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  داریوش طهماسبی آقبلاغی 
  علی عابدینی 

 
 14/7/98 پذیرش:     8/3/98 دریافت:

 

 چکیده

 ییبالا یاربس هاییتدر کشور وجود دارد قابل اییانهرا هاییکه در صنعت باز یرو به رشد یبا توجه به بازار گسترده و تقاضا

هدف پژوهش حاضر مشخص  قرار دارد. یهو صاحبان سرما گذارانیهبخش در مقابل سرما یندر ا یو سودآور گذارییهسرما یبرا

کردن رابطه بین بازاریابی بازی های رایانه ای و تمایل به خرید با نقش میانجی فرهنگ سازی بوده است. این پژوهش از نوع 

 دانشگاهی استادان متخصصان، محتوایی آن با نظر شده است. رواییها از پرسشنامه استفادههمبستگی است و برای گردآوری داده

نفر از شهروندان  400خبره تأیید شد. پایایی ابزار با محاسبه آلفای کرونباخ در سطح مناسبی قرار داشت. تعداد  کارشناسان و

های ده است. یافتهگیری در این پژوهش در دسترس بوشهر تهران نمونه آماری این پژوهش را تشکیل دادند و روش نمونه 6منطقه 

پژوهش، پس از تحلیل مسیر نشان داد که بازاریابی بازی های رایانه ای بر فرهنگ سازی و همچنین فرهنگ سازی بر تمایل به 

 خرید اثر دارد اما بازاریابی بازی های رایانه ای بر تمایل به خرید اثر ندارد.
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 مقدمه

علاقه پژوهشگران بازاریابی به تمایلات خرید در 

 کنندگان، ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است.مصرف

 در بازاریابی مدیران به توانندمی خرید به تمایل هایداده

 و موجود محصول تقاضای با مرتبط بازاریابی تصمیمات

کنند  کمک تبلیغاتی هایاستراتژی و بازار بندیبخش جدید،

 یدبه خر یلها و تمانگرشهمچنین  .(8، ص 1393)فربد، 

 یدمهم در رفتار خر یاربس یهاکننده بینییشعنوان پبه

 Jahn, Tsalisاند )کنندگان موردتوجه قرارگرفتهمصرف

& Lähteenmäki, 2019, P. 371.)  ،با از طرفی دیگر

که در صنعت  یرو به رشد یبازار گسترده و تقاضاتوجه به 

 یاربس هاییتدر کشور وجود دارد قابل اییانهرا هاییباز

بخش در مقابل  یندر ا یو سودآور گذارییهسرما یبرا ییبالا

 ینا یقرار دارد. گردش مال یهو صاحبان سرما گذارانیهسرما

، در جهتین. ازاستدلار ا یلیاردم 8۲ یاصنعت نوظهور در دن

 یبالا تلق یلسودآور و با پتانس یصنعت یحوزه سرگرم

 یلیونم 36، حدود یدکنندگان. تعداد محدود تولشودیم

 ینترنت،کاربر ا یلیونم 4۲تبلت و اسمارت فون، حدود 

به بازار،  4Gو  3Gدر کشور، ورود  ینترنتسرعت ا یشافزا

 اییانهو را یمجاز هاییبه سرگرم یشو گرا یرواج سرگرم

جهت رشد  ییهااز وجود فرصت یحاک یدر جامعه همگ

 ی،فارس یداللهی یزدی،)ا باشدیصنعت م یندر ا یشترب

 یرانا  1(. به گزارش باشگاه خبرنگاران جوان1-۲ ، ص1395

 ینهفعال درزم یکشورها ینرا از ب ام ۲5 یگاههم توانسته جا

 درآمبه خود اختصاص دهد و د اییانهرا هاییباز یدتول

، ۲016سال  یاندر کشورمان تا پا اییانهرا هاییصنعت باز

 یلیونم 18دلار عبور کرده است. حدود  یلیونم ۲7از مرز 

صنعت در  ینبازار ا ینتردر کشور وجود دارند که بزرگ یمرگ

درصد از  60حدود  دهدی. آمارها نشان مباشدیم یانهخاورم

درصد زنان  40 ومرد  یراندر ا اییانهرا هاییکاربران باز

سال سن دارند  1۲کمتر از  یمدرصد کاربران گ ۲5هستند، 

درصد  ۲9سال هستند و  19تا  1۲ یدرصد در رده سن 33و 

گفت  توانیم روینسال هستند. ازا 34تا  ۲0 یدر رده سن یزن

نوجوانان و جوانان هستند.  اییانهرا هاییباز یمخاطبان اصل

عنوان جامعه مورد به تهرانشهر جهت منطقه ششم  ینبه هم

                                                           
1 . www.yjc.ir/fa/news/6264603 

و افراد  یانانتخاب شد چراکه تعداد دانشجو یبررس

منطقه  یندر ا اییانهرا هاییباز ینو مخاطب کردهیلتحص

 ین. همچنباشدیمناطق شهر تهران م یراز سا یشب

از  ینمخاطب یدر آن برا یساز یگاهبازار و جا یبندبخش

 یهابرنامه یمو تنظ باشدیم یابیاقدامات در علم بازار یناول

مناسب و ارزش  یهاانتخاب رسانه یغات،و تبل یابیبازار

 تأثیر اییانهرا هاییباز یدبه خر مایلها بر تبرنامه یآموزش

به نقش  یدبا یت(. درنهاMeyer, 2019, P. 33)گذارد یم

 هاییباز یابیدر بازار یحو آموزش صح یسازمهم فرهنگ

آموزش،  یقاز طر یسازاشاره کرد چراکه فرهنگ اییانهرا

و  افتدیمناسب اتفاق م یابیو بازار یغاتارائه و تبل

 خواهد بود گذارتأثیرهم مجدداً بر آموزش  یسازفرهنگ

(Landri, Parisi, Rinaldi & Stazio, 2018, P. 3.) 

بسیاری از بازی های رایانه ای در حال حاضر به درستی 

و فرهنگ سازی مناسبی برای سنین مختلف معرفی نشده اند 

صورت نگرفته است و به همین جهت تمایل به خرید آنها 

به دنبال آن است که رابطه  یقتحق ینا روینازا وجود ندارد.

با نقش  یدبه خر یلو تما اییانهرا هاییباز یابیبازار ینب

 د.ی را بررسی کنسازفرهنگ یانجیم

 

 تحقیق* مبانی نظری و پیشینه 

 ایهای رایانهصنعت بازی

 تولیدکنندگان را بازی صنعت اصلی بازیگران توانمی طورکلیبه

 دهندگان،توسعه هایکنسول و افزاریسخت قطعات

. گرفت نظر در کنندگانتوزیع و ناشران خدمات، دهندگانارائه

 افزاریسخت وسایل افزار،سخت و کنسول تولیدکنندگان

 بتوانند کاربران تا کنندمی تولید را هابازی اجرای برای موردنیاز

 در. کنند اجرا را هابازی افزاریسخت تجهیزات این از استفاده با

( بازی) افزارنرم تولید روند که هستند کسانی ناشران صنعت، این

 را بازی توزیع و انتشار و تولید فرآیند و کرده دهیسازمان را

 توسعه .( ,P, 2013Gandia .33) کنندمی مدیریت و کنترل

 مالی اعتبار آوردن دست به و بازی انتشار و تولید برای دهنگان

 تا گردندمی ناشر یک دنبال به بازی یک توسعه برای موردنیاز

 ,2005Johns ,) شوند قرارداد وارد او با بازی نشر و تولید برای

125. P .)سهم تواندمی ناشر گذاری،سرمایه میزان به بسته 
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. دهد اختصاص خود به را بازی هر فروش درآمد از داریمعنی

. هستند خدمات دهندگانارائه حوزه، این فعالان از دیگر دسته

 اینترنتی بسترهای سازی،بازی موتورهای خدمات، دست این از

 برد نام توانمی را غیره و آنلاین هایبازی برای ارتباطی و

(34. P, 2013Gandia, )هایسال همان از تقریباً ایران . در 

 تأخیر اندکی با ای،رایانه هایبازی بازارهای گرفتن شکل اولیه

 این بازار آسیا، شرق کشورهای نیز و غربی کشورهای به نسبت

 و هاتکنولوژی توسعه و زمان گذر با. گرفت شکل سرگرمی نوع

 ایران، در سازیبازی درزمینه بامهارت افراد تربیت و آموزش نیز

 بازار در نیز داخلی تولیدات عرضه شاهد کمکم اخیر هایسال در

 بازار مقابل در همچنان متأسفانه بازار این حالبااین هستیم،

 اختیار در را ناچیزی بسیار سهم و بوده ضعیف خارجی تولیدات

 بازی حلقه میلیون 30 حدود از غیررسمی آمارهای طبق. دارد

 5 از کمتر چیزی ایرانی هایبازی سهم سال، در شدهتوزیع

 .(1۲۲ .، ص1394 جواهری و واعظی نژاد،) است درصد بوده

 

 ایهای رایانهآمیخته بازاریابی در بازی

 یهاروش از منظور: (قیمت) 1یسازپول یهاروشالف( 

 طریق از که است ییهاروش مجموعه ها،یباز در یسازپول

 برای درآمدزایی به منجر بازیکن، کردن بازی ،هاآن

 متنوع یسازپول یها. اگرچه روششودیدهندگان متوسعه

 کسب یتها درنهاآن تمام اصلی هدف حالینباا هستند،

 است که شامل موارد زیر است بازی ساخت طریق از درآمد

(Fields, 2014, P. 75).  

 هایزبا در بازرگانی هاییآگه و مستقیم تبلیغاتتبلیغات: 

 از دیگر یکی همچنین،. شوندیم محسوب تبلیغات انواع از

 دبتوان بازیکن اینکه برای که است این تبلیغات یهاروش

 دست به زیبا در را امکاناتی یا و دهد انجام یگانرابه را بازی

 ویدئوی یک تماشای همچون خاصی هاییتفعال باید آورد،

 بازی معرفی بازی، یک اطلاعات یگذاراشتراک به تبلیغاتی،

 بازاریابی هایینههز در ینوعبه و دهد انجام را... و سایرین به

 . شود شریک بازی

 بازیکن هر روش، این در:  2کامل نسخه خرید سنتی مدل

 دسترسی بازی امکانات تمام به هزینه، باریک پرداخت با

                                                           
1 . Monetization 
۲ . Premium 

 . کرد خواهد پیدا

 بازیکن که زمانی میزان به را پول پرداخت:  3عضویت مدل

 چنین در. نمایدیم وابسته کند صرف بازی در خواهدیم

 برای را رایگان هاییتدهندگان عضومعمولاً توسعه مدلی

ازآن پس و کنندیم فعال بازیکنان برای اول ماه دو یکتا

 از استفادهمنظور به خود عضویت ادامه جهت باید بازیکن

 کند.  پرداخت هزینه بازی،

 و گیردیم صورت رایگان بازی و نصبرایگان:  نصب مدل

بازی  درون دلایلی به که شودیم تشویق بازیکن آن یجابه

ی، مجاز یفروش کالاها، فروش زمانمثل  دهد انجام خرید

 ی و هزینه حذفپوشش باز ی، هزینهباز یمحتوا فروش

 یسازپول روش ینترمهم حاضر حال در روش این یغات.تبل

 . شودیم ها محسوبیباز از

 به اما آشنا ژانر مفهوم ها یا ژانرها )محصول(؛ب( دسته

 را خاص ژانر یک توانینم بازی هر به و بوده مبهم میزان همان

 ژانر در کنندهیینتع عوامل انتخاب دیگر سوی از. داد اختصاص

شده  گرفته نظر در متفاوت مختلف مطالعات در نیز بازی یک

 سئله،م این وقوع دلایل ینترمهم از یکی گفت توانی. ماست

 (. ,P, 2014Lee et al .126) است بازی خود طبیعت

 هاییباز اتمطالع نگاه در ها،یباز بندی ژانر بحث حالینباا

 یهاکانال از تریتخصص و تریقعم آن، سازندگان و اییانهرا

( ۲014، همکارانش و لی). است شده پیگیری فروش

 .اندکرده شناسایی یبنددسته برای را زیر هاییهرو

 یقاز طر یشده در بازتجربه یذات یعتطب : 4یپل یمگ

 است. یباز ینو قوان یتعامل یالگوها

است  یپل یمگ یرمجموعهو ز یاز باز یمشخص یژگیو :سبک

 کند.یم یفرا بهتر توص یمشخصات باز یپل یمبا گ یبکه با ترک

منظور و هدف سازندگان و  ی:قصد از ساخت باز

ابل، آنچه هدف )در مق یباز یکدهندگان از ساخت توسعه

و  بوده یانتزاع یکردن است، مفهوم یاز باز یینها یکنانباز

 (.گیردیقرار نم یژانر بند یندر ا

آن دسته از مخاطبان که ازنظر سازندگان  :هدف جامعه

 مناسب است. یشانخصوص برابه یباز یک ی،باز

  است. یباز یطمح یشنما یوهش یاروش  یش:نما نحوه

3 . Subscription 
4 . Gameplay 
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در  یبصر یباییکه ازلحاظ ز یهنر یطراح ی:هنر سبک

 .آوردیرا به وجود م یسبک خاص آن باز یباز یک

شدن زمان و  یبر نحوه سپر یبنددسته ینا ی:زمان جنبه

 .دتمرکز دار یزمان یبازلحاظ ترت یباز یوقوع رخدادها یچگونگ

 یباز یفضا یکنمسئله تمرکز دارد که باز ینبر ا ید:د نوع

 .بیندیم یچه کس یدد یهرا از زاو

 یپل یمگ که فارغ از بحث یباز یاصل یرو مس یدها مایه:درون

 .درباره آن موضوع ساخته شده است یو سبک، باز

و  افتدیاتفاق م یکه باز یاو محدوده یطمح محیط:

و مقطع  یزیکیف یاشغال فضا ییبه دو بخش فضا یمتقس

 شود.یم یزمان

که منجر به  یباز یجو و حال عموم :حالت/خلق

 شود.یاحساسات و عواطف خاص خود م یختگیبرانگ

 یمر گدخود  یانپا یادر آن به اوج  یکه باز یبر روش یان:پا نحوه

 .) ,P, 2014Lee et al .131-531( اشاره دارد رسدیم یپل

 بازیکنان افزایش و نگهداری جذب، یهاروشج( 

 طی کند مسیریم بیان (۲014، 1ایدار)؛ (تبلیغ و ترویج)

 3درگیری و ۲کشف از ها،یباز برای بازیکن یک توسط شده

 ادامه یسازپول و 4ویروسی شیوع با و شده شروع بازی با

 بازی گذاشتن کنار به بازی، عمر پایان در یتدرنها و یابدیم

های یباز برای ترویج یها. روششودیم منجر مدتی از پس

 شوند.یمدر ادامه بیان  اییانهرا

 از یاعده برای سازندگان، که است نیاز تنهابازی:  کشف

 یهارسانه به را کار سپس و کنند معرفی را بازی ، 5بازیخورها

 یهاروش مختلف، معرفی یهاروش میان در. بسپارند اجتماعی

 استفاده دیگر، هاییباز داخل در بازی تبلیغ تبلیغات، عمومی

 یهافروشگاه در بازی  7کردن برجسته ، 6بازی نقد هاییتسا از

ها روش ترینیجرا ازها فروشگاه ناشران و با همکاری و آنلاین

  .(Fields, 2014, P. 93) شوندیم محسوب

 تصمیم بازیکن جدید، بازی کشف از پسبازی:  با درگیری

                                                           
1 . EEDAR 

۲ . Discovery 
3 . Engagement 
4 . Virality 
 اصطلاح بازیخور در میان بازی سازان ایرانی رایج است و به دستهای از . 5

بازیکنان اشاره دارد که بسیار درگیر بازی هستند. این افراد در ادبیات حوزه 

Hardcore Gamersمطالعات بازی با عنوان    شوند.نیز شناخته می 

شده اعلام دلایل ینتر. مهمگیردیم بازی دانلود و انتخاب به

 بیان آن ژانر و هزینه بازی، یک انتخاب برای بازیکنان توسط

 (.Eedar, 2014, P.10) .است شده

 و بازیکنان بین در بازی یک شیوعبازی:  ویروسی شیوع

 برای حیاتی امری بازیکنان، تعداد تصاعدی افزایش

 افزایش یهاروش تمام میان در .شودیم محسوب درآمدزایی

 شتریم یک جذب هزینهرفته رفته اینکه به توجه با مشتری

 طریق از بازی ویروسی شیوع یابد،یم افزایش جدید

 توسط یباز اطلاعات یگذاراشتراک به و اجتماعی یهاشبکه

 برای روش ینترارزان و بهترین اینکه بر علاوه بازیکنان

 سایر معرفی برای مناسبی روش است، مشتریان افزایش

 به که شودیم محسوب نیز ناشر/سازنده همان محصولات

 به را خود نشده توزیع هنوز هاییباز تواندیم آن کمک

 .(Fields, 2014, P. 95) کند معرفی بازیکنان

 امروزهای )توزیع(؛ های رایانههای توزیع بازید( کانال

 از هایباز استفاده و دانلود و مجازی فضای در جستجو

 هابازی به دسترسی برای رایجی روش آنلاین یهافروشگاه

 .( .P, 2012Feijoo et al .214) شودیم محسوب

 بدون توزیع و رایت یکپ قانون وجود عدم دیگر، سوی از

 سویی از ،هابرنامه 9کردنهک و 8دهندگانتوسعه اجازه

 یدکنندگانتول برای زیادی مشکلات که است شده سبب

 یهاروشهمچنین  و آید وجود به کشور در صنایعی چنین

ای یانهرا هاییباز به دسترسی برای نیز دیگریپرمخاطب 

از حافظه دستگاه  یباز یلانتقال فاشامل  که آیند وجود به

 ، خریدمختلف ینآنلا هاییگاهاز پا یان، دانلوداطراف

توسط  یباز یزیکی، نصبف یهااز فروشگاه یمجموعه باز

یوتری هستند. با توجه کامپ یزیکیف یهاصاحبان فروشگاه

ی آنلاین، هافروشگاهبه روند جهانی به سمت استفاده از 

 عملاًاست که  هافروشگاهها بر این یبازتمرکز فروش 

ین کانال قانونی توزیع هستند و در کشور نیز ترمهم

 در ایرانwww.zoomg.ir  برای مثال سایت "زومجی" به آدرس . 6
7 . Featuring 
8 . Pirating 
9 . Hacking 
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)نصیری، بخشی زاده برج  اندبازکردهجای خود را  رفتهرفته

ابعاد  1در ادامه شکل  (.6 .، ص1395و ترکستانی، 

خلاصه نشان  صورتبهای را یانهراهای یبازبازاریابی 

 .دهدیم

 

 
 اییانهراهای یباز: ابعاد بازاریابی 1شکل 

 

 تمایل به خرید

 یک از خاصی برند خرید، موقعیت در مشتریان اینکه احتمال

 تعریف خرید به تمایل کنند، خریداری را محصول گروه

 فرد یک قصد (.197 .، ص1396 قزلباش، و نظری)شود می

 آن اجرای به نسبت او نگرش از تابعی رفتار یک اجرای برای

 آن در رفتار بر حاکم هنجارهایو معین  وضعیتی در رفتار

)باقری و  است هنجارها این از تبعیت برای او انگیزه و وضعیت

 پیش از یابرنامه خرید قصد(. 80.، ص1396قلی پور گودرزی، 

 است آینده در خدمات دریافت یا قطعی خرید برای شدهیینتع

 شناختی، یازهاین تابعکنندگان مصرف دهدیم نشان و

 ارزیابی خارجی، محیط طریق از اطلاعات یوجوجست

 رستگار) هستند خرید از بعد تجربه و خرید تصمیم و هاینهگز

اینکه  احتمالبه. تمایل به خرید (646 ، ص.1397 شهریاری، و

آید، برندی خاص از مشتریان در موقعیت خریدی که پیش می

( 9 .، ص1393یک طبقه را خریداری کنند، اشاره دارد )فربد، 

هایی برای خرید یشنهادپچنین به مشتریانی اشاره دارد که هم

کنند و مجدداً با محصول در آینده دارند و آن خرید را تکرار می

(. Hamelin et al, 2011, P. 12تماس خواهند داشت )

 به نسبت نگرشی الگوی خرید. یک قصد دیگر، عبارت به

گردد )حیدرزاده و می محسوب آینده خرید برای محصول

پدیده تمایل به خرید، رفتاری (. 4 .، ص1395ورامینی، 

اساس آن، فرد  کننده است که برشده توسط مصرفریزیطرح

گیرد هر بار کند مثلاً تصمیم میخرید خود را مجدداً تکرار می

که به فروشگاه به خصوصی رفت، دوباره آن کالا را خریداری 

ابعاد بازاریابی بازی های 

 رایانه ای

 روش های پولسازی )قیمت(
 رایگان نصب * مدل

  عضویت * مدل

  کامل نسخه خرید سنتی * مدل

 تبلیغات* 

 و نگهداری جذب، روشهای

 )ترویج و تبلیغ( بازیکنان افزایش
 بازی ویروسی * شیوع

 بازی با * درگیری

 دسته یا ژانر )محصول( بازی * کشف
 پلی * گیم

 * سبک

 بازی ساخت از * قصد

 هدف * جامعه

 نمایش * نحوه

 هنری * سبک

 زمانی * جنبه

 دید * نوع

  مایه * درون

  * محیط

  حالت/* خلق

 پایان * نحوه

 روش های توزیع
 های فروشگاه صاحبان توسط بازی * نصب

 کامپیوتری فیزیکی

 های فروشگاه از بازی مجموعه * خرید

 فیزیکی

 مختلف آنلاین های پایگاه از * دانلود

 دستگاه حافظه از بازی فایل * انتقال

 اطرافیان
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(. تمایل یک فرد Fandos & Flavian, 2006, P. 5کند )

نسبت به خرید از یک برند یا محصول صرفاً به دلیل نگرش 

دلیل اولویتی است که وی برای وی به آن برند نیست بلکه به 

آن برند یا محصول نسبت به برند و محصولات دیگر قائل شده 

 خرید تمایل به امروزه(. 9 .، ص1393است )فربد، 

 تصمیمات در کنندهمصرف بینیپیش قابل رفتار کنندهمنعکس

 که تجاری نام یا محصول به عنوان مثال،)باشد می آینده خرید

 طوربه که است آن خرید درصدد بعدی مرحله در کنندهمصرف

 کمک کنندهمصرف هاینگرش گیریشکل در داریمعنی

 دیگر بیانی به (؛1۲ .، ص1395نماید )حیدرزاده و همکاران، می

 خرید برای محصول به نسبت نگرشی الگوی یک خرید تمایل به

. (Jamal & Naser, 2002, P. 150) گرددتلقی می آینده

 بعد که تبادلی رفتارهای برخی به خرید قصد مورد همچنین در

 یک و افتدمی اتفاق محصول از کنندگانمصرف ارزیابی از

 منعکس موضوع یک مقابل در رفتارشان در را عاطفی واکنش

 Johnson, Herrmann andکند نیز اشاره شده است )می

Huber, 2006, P. 125.) 

 سازیفرهنگ

 و آموزش به نیاز مردم زندگی در جدید تکنولوژی یک ورود

 تا زیرا کندمی طلب را تکنولوژی آن از استفاده سازیفرهنگ

 درنتیجه و نشده مواجه تکنولوژی چنین با مردم آن از قبل

 آموزش ترتیب بدین. اندفرانگرفته نیز را آن از استفاده فرهنگ

 یک در سازیفرهنگ نیز و پذیری فرهنگ در اصلی رکن

 اساس بر بایستمی جدید فرهنگی عناصر که است جامعه

شوند  درونی جامعه افراد در فرهنگی هر بومی و بنیادین اصول

 درواقع، .(116 .، ص139۲)پور افکاری و محمدیار زاده، 

 محتوا موجبات که دانست فرایندی توانمی را سازیفرهنگ

 اجتماعی دهی مشارکت و بخشی اصلاح ساختاریابی، سازی،

 سازیفرهنگ. سازدمی فراهم جوامع گراییتعامل رهگذر از را

 و توزیع تولید، مرحله سه در فرهنگی هایواسطه طریق از

 در بشری هایخلاقیت به مربوط فرهنگی محصولات مصرف

 تغییر موجب که پذیردمی صورت دانش و هنر عرصه

 هایشیوه و اطلاعات انتقال و هاایدئولوژی اعتقادها، ها،ذهنیت

شود می پیرامون محیط با افراد تطابق فرایند در زندگی

 سازیفرهنگ کارلسون، نظر به (.18۲ .، ص1388)دهشیری، 

                                                           
1 . Media 

 شامل فرهنگی محتویات انتقال معنای به رسانه طریق از

 است هاییارزش و مفاهیم افکار، ها،برداشت تصاویر، اعتقادها،

 جامعه در افراد زندگی سبک و هاسنت ها،پوشش رفتار، بر که

 (. Carlsson, 2008, P. 136)گذارد می تأثیر

 بنیادین هاینگرش از یکی عنوانبه امروزه نگرش سیستمی

 و نوسازی طراحی، امکان است فرهنگی مهندسی حوزه در

 با" حقیقت، در. نمایدمی فراهم را فرهنگی بسترهای بهسازی

 بازخورد و خروجی فرایندها، ورودی، سیستمی، نگرش

 مورد سیستم یک عنوانبه فرهنگ) فرهنگی سیستم

، 1386 دشتی، و )ودادی "گیرد(می قرار بهسازی و بازطراحی

 ایجاد و طراحی امکان این رویکرد اساس بر بنابراین(. 7۲ .ص

 و اجتماعی تحولات بر مبتنی فرهنگ جدید مفاهیم و معانی

 جریان قرارگیری امکان و دارد وجود جامعه روز نیازهای

 را پذیری فرهنگ آن پی در و صحیح مسیر در سازیفرهنگ

 .آوردمی فراهم ازپیشبیش

 سازیای و فرهنگهای رایانهبازاریابی بازی

 ترویج را غالبی فرهنگ یک خود آنکه از گذشته ، 1 رسانه

 کمال و تمام آینه ها،رسانه. است سازفرهنگ عناصر از کند،می

 و سازیفرهنگ نقش باشند ومی جامعه کلی فرهنگی

 با ها،رسانه. است نهفته رسانه یک ذات در اجتماعی همبستگی

 که کنند کوشش بایستی جامعه یک فرهنگی هایداده انعکاس

 گرا فرهنگ سیاست. باشند جامعه کلی فرهنگی از مینیاتوری

 داشت، انتظار بتوان تا گیرد ها قراررسانه کار دستور در بایستی

 روابط ایجاد با ها،رسانه. دارند توسعه راستای در اساسی نقش

 انباشت به فرهنگی، و اجتماعی نظام گوناگون با عناصر پویا

 را فرهنگ و کرده کمک جامعه فرهنگی و اجتماعی هایحافظه

(. 114 .، ص1390دهند )هاشم زاده ابرسی و عباداتی، می شکل

 عنوانبه هاای در بستر رسانههای رایانهبازاریابی و تبلیغات بازی

 را فرهنگی آفرینش نقش جامعه، و نخبگان میان ارتباطی پل

سازند. بنابراین می نهادینه را اجتماعی مشارکت و نموده بازی

 باشد.فرض اول پژوهش حاضر به شرح ذیل می

سازی اثر ای بر فرهنگرایانههای بازاریابی بازی فرضیه اول:

 دارد.

 سازی و تمایل به خریدفرهنگ

به دو صورت  هارسانهاز رهگذر  ویژهبه سازیفرهنگ
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. جیمز پذیردمیفرهنگ پذیری و فرهنگ گرایی انجام 

مظهر تعامل بین ساختار  سازیفرهنگلال معتقد است 

ژرفای فرهنگ، و  عنوانبهو پایدار  کنندهاقناعذهنی 

شود میزندگی روزمره قلمداد  هایلایهپوسته فرهنگی 

(Lull, 2000, P. 130) . جیمز لال معتقد است

 ایشیوهبه  ایرسانه هایفناوریاز طریق  سازیفرهنگ

و  هاسنت، هاایده، هاارزشکه  پذیردمیصورت 

بنیادهای فرهنگ، تداوم،  عنوانبهشاخص  هایسبک

وی  .(Lull, 1988, P. 7-15) ثبیت یابنداستمرار و ت

 ویژهبهجمعی  هایرسانهبر این باور است که  حالدرعین

متغیر زمانی و مکانی  هایبرشتلویزیون با توجه به 

الگوهای تماس،  ازجملهموجبات تغییر در پوسته فرهنگ 

غذا،  سازیآمادهنحوه صحبت، خوابیدن، تفریحات، 

ارتباطات عمومی را فراهم  هایشیوهالگوهای مصرف و 

بنابراین  .(Lull, 2000, P. 45-46) آورندمی

های ها و تمایلات و نگرشتواند بر سنتسازی میفرهنگ

پس فرضیه دوم پژوهش حاضر  بگذارد. تأثیرخرید افراد 

 باشد.به شرح ذیل می

 سازی بر تمایل به خرید اثر دارد.فرهنگ فرضیه دوم:

 ای و تمایل به خریدرایانههای بازاریابی بازی

 از مخاطبین برای آن در سازی جایگاه و بازار بندیبخش

 در که مشکلی تنها. باشدمی بازاریابی علم در اقدامات اولین

 به وکارهاکسب و بازاریابان توجه عدم دارد، وجود حاضر حال

 در وقفه ایجاد باعث که تبلیغاتی. است تبلیغاتی روش این

 مخاطب ذهن بر زیادی منفی شناختی اثرات شود، بازی بین

 در منفی هایاستراتژی اتخاذ به منجر و گذاردمی باقی

(.  ,P, 2016Chou and Wang .3) شودمی بازیکن

 گیرندمی قرار مورداستفاده زیادی دفعاتبه بازی هایبرنامه

 بر است ممکن امر همین که دارند نیز کوتاهی عمر دوره و

 حاکی و باشد گذارتأثیر کنندگانمصرف تحمل آستانه روی

 با آن همخوانی و تبلیغاتی محتوای به توجه بیشتر لزوم از

 دانشگاهی تحقیقات. باشدمی بازیکن نیازهای و سلایق

 صورت باید تبلیغات نوع این بیشتر اثربخشی برای بیشتری

(. P, 2012Labrecque,  Milne and .715پذیرد )

 بین شدهجاسازی تبلیغات در شادی انواع تأثیر مثالعنوانبه

 بررسی شودمی پخش تبلیغ آن در که بازی موضوع و بازی

 مقابل در انگیزهیجان تبلیغات دهدمی نشان نتایج است، شده

 به منجر بازی هایبرنامه در آرام یکننده شاد تبلیغات

. شودمی بهتری تأثیر درمجموع و نگرش ایجاد توجه،جلب

 اندشده بخشآرام هایبازی در که انگیزیهیجان تبلیغات

 آینده در که کنندمی ایجاد مخاطبین در را بیشتری تمایل

 و آگهی در شادی جنس نبودن یکسان. کنند بازی را آن

 برای بیشتری تمایل کندپخش می را آگهی که بازی یبرنامه

 در کنندگانشرکت بین در بازی کردن امتحان و نصب

 و آگهی بین تضاد وجود بنابراین. است کرده ایجاد آزمایش

 Chou andباشد ) سودمند تواندمی بازی یبرنامه

6. P, 2016Wang, رنگ تأثیر فوق تحقیق ادامه (. در 

 بررسی بازی به تمایل و تبلیغ اثربخشی روی بر زمینهپس

 تأثیر خاکستری و آبی با مقایسه در قرمز رنگ و است شده

( قرمز مانند) گرم هایبارنگ تجاری هاینشان. دارد بیشتری

 انگیزهیجان احساسات( آبی مانند)سرد  هایرنگ به نسبت

 بین هیجانی تحریک و کندمی ایجاد مخاطبین در را بیشتری

 آگهی به نسبت واکنش ایجاد باعث جوان کنندگانمصرف

(. P, 2012Labrecque,  Milne and .718شود )می

 در را پررنگی نقش هابازی و مصور هایداستان انیمیشن،

 منظوربه بازاریابی عناصر و تبلیغات برای دیجیتال هایرسانه

 رسانه، این ماهیت علت به. کنندمی بازی مشتریان توجهجلب

 هایسایتوب در. هستند جوان افراد آن مخاطبین غالباً

 عنوانبه الکترونیکی، دهانبهدهان تبلیغات مجازی هایشبکه

 خرید قصد و محصول پذیرش میزان سنجش برای معیاری

 و تبلیغات نوع این. شودمی گرفته نظر در جوانان بین در

 هایداستان ها،انیمیشن این گذاریاشتراک به میزان تأثیر

 پذیرش میزان روی بر اجتماعی هایشبکه در هابازی و مصور

 مثبت ارتباط و است شده بررسی آن خرید قصد و محصول

 صنعت این بنابراین. است شده شناخته آن بین هماهنگی و

 و بازاریابان طرف از آن به توجه روزافزون افزایش و

 به سازانبازی برای را کارآفرینانه فرصتی وکارهایکسب

 تبلیغاتی هایرسانه بیشتر هرچه توجه که است آورده وجود

 دست مزیت به بتوانند جهت دو از و کنند جلب خود به را

 این سازندمی خود هایشرکت در که هاییبازی در. یابند

 علاوه و بگیرند کار به را تبلیغات و گیمیفیکیشن هایتکنیک

 سایر برای بازاریابی هایکمپین از بخشی بتوانند آن بر

(.  ,P, 2015Lee and Suh .385باشند ) محصولات

 باشد.میبنابراین فرض سوم پژوهش حاضر به شرح ذیل 
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ای بر تمایل به خرید های رایانهبازاریابی بازی فرضیه سوم:

 اثر دارد.

متغیرهای اصلی این پژوهش که از ادبیات تحقیق  1جدول 

دهد و بر اساس این جدول مدل یمرا نشان  اندشدهاستخراج

 شود.یمارائه  ۲مفهومی به شرح شکل 
 

 

 : متغیرهای برگرفته از ادبیات پژوهش1جدول 

 برگرفته از ادبیات پژوهش متغیرهای پژوهش
ارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته و 

 میانجی
 برگرفته از ادبیات پژوهش

 ( ,2015Lee and Suh) ای و تمایل به خریدیانهراهای یبازبازاریابی  (EEDAR, 2014) اییانهراهای یبازبازاریابی 

 بر اساس نظر محققان یسازفرهنگای و یانهراهای یبازبازاریابی  (Carlsson, 2008) یسازفرهنگ

 (Lull, 2014) ی و تمایل به خریدسازفرهنگ (Hamelin et al, 2011) تمایل به خرید

 

 
 مدل مفهومی پژوهش: 2شکل

 

 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی است، از حیث نحوۀ 

های توصیفی شاخه مطالعات ها از نوع پژوهشگردآوری داده

رود و از حیث ارتباط بین متغیرهای شمار می میدانی به

همچنین روش  شود.پژوهش از نوع همبستگی قلمداد می

ترین مزیتی که صورت پیمایشی است. مهمانجام پژوهش به

ها است های پیمایشی دارند قابلیت تعمیم نتایج آنپژوهش

(. 61۲ .، ص1393)نرگسیان، طهماسبی آقبلاغی و دیندار، 

شهر  6 هجامعۀ آماری پژوهش حاضر را شهروندان منطق

کرجسی اساس جدول مورگان و  اند. برتهران شکل داده

نفر  384زمانی که حجم جامعه نامحدود باشد، حجم نمونه 

شود. درنتیجه طبق تجربۀ محققان تعداد بیشتری برآورد می

نهایت  پرسشنامه در جامعۀ آماری پژوهش پخش شد و در

پرسشنامه برای تحلیل استفاده شد. روش  400تعداد 

گیری در این پژوهش در دسترس بوده است. ابزار نمونه

باشد. برای های این پژوهش، پرسشنامه میوری دادهگردآ

تعیین روایی پرسشنامه پژوهش، از روش اعتبار محتوای 

صوری استفاده گردید. برای این منظور پرسشنامه 

شده در اختیار تعدادی از اساتید دانشگاه قرار داده طراحی

ها خواسته شد تا نظر خود را در مورد روایی شد و از آن

آوری نظرات، پرسشنامه بیان فرمایند. پس از جمعپرسشنامه 

 )اعتماد( نهایی طراحی گردید. برای سنجش پایایی

ترین روش ارزیابی پایایی پرسشنامه پژوهش از متداول

پرسشنامه یعنی ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. ضریب 

بوده که  %83آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه نیز برابر با 

باشد و حاکی از آن است که پایایی ابزار می ضریب مناسبی

منظور محاسبه روایی پژوهش در سطح مناسبی قرار دارد. به

( AVEشده )همگرا، از معیار میانگین واریانس استخراج

باشد، بیانگر آن 5/0حداقل برابر با  AVE استفاده شد. اگر

ها از روایی همگرای مناسبی برخوردارند. به است که متغیر

معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از  این

طور خود را به )متغیرهای آشکار( هایواریانس شاخص

که در این تحقیق شاخص متوسط توضیح دهد. با توجه به این

شده برای تمامی متغیرهای میانگین واریانس استخراج

بازاریابی بازی های 

 ایرایانه

 فرهنگ سازی

 تمایل به خرید 

H1 H2 

H3 
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های مدل لذا روایی همگرای متغیراست، 5/0 تحقیق بالای

ها و مدل مفهومی پژوهش شود. برای آزمون فرضیهتأیید می

)روش حداقل مربعات  سازی معادلات ساختاریاز روش مدل

افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده جزئی( به کمک نرم

ها و نتایج پایایی پژوهش حاضر را تعداد گویه ۲است. جدول 

 دهد.نشان می
 

 هانتایج پایایی ابزار گردآوری دادهها و : متغیرهای پژوهش و منابع استخراج گویه2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ AVE CR هامنبع استخراج گویه طیف هاگویه متغیر

 ./87 ./9۲ ./67 (1391)مظاهر،  ای لیکرتپنج گزینه 6 ایهای رایانهبازاریابی بازی

 ./91 ./86 ./50 (1389زاده و کوهی، )کاظم ای لیکرتپنج گزینه 16 سازیفرهنگ

 ./79 ./93 ./45 (1394)فائزی و نوروزی،  ای لیکرتپنج گزینه 6 تمایل به خرید

      ۲8 کل پرسشنامه

 

 هاتحلیل یافته

 5۲/80شناختی نشان داد که  جمعیت آمار توصیفی متغیرهای

درصد زن هستند. حدود  48/19درصد پاسخگویان مرد و 

دیپلم، درصد دارای تحصیلات زیر دیپلم، دیپلم و فوق 98/58

-درصد دارای مدرک فوق 48/1۲درصد لیسانس،  54/۲6

تا  15سن  55/4۲باشند. حدود درصد دکتری می ۲لیسانس و 

درصد سن 88/1۲سال،  30تا  ۲1درصد سن  45/43سال،  ۲0

 باشند.سال می 45درصد سن بالاتر از 1۲/1سال و  45تا  31
 

 پژوهش متغیرهای اطلاعات توصیفی: 3جدول 

 چولگی کشیدگی انحراف معیار میانگین متغیرنام 

 -./۲59 ./355 ./85 71/3 ایهای رایانهبازاریابی بازی

 -76/1 86/1 ./97 56/3 سازیفرهنگ

 -./68۲ -./765 ./95 70/۲ تمایل به خرید

 

بالاترین میانگین دهد، نشان می 3که در جدولطور همان

ترین انحراف معیار و بالا ایهای رایانهبازاریابی بازیمربوط به 

از تحلیل مسیر برای بررسی  .باشدمی سازیفرهنگمربوط به 

شده استفاده smart plsافزار های پژوهش با کمک نرمفرضیه

ضریب مسیر استاندارد و ضریب  4و  3های است. شکل

 دهد.های پژوهش را نشان میمعناداری مربوط به فرضیه

 
 تحلیل مسیر :3 شکل
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. ضریب باشندیمضریب تعیین  اعداد داخل بیضی شاخص

چند درصد از واریانس یک متغیر  کندیم( بررسی 2Rتعیین )

. بنابراین شودیممستقل تبیین  هایوابسته توسط متغیر

طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل مقداری برابر 

صفر و برای متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه 

متغیرهای مستقل بر  تأثیراین میزان بیشتر باشد، ضریب 

توان گفت که متغیر مستقل . بنابراین میباشدیموابسته بیشتر 

( از واریانس متغیر وابسته را 56/0اند )رفته توانستههمروی

بینی تبیین کنند. درصد باقیمانده مربوط به خطای پیش

گذار بر این متغیر تأثیرتواند شامل دیگر عوامل باشد و میمی

 ها در نظر گرفته نشدند.باشند که در این پژوهش آن

 
 ضریب معناداری: 4 شکل

 

است، اثر مثبت و  ملاحظهقابل 4که در نمودار  گونههمان

تأیید ای بر تمایل به خرید های رایانهمعناداری بازاریابی بازی

است. اثر مثبت  96/1از  ترکوچکآن  t؛ چون مقادیر شودنمی

و   سازیای بر فرهنگهای رایانهو معناداری بازاریابی بازی

سازی بر تمایل به همچنین اثر مثبت و معناداری فرهنگ

 شود؛ زیرا ضرایب معناداری مسیرهای میانمی دییتأخرید 

که  استبیشتر  96/1این متغیرهای مدل پژوهش از مقدار 

ار بودن روابط متغیرها در سطح داین مطلب حکایت از معنی

ی بین صحت رابطه دییتأدرصد داشته و باعث  95اطمینان 

وتحلیل در این پژوهش پس از تجزیه شود.ها میاین سازه

ها با استفاده از ضریب استاندارد و ضریب معناداری نتایج داده

صورت  های پژوهش بهتأیید هر یک از فرضیهتأیید یا عدم

 ده است.آورده ش 4جدول 

 

 های اصلی پژوهشآزمون فرضیه: 4 جدول

 آزموننتیجه  شدهمحاسبه tمقدار  ضریب مسیر استاندارد فرضیات

 دیتائ 955/۲۲ ./798 یسازفرهنگی            اانهیرای هایبازبازاریابی  :1فرضیه 

 دیتائ 543/5 ./584 تمایل به خریدی             سازفرهنگ :۲فرضیه 

 رد 65۲/1 ./۲01 ی             تمایل به خریداانهیرای هایبازبازاریابی  :3فرضیه 

 

شود که طبق سه آزمون سوبل نشان داده می 5در جدول 

گرفته و به وآیرون و گودمن که برای متغیر میانجی انجام

باشد درنتیجه نقش می 403/3آن  Z-valueدلیل اینکه 

 شودسازی تائید میمیانجی فرهنگ
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 گرهای مربوط به متغیر میانجی: آزمون5جدول

 Z-value Std. Error P-value آزمون

 00066617/0 1058/0 403/3 آزمون سوبل

 00068954/0 1061/0 393/3 تست آیرون

 00064336/0 1055/0 41۲/3 تست گودمن

 

برای بررسی برازش مدل ساختاری و  2R همچنین ضریب

بینی مدل توسط محقق سنجیده برای قدرت پیش 2Qمعیار 

استفاده گردید،  GOFشد و برای سنجش مدل کلی از معیار 

 شده است.نشان داده 6در جدول 
 

 GOFو معیار  2R ،2Qگزارش مربوط به معیار  :6 جدول

GOF  2معیارQ معیار R Squares 

 36/0 متغیر

 قوی

۲5/0 

 متوسط

01/0 

 ضعیف

35/0 

 قوی

15/0 

 متوسط

0۲/0 

 ضعیف

67/0 

 قوی

33/0 

 متوسط

19/0 

 ضعیف

594/0 
 یسازفرهنگ 636358/0 3416۲9/0

 تمایل به خرید 568731/0 388۲9۲/0

 Rشود مقدار ده میمشاه 6طور که در جدول همان

Squares 56/0زای تمایل به خرید برای متغیر درون 

شده است که با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن محاسبه

سازد. همچنین در سنجش برازش مدل ساختاری را تأیید می

بینی مدل در مشخص گردید که قدرت پیش 2Qمعیار 

خصوص این دو سازه بالاست و برازش مناسب مدل ساختاری 

، GOFبرای معیار  594/0پژوهش تأیید شد و حصول مقدار 

 دهد.مدل کلی را نشان می برازش بسیار مناسب

 

 یریگجهینتبحث و 

 یکعنوان در کشور به سازییامروز باز یگاهگفت جا توانیم

رو به رشد  یفیو ک یو رشد کم یدتول یدگاهاز د یتصنعت پراهم

در سطح  یقبول حتقابل یفیتباک هایییو آماده جهش است و باز

هستند اما  یدتول یردر مس یا یدتول یراخ یهاجهان در مهروموم

با  یو چه خارج یداخل یو نشر چه در بازارها یابیبازارینه درزم

 ینا یدکه موجب تهد یمرو هستروبه یمیضعف و مشکلات عظ

 یپژوهش به بررسرو در این ینزاشود. ایما م یگاهصنعت و جا

 یانجیبا نقش م خریدبه  یلبر تما اییانهراهای یبازبازاریابی نقش 

زش مطالعاتی ار. شهر تهران پرداخته شد 6ی منطقه سازفرهنگ

                                                           
1 . Zhu 

این پژوهش، روش پژوهش )آزمایشی میدانی( و انجام آن بر روی 

بر روی مشتریان  شدهانجاممشتریان واقعی است چون مطالعات 

دهد. بنابر یم کنندهمصرفتری از رفتار یقعمواقعی به ما درک 

های یبازید شد که بازاریابی تائنتایج تحقیق فرضیه نخست 

اثر مثبت و معناداری دارد و برای  هاآنی ازسفرهنگای بر یانهرا

ی سازفرهنگگسترش هرچه بیشتر این صنعت لازم است ابتدا 

مناسبی برای آن صورت بگیرد که این امر از طریق بازاریابی 

( ۲006 ،تینا و باکنر)افتد. تحقیقات یمای اتفاق یانهراهای یباز

مخاطبان  یسازآگاه ی وسازفرهنگیش افزا یبرا نیز نشان داد

بازاریابی مناسب است،  یدها جدآن یکه برا یهدف از محصولات

ید شد که نشان داد تائین فرضیه دوم نیز همچنی است. ضرور

مثبت و  تأثیرای یانهراهای یبازی بر تمایل به خرید سازفرهنگ

( که بیان ۲000، لال)معناداری دارد. این یافته با نتایج تحقیقات 

کننده اقناع یساختار ذهن ینمظهر تعامل ب یسازفرهنگ کندیم

 یزندگ هاییهلا یفرهنگ، و پوسته فرهنگ یعنوان ژرفابه یدارو پا

گذار است، همسو تأثیرشود و بر تمایل به خرید یروزمره قلمداد م

( ۲013، و همکاران 1ژو)است. همچنین این یافته با نتیجه تحقیق 

نیز که اثر عوامل درونی )نگرش، ارزش، هنجار، عادات و فرهنگ( 

،  ۲گدیگروت و است)سنجد، سازگار است. یمرا بر تمایل به رفتار 

۲ . De Groot & Steg 
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ی باورهایری گشکلهای ارزشی را بر یشگرا( نیز اثر ۲008

های یشگرااند که یدهرسو به این نتیجه  اندنمودهرفتاری بررسی 

. همچنین بر مؤثرندهای رفتاری یشگرایری گشکلارزشی بر 

 طریق از یسازفرهنگ ( نیز،۲008، کارلسون)اساس مطالعه 

 تصاویر، اعتقادها، شامل فرهنگی محتویات انتقال معنای به رسانه

 رفتار، بر که است ییهاارزش و مفاهیم افکار، ،هابرداشت

 درها آنافراد و تمایل به خرید  زندگی سبک وها سنت ،هاپوشش

شود که بازی یمگونه استنباط ینارو ینازاگذارد. یم تأثیر جامعه

یک ابزار قوی فرهنگی و حتی جنگ  عنوانبهای در جهان یانهرا

ی سنی متعدد و با موضوعات و هاگروهنرم است، ابزاری که با 

کند که این ابزار در ایران نیز باید یمژانرهای مختلف ارتباط برقرار 

فرضیه  هادادهوتحلیل یهتجزرسالتی داشته باشد. بر اساس چنین 

ای یانهراهای یبازید نشد و این پژوهش نشان داد بازاریابی تائسوم 

های تحقیق اثر مستقیم ندارد که با یافته هاآنبر تمایل به خرید 

( مغایرت دارد. وقتی صنعت و محصول جدیدی ۲015، لی و سوه)

خواهد بین مردم نفوذ کند استفاده از متدهای سنتی یمی تازگبه

از آن  کنندگانمصرفتواند بر تمایل به خرید ینمو رایج بازاریابی 

خواهند بدانند یمابتدا  کنندگانمصرفبگذارد.  تأثیرمحصولات 

و سپس این  نه سازگار است یا هاآن بافرهنگاین محصول جدید 

دم جای خود را باز کند و از در فرهنگ مر مروربهمحصول باید 

جذاب شود و  کنندگانمصرفی مناسب برای سازفرهنگطریق 

شکل گیرد. به  کنندگانمصرفتمایل به خرید آن محصول بین 

و  یغاتآموزش، ارائه و تبل یقاز طر یسازمعنا که فرهنگاین 

هم مجدداً بر  یسازو فرهنگ افتدیمناسب اتفاق م یابیبازار

ی تولیدکننده هاشرکت، بنابراین خواهد بود گذارتأثیرآموزش 

بر  محصولاتشانتوانند با بازاریابی یمای یانهراهای یباز

یجادشده او این فرهنگ  اثر گذاشتهی مخاطبین خود سازفرهنگ

 منجر به تمایل خرید شود.
 

 پیشنهادات کاربردی

ای راهکارهای زیر یانهراهای یبازی تولیدکننده هاشرکتبه 

رایانه ای شود: تمرکز بیشتر بر تبلیغ بازی های یمپیشنهاد داده 

در بین اقشار جامعه به ویِژه نوجوان و جوان جامعه. جذب 

مشتریان برای خرید از طریق ارائه اشانتیون های بیشتر. افزایش 

آگاهی به مشتریان در مورد نحوه استفاده و مطلوبیت بازی های 

ایجاد دیدگاه مثبت در بین اقشار جامعه به جهت موثر  نه ای.رایا

های یبازبودن بازی های رایانه ای. جذب مشتریان از طریق تولید 

ی تحقیقی هاگروهدر ایران. استفاده از  ترمتنوعآنلاین با ژانرهای 

به  هاآناستخراج علمی تاریخ و فرهنگ ایرانی و تبدیل  باهدف

 بافرهنگای که سنخیت بیشتری یانهراهای یبازمحصولات و 

ی سازفرهنگکشورمان دارند و از طرفی گامی مناسب برای 

ایجاد فضای  شود.یمای نیز محسوب یانهراهای یبازمناسب برای 

بصری جذاب و خلق حال و هوای ایرانی در تصاویر و پرهیز از 

ای و فاقد جذابیت. ایجاد یشهکلی بصری هاالماناستفاده از 

در خصوص  جانبههمهجرای بازخور و فضای انتقادی و تحلیلی م

یری و استخدام افراد متخصص در کارگبه ای.یانهراهای یباز

ی با شناسجامعهی مرتبط مثل بازاریابی، روانشناسی و هاحوزه

ی صحیح در گذارهدفمحوریت علمی پژوهشی جهت انتخاب و 

 .صولاتشانمحی مناسب سازفرهنگو  کنندگانمصرفگروه 

 

 هامحدودیت

ره کرد موضوع اشا ینبه ا توانیم یقتحق هاییتاز محدود

 یرپژوهش در سا ینا یمقاله امکان اجرا ینا یسندگانکه نو

 .کشور را نداشتند شهرهای

 

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی

 یگرمدل را در د ینتا ا شودیم یشنهادپ یبه محققان بعد

 پژوهش ینا یجرا با نتا یجآزمون کنند و نتا شورک شهرهای

 یسازپژوهش فرهنگ یندر ا ینکنند. همچن یسهمقا

با توجه به  در نظر گرفته شدند که یانجیم یرعنوان متغبه

برند  شودیم یشنهادها پشرکتشهرت و محبوبیت  یتوضع

نظر  رد یدجد یانجیم یرعنوان متغها بهشرکتمحصول و 

 ی،در مطالعات بعد شودیم یشنهادپ تیگرفته شود. درنها

عوامل مؤثر در صادرات موفق  مطالعه پژوهشگران به

 یدکشور در تول یعنوان نقطه قوت فعلبه یلموبا هاییباز

آن در اقتصاد  تأثیرها، پلتفرم های سایریازآن بازو پس یباز

صنعت در بازار مصرف  ینسهم ا ی،ناخالص داخل یدو تول

 ینآن و همچن مصرف رشد و اطلاعات یکشور، روندها

 بپردازند. هایباز یناز ا یسازموفق پول یهاروش
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Abstract 
 

Given the widespread market and growing demand in the gaming industry in the country, there 

are great potential for investment and profitability in this sector against investors and owners 

of capital. The purpose of the present study was to determine the relationship between the 

marketing of computer games and the desire to purchase with the mediating role of cultural 

development. This is a correlation study and a questionnaire was used to collect data. Experts, 

academic professors and expert experts confirmed its content validity. The reliability of the 

instrument was calculated at an appropriate level by calculating the Cronbach's alpha. A sample 

of 400 citizens in Tehran's sixth district formed a sample of this study. Sampling method was 

available in this study. The findings of the study, after analyzing the path, showed that the 

marketing of computer games had an effect on culture as well as culturalization, but marketing 

of computer games had no effect on the willingness to buy. 
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