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به وجود آمده توسط  اتیابزار نوآورانه در صنعت خدمات، بر تجرب کیبه عنوان  شنیکیفیمیگ

 بیبر ترک شنیکیفیمیگ ریتأث یپژوهش به بررس نیدارد .ا دیدهندگان خدمات تأکو ارائه انیمشتر

در  این پژوهش. پردازدی( متلیو را رانسلی)همراه اول، ا رانیا یمخابرات یهادر شرکت یابیبازار

 یلیتحل - یفیتوص پژوهش کیعنوان و به ردیگیقرار م یکاربرد-یاتوسعه هایپژوهشدسته 

انجام شده و از نظر روش  1404-1403در سال  پژوهش نیا ،یاز نظر زمان شودیشناخته م

ها در داده لیو تحل آوریگرد. رودبشمار می یبیترک پژوهشعنوان ها، بهداده لیو تحل آوریگرد

و مشاوره با  افتهیساختارمهین نامهپرسش از راهها ، دادهنخستانجام شد.در مرحله  هدو مرحل

 نیا جی. نتاشود نیتدو هیاول یشد تا مدل مفهوم آوریگرد یابیکارشناسان حوزه مخابرات و بازار

 یقرار گرفت. در مرحله دوم، مدل مفهوم یمورد بررس کیتمات لیمرحله با استفاده از روش تحل

 یسازو مدل افتهیساختار نامهپرسش از راه رانیمنتخب در ا یمخابرات یهاه در شرکتیاول

 ریتأث شنیکیفیمینشان داد که گ پژوهش نیمورد آزمون قرار گرفت. ا یمعادلات ساختار

 هاافتهیعملکرد در اپراتور همراه اول دارد.  یدیکل یهاو بهبود شاخص یابیبر بازار یتوجهقابل

زمان  یدرصد ۲۷کاهش  ان،یبازخورد مشتر یدرصد 43 شیاست افزا نیا از یحاک پژوهش

درک  یدرصد 3۵و بهبود  یغاتیتبل یهانیمشارکت در کمپ یدرصد ۵۶توسعه محصولات، رشد 

کاهش  ،یاتیعمل یهانهیهز یدرصد ۲۲باعث کاهش  شنیکیفیمیگ ،چنینهمارزش خدمات بود. 

ینشان م جینتا نیشد. ا ندهایفرآ یوربهره یددرص 3۵ شیخدمات و افزا یخطاها یدرصد 31

یم شیها را افزاآن یو وفادار بخشدیرا بهبود م انیتنها تجربه مشترنه شنیکیفیمیکه گ دهند

 یهانهیو کاهش هز یسازمان یوربهره ،یریپذرقابت یمؤثر در ارتقا یعنوان ابزاربلکه به دهد

همچون  یابیبازار بیترک یهابر مؤلفه ریبا تأث شنیکیفیمیگ ن،یا افزون بر. کندیعمل م یاتیعمل

مهم در بهبود  یتوانسته است نقش ،یکیزیافراد و شواهد ف ند،یمکان، فرآ ج،یترو مت،یمحصول، ق

 کند.  فایبرند ا تیو تقو انیتعامل مشتر شیخدمات، افزا تیفیک

 یتجربه مشتر ،یحفظ مشتر ،یمخابرات یهاشرکت ،یابیبازار بیترک شن،یکیفیمیگ هاکلیدواژه

 

 شهرقدسواحد  اسلامی آزاد ناشر: دانشگاه

 majid.fattahi59@gmail.comایمیل:                                                                                یفتاح دیمج* نویسنده مسئول: 

 )نویسنده مسئول( رانیا ،یسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد سار ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یستادا. 1

  رانیا ،یسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد سار ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو. ۲
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 مقدمه

دهندگان خدمات و ارائه گیمیفیکیشن به عنوان یک ابزار نوآورانه در صنعت خدمات، بر تجربیات به وجود آمده توسط مشتریان

(. در بسیاری از مطالعات بازاریابی، تجربه مشتری به عنوان یک عامل کلیدی در موفقیت ۲0۲1، 1ابوشک و سلیماندارد ) تأکید

زیاری و همکاران، کند )( و به ایجاد وفاداری مشتری به برند کمک می۲0۲1و همکاران،  ۲میراکسب و کار مطرح شده است )

کارگیری از مفاهیم نوظهور و عملی برای بهبود تجربه مشتری، گیمیفیکیشن است. گیمیفیکیشن به معنای به(. یکی 1399

( بیان 0۲۲0) 4(. در این راستا، میتلند۲011و همکاران  3های غیر بازی تعریف شده است )دترالدینگطراحی بازی در زمینه

شناخته شده یا محصولات خاص نیستند و آنها فقط کرده است که مشتریان مدرن دیگر صرفاً به دنبال خدمات 

های آن در حال تغییر و تحول است و گیمیفیکیشن انداز بازار و روشساخته نیستند. چشمکنندگان محصولات پیشمصرف

مشوق هایی چون جوایز و سرگرمی به عنوان روشآورد. استفاده از های قابل توجهی برای ارتقاء تجربه مشتری فراهم میفرصت

(. این 140۲ ،، هدف گیمیفیکیشن تأثیرگذاری بر رفتارهای خاص است )داوودی ایلخیچی و فردوسیگوناگونبرای ذینفعان 

و  ۵)نگرسا کندای نوآورانه غنی کند و عناصر بازی را در خدمات مخابراتی ادغام تواند تجربیات مشتریان را به شیوهروش می

کند و ی را در میان مشتریان نسبت به خدمات ایجاد میتربیش(. در بخش مخابرات، گیمیفیکیشن علاقه ۲01۵ ،همکاران

 (.۲0۲1 ،۶بیهالس و ژوها قابل دسترسی نیستند )دیگر روش از راهدهد که هایی را ارائه میتجربیات و دانش

 است: های مخابراتی شامل موارد زیرهایی از گیمیفیکیشن در شرکتنمونه

ها یا هایی استفاده کنند که چالشتوانند از اپلیکیشناپراتورهای مخابراتی می های وفاداری تعاملی:برنامه .1

تواند به ها میدهند. تکمیل این چالشهای تعاملی مرتبط با خدمات و محصولات خود را به مشتریان ارائه میآزمون

های اینترنتی استفاده د برای جوایزی مانند تخفیف در خدمات یا بستهتواننهایی بدهد که میمشتریان امتیاز یا نشان

 کنند.

دهی کنند که در آن های تشویقی را سازمانتوانند مسابقات و برنامههای مخابراتی میشرکت مسابقات و جوایز: .۲

فاده از خدمات های خاص، مانند دعوت از دوستان برای پیوستن به شبکه یا استمشتریان موظف به انجام فعالیت

کننده و تعاملی به وجود ای سرگرمدهد و تجربهشوند. این فعالیت تعامل و مشارکت مشتریان را افزایش میجدید می

 آورد.می

تواند به مشتریان این امکان را های واقعیت مجازی در مراکز خدمات میاجرای ایستگاه تجربیات واقعیت مجازی: .3

ورکننده، درک و تقدیر آنها از ای تعاملی تجربه کنند. این تجربه غوطهرا به شیوه هتازبدهد که خدمات و محصولات 

 .(۲0۲4، ۷)سوپر کندتر میخدمات ارائه شده را عمیق

تر برای تر و به یادماندنیای جذابتوانند تجربههای گیمیفیکیشن، اپراتورهای مخابراتی میبا گنجاندن چنین استراتژی    

 فراهم کنند.مشتریان خود 

 

 نقش گیمیفیکیشن در حفظ مشتری

زیاری و همکاران، کند )های حیاتی به عنوان یک ابزار مؤثر در حفظ مشتری و افزایش وفاداری ایفا میگیمیفیکیشن نقش

اتی های مخابرو شرکت پژوهشگران(. این رویکرد، که به عنوان یک شاخه جدید از بازاریابی دیجیتال ظهور کرده، توجه 1398

                                                           
1. Abou-Shouk & Soliman 
2. Meira 
3. Deterding 
4. Maitland 
5. Negrusa 
6. Xu & Buhalis 
7. Soper 
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های مثبت اجتماعی، محیطی، اقتصادی و فرهنگی خود، مزیت ویژگی از راهتواند را به خود جلب کرده است. گیمیفیکیشن می

های های تبلیغاتی و بازاریابی را در برنامههای مخابراتی باید استراتژیشرکت (.۲019 ،و همکاران 1رقابتی کسب کند )پورفراج

های گیمیفیکیشن روششود. مطالعاتی که بر ادغام به عنوان ابزاری مؤثر در این راستا مطرح میخود بگنجانند و گیمیفیکیشن 

طور قابل توجهی کم است. ادبیات موجود عمدتاً به بررسی سهم های مخابراتی تمرکز دارند، بههای بازاریابی شرکتدر استراتژی

 پژوهش(. سؤال اصلی این ۲0۲0 ،۲پرداخته است )کاتانا و بریلاهای مخابراتی در ایجاد تجربه مشتری و حفظ وفاداری شرکت

 های مخابراتی دارند؟های گیمیفیکیشن چه تأثیری بر حفظ مشتری در شرکتها و طرحاین است: برنامه

 

 چارچوب مفهومی

 های مخابراتیبازاریابی در شرکت

ارائه خدمات با کیفیت و نوآوری در  از راهتوانند های مخابراتی می( پیشنهاد کرد که شرکت۲0۲3)و همکاران  3ملوکاک

های مشتریان توجه کند و بازاریابی، به جذب و حفظ مشتریان بپردازند. بازاریابی یک شرکت مخابراتی باید به نیازها و خواسته

های بازاریابی در شرکت ه کانونی است، به نمایش بگذارد.هایی را که در آن تنوع خدمات و کیفیت ارتباطات نقطفعالیت

هایی را که در آن های غیر زنده خدمات و ارتباطات آنها با عناصر زنده و فرهنگی توجه کند. باید فعالیتمخابراتی باید به ویژگی

 ن است.تنوع خدمات و کیفیت ارتباطات نقطه کانونی است، به نمایش بگذارد، زیرا این عامل تمایز آ

 

 های مخابراتیگیمیفیکیشن و بازاریابی در شرکت

طراحی انگیزشی  روش( توضیح داده شده، به عنوان یک ۲011که توسط دترالدینگ و همکاران ) گونههمانگیمیفیکیشن، 

کند. در حوزه مخابرات، های غیر بازی وارد میها را به زمینههای معمولًا موجود در بازیشود که عناصر و مکانیکشناخته می

بعدی را های سهعنوان ابزاری شناخته شده است که پتانسیل ادغام واقعیت افزوده، واقعیت مجازی و فناوریگیمیفیکیشن به

گیمیفیکیشن بر  (.۲0۲1 بیهالس، و ژوکند )ورکننده و جذابی از خدمات مخابراتی ایجاد میتیب تجربیات غوطهدارد و بدین تر

گذارد از جمله آگاهی از برند، بهبود تجربیات مشتریان، تقویت وفاداری مشتریان، ترویج سرگرمی ی تأثیر میگوناگونهای حوزه

(. یکی از کاربردهای مهم ۲0۲1 ،و همکاران ۵تشویق به رفتارهای پایدار )پاسکا ( و۲0۲3و همکاران،  4بریگزو تعامل مشتریان )

توانند از گیمیفیکیشن برای بهبود های مخابراتی میشود. شرکتگیمیفیکیشن در مخابرات به بازاریابی خدمات مربوط می

های دیجیتال، از های بازی در پلتفرمانیزمبرداری کنند. ادغام مکهای خود بهرهتجربیات مشتریان و افزایش رضایت در برنامه

دهندگان به ارائه ،ین حالبا اسازد و را ممکن می تربیشداشتن مشتریان ها، جذب و نگهسایتهای موبایل و وبجمله برنامه

 (.۲01۵اران، و همک ۶نگروسادهد )های سفر مشتریان میای درباره ترجیحات، ادراکات، بازخوردها و برنامههای گستردهداده
 

 ترکیب بازاریابی

های ای از عناصر ضروری برای اجرای موفق استراتژیکند و شامل دامنهعنوان سنگ بنای بازاریابان عمل میترکیب بازاریابی به

(، این ترکیب شامل یک جعبه ۲01۶) ۷گفته کاتلر و آرمسترانگ(. به1398یابی است )فردوسی و همکاران بازاریابی و جایگاه

 گونهکنند. بهها بمنظور ایجاد پاسخ مورد نظر از سوی مخاطبان هدف خود ترکیب میابزار از ابزارهای تاکتیکی است که شرکت

                                                           
1. Pourfaraj 
2. Catana & Brilha 
3. Molokac 
4. Briggs 
5. Pasca 
6. Negrusa 
7. Kotler & Armstrong 
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(. با این حال، ۲01۷ ،1مورتی و رویسنتی، ترکیب بازاریابی شامل چهار مؤلفه اساسی است: محصول، قیمت، مکان و ترویج )

بدین ترتیب آن را به چارچوب کنند و های خدماتی استدلال میارشناسان صنعت برای گنجاندن سه مؤلفه اضافی در زمینهک

۷P ای از محصول به مجموعه محصول: (.۲01۵ ،۲دهند که شامل افراد، فرایند و شواهد فیزیکی است )پرپانتیوتگسترش می

. این مجموعه شامل کالاهای (۲019، 3)ژو و هاماری اندنیازهای بازار طراحی شدهها اشاره دارد که برای برآورده کردن ارائه

شود و های فیزیکی نمیها است. مفهوم محصول محدود به موجودیتفیزیکی، خدمات نامشهود، تجربیات، رویدادها و حتی ایده

شده توسط دهند. تنوع در محصولات ارائهئه میکنندگان اراها به مصرفباشد که شرکتشامل مزایا و تجربیات ناملموسی نیز می

ها را به استفاده مجدد از مثبت ایجاد کند که آن یی را جذب کرده و احساساتتربیشتواند مشتریان های مخابراتی میشرکت

، مشتریان ها قبل از خرید دشوار استخدمات تشویق کند. از آنجا که محصولات مخابراتی عموماً تجربی هستند و ارزیابی آن

 دهند. های مرتبط با این محصولات نشان میها و عدم قطعیتی به ریسکتربیشمعمولاً حساسیت 

 

 مدل مفهومی پژوهش

    H1های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه محصول در ترکیب : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

شود. این ارزش لزوماً به صورت مستقیم با منابع قیمت نمایانگر ارزش نسبی است که به یک محصول نسبت داده می قیمت:    

توجهی در جذب مشتریان شده در تولید محصول ارتباط ندارد. قیمت محصولات و خدمات مخابراتی تأثیر قابلگذاریسرمایه

گذاری است. در این راستا، های مربوط به اشتراکت، خدمات جانبی و هزینههای تماس، اینترنفعلی و آینده دارد و شامل هزینه

 شود:فرضیه زیر ارائه می

    H2های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه قیمت در ترکیب : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

کنندگان درباره رسانی، ترغیب و یادآوری مصرفهای اطلاعزاریابی است که به فعالیتترویج جزء کلیدی ترکیب با ترویج:    

پردازد. ابزارهای اصلی ترویج شامل تبلیغات، فروش مستقیم و پیشبرد فروش های مخابراتی میبرندها و پیشنهادات شرکت

گذارد. در رفتار مشتریان فعلی نیز تأثیر میهستند. ترویج در صنعت مخابرات به جلب توجه مشتریان بالقوه کمک کرده و بر 

  شود:این راستا، فرضیه زیر ارائه می

    H3های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه ترویج در ترکیب : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

دهی به ادراک خدمات مخابراتی اشاره دارد و نقش کلیدی در شکلمکان به زیرساخت فیزیکی و دیجیتالی  مکان:    

های آنلاین در ارائه یابی استراتژیک دفاتر خدمات، مراکز تماس و فعالیتکند. این مفهوم شامل موقعیتکنندگان ایفا میمصرف

ی به خدمات دسترسی پیدا کنند. در راحتای طراحی شود که مشتریان بتوانند بهگونهشود. مکان باید بهخدمات به مشتریان می

 شود:این راستا، فرضیه زیر ارائه می

    H4های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه مکان در ترکیب : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

اند. از آنجا که خدمات سنجشبا معیارهای خاص قابل ی هستند کهگوناگونهای متغیرهای فرایندی شامل شاخص فرایند:    

پذیری بالایی در روش و فرایند ارائه خدمات ها و انتظارات مشتریان بستگی دارد، باید انعطافطور عمده به خواستهمخابراتی به

                                                           
1. Moorthi & Roy 
2. Prapannetivuth 
3. Xi & Hamari 
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ایش داده و منجر به وجود داشته باشد. در نتیجه، مدیریت مؤثر فرایندهای خدمات مخابراتی، سطح رضایت مشتریان را افز

 شود:شود. در این راستا، فرضیه زیر ارائه میدهان مثبت میبهاستفاده مکرر و تبلیغات دهان

    H5های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه فرایند در ترکیب : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

دهندگان خدمات مخابراتی، پرسنل شوند، شامل کارکنان ارائهکنندگان نیز شناخته میعنوان مشارکتافراد، که به افراد:    

رسانی دخیل هستند. در صنعت مخابرات، افراد صورت مستقیم یا غیرمستقیم در فرایند خدماتفروش و افرادی هستند که به

عنوان گذارد و به. رفتار تمامی کارکنان معمولاً بر عملکرد سازمان تأثیر میدرونبشمار میترین عنصر در بازاریابی خدمات مهم

 شود:شود. در این راستا، فرضیه زیر ارائه میوکار در نظر گرفته میکلید موفقیت یک کسب

    H6 افراد در ترکیب های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 بازاریابی دارند.

های مخابراتی و شواهد فیزیکی به محیط ملموسی اشاره دارند که در آن تعاملات مستقیم بین شرکت شواهد فیزیکی:    

یابی بهینه ها نقش کلیدی در حفظ سهم بازار مطلوب دارند زیرا موقعیتسایتدهد. تأسیسات فیزیکی و وبمشتریان رخ می

 شود:کنندگان ایجاد کند. در این راستا، فرضیه زیر ارائه میتصویر مطلوبی از برند در ذهن مصرفتواند می

    H7های مخابراتی )همراه اول، ایرانسل و رایتل( تأثیر مثبتی بر مؤلفه شواهد فیزیکی در : اقدامات گیمیفیکیشن در شرکت

 ترکیب بازاریابی دارند.

 

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 هامواد و روش

شود. تحلیلی شناخته می-توصیفی پژوهشعنوان یک گیرد و بهکاربردی قرار می - ایتوسعه هایپژوهشدر دسته  این پژوهش

ترکیبی  پژوهشعنوان ها، بهو تحلیل داده آوریگردانجام شده و از نظر روش  1404-1403سال در  پژوهشاز نظر زمانی، این 

با  پژوهشهای )مرحله کیفی(، شاخص نخستها در دو مرحله انجام شد. در مرحله و تحلیل داده آوریگرد .رودبشمار می

های کارشناسان با . پاسخشدساختاریافته تدوین نیمه نامهپرسشیک  از راهپرسش از کارشناسان حوزه مخابرات و بازاریابی 
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بندی شده از متون مصاحبه به اجزای مدل مفهومی تقسیمیم استخراجاستفاده از تحلیل تماتیک مورد بررسی قرار گرفت و مفاه

ساختاریافته تبدیل و پس از اعتبارسنجی مجدد به کارشناسان ارسال  نامهپرسششده سپس به یک شدند. این عوامل شناسایی

های مخابراتی ایران رکتدر ش پژوهشها برای آزمایش مدل مفهومی اولیه داده آوریگرددر مرحله دوم )مرحله کمی(،  شد.

ساختاریافته مبتنی بر مقیاس لیکرت  نامهپرسشعنوان مورد مطالعه انجام شد. یک )مانند ایرانسل، همراه اول و رایتل( به

سازی معادلات ساختاری مدل روششده با استفاده از آوریگردهای . دادهشددهندگان تکمیل ای تهیه و توسط پاسخنقطهپنج

شامل کارشناسان علمی و اجرایی در زمینه مخابرات  پژوهشجمعیت آماری در مرحله کیفی  ( تحلیل شد.SmartPlsر افزا)نرم

ها به زبان برفی انجام شد. مصاحبهگلوله روشطور هدفمند و با استفاده از گیری در این بخش بهو بازاریابی در ایران بود. نمونه

( که به هفت سؤال پاسخ دادند تا 1اساس اشباع نظری برابر با دوازده نفر بود )جدول  ها برفارسی صورت گرفت و تعداد نمونه

جمعیت آماری شامل افرادی است که دانش کافی  عوامل مؤثر بر گیمیفیکیشن در بازاریابی و حفظ مشتری را بیان کنند.

های مربوط به سه سال تجربه در فعالیت کمدستهای مرتبط یا تخصص از راهدرباره موضوع گیمیفیکیشن و بازاریابی دارند، یا 

های رگرسیون چندگانه ارزیابی تحلیل توان برای مدل از راهاین حوزه. بر اساس نظر هیر و همکاران، معیار اندازه نمونه باید 

افزار نیاز به این نرمسازی معادلات ساختاری استفاده کرده است. گر اندازه نمونه پیشین برای مدلشود. این مطالعه از محاسبه

های شده )تمام موارد/شاخصهای ورودی مانند اندازه اثر مورد انتظار، سطوح توان آماری، تعداد متغیرهای مشاهدهداده

زا( در مدل و احتمال مورد نظر برای شناسایی حداقل اندازه زا و برونهای درونگیری( و متغیرهای نهفته )هر دو سازهاندازه

شده و نهفته، اندازه اثر مورد انتظار، سازی معادلات ساختاری دارد. با توجه به تعداد متغیرهای مشاهدهمدل روشی نمونه برا

احتمال مورد نظر و توان آماری، حداقل اندازه نمونه دویست و پنجاه و شش نفر مورد نیاز بود. از آنجا که اندازه نمونه این 

، اعتبار واگرا و پژوهشدر مرحله کمی  نامهپرسشبرای اطمینان از اعتبار  ده شده است.نفر است، این نیاز برآور ۲9۲مطالعه 

این، قابلیت اعتماد  افزون برها ارائه شده است. ها در بخش یافتهاعتبار همگرا نیز مورد ارزیابی قرار گرفتند. نتایج این ارزیابی

اعتماد ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت. نتایج این  عواملی مانند ضریب بارگذاری عوامل، قابلیت از راه پژوهش

 اند.ها توصیف شدهها نیز در بخش یافتهتحلیل

 

 . مشخصات کارشناسان1جدول 

 تجربه شغل تخصص سطح تحصیلات ردیف

 سال ۲1تا  ۶ استاد دانشگاه مخابرات دکترا 1

 سال ۲8تا  4 استاد دانشگاه بازاریابی دکترا ۲

 سال 19تا  3 مشاور  برق فوق لیسانس 3

 سال ۲0تا  ۵ مدیر پروژه مدیریت فوق لیسانس 4

 پژوهشمنبع: یافته ها 

 

 نتایج

های مدل مفهومی )مرحله کیفی(، با مشاوره کارشناسان در حوزه بازاریابی و گیمیفیکیشن، شاخص پژوهش نخستدر مرحله 

تم  ۲8های کارشناسان با استفاده از تحلیل تماتیک مورد بررسی قرار گرفت و منجر به شناسایی شناسایی شدند. پاسخ پژوهش

های ترکیب بازاریابی شده بر اساس مؤلفههای شناسایی. در این راستا، با پیروی از یک رویکرد استنتاجی، تمشداصلی 

 بندی شدند.دسته
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 پژوهشهای مدل مفهومی اولیه . شاخص2جدول 

 هاشاخص کد مؤلفه

 گیمیفیکیشن

G1 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتارزش علمی گیمیفیکیشن برای برنامه 

G2 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتارزش اجتماعی گیمیفیکیشن برای برنامه 

G3 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتبرنامهشناختی گیمیفیکیشن برای ارزش زیبایی 

G4 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتارزش فرهنگی گیمیفیکیشن برای برنامه 

G5 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتارزش اقتصادی گیمیفیکیشن برای برنامه 

G6 های مخابراتیهای بازاریابی شرکتارزش آموزشی گیمیفیکیشن برای برنامه 

 محصول

P1 های مخابراتیکیفیت خدمات ارائه شده توسط شرکت 

P2 های مخابراتیتنوع خدمات و محصولات شرکت 

P3 های مخابراتیجذابیت برند شرکت 

P4 های مخابراتیهای مرتبط با شرکترویدادها و جشنواره 

 قیمت

P5 گذاران و ارائه امکانات و تجهیزاتجذب سرمایه 

P6 های مخابراتیفرد بودن خدمات و محصولات شرکتمنحصربه 

P7 ها و پیشنهادات ویژه برای مشتریانارائه تخفیف 

P8  گیمیفیکیشن از راهتشویق مشتریان به استفاده از خدمات جدید 

P9  دهان به دهان در میان مشتریان از راهایجاد تبلیغات مثبت 

 ترویج

P10  های مخابراتیرویدادها به محل خدمات شرکتجذب برگزارکنندگان 

P11 های مخابراتیکیفیت پاسخگویی روابط عمومی در شرکت 

P12 های اجتماعیرسانه از راههای تبلیغاتی ها و فعالیتتلاش 

 مکان

P13  های مخابراتیتحت پوشش شرکت گوناگونتوزیع فضایی خدمات در مناطق 

P14  شهر گوناگوندسترسی به خدمات و امکانات در نقاط 

P15 های مخابراتیکیفیت خدمات و تسهیلات اقامتی در شرکت 

P16 های مخابراتیها در خدمات ارائه شده توسط شرکتکیفیت زیرساخت 

 فرایند

P17 مدیریت فرآیند ورود و خروج مشتریان 

P18 های مخابراتیشرکتها در مدیریت فرآیند خدمات و فعالیت 

P19 مدیریت امنیت در ارائه خدمات به مشتریان 

P20 فرآیند آموزش و انتشار اطلاعات برای مشتریان 

 افراد

P21 های مخابراتیعملکرد راهنمایان خدمات مشتری در شرکت 

P22 های مخابراتیعملکرد کارکنان مرکز خدمات در شرکت 

P23  های مخابراتیگیرندگان در شرکتتصمیمعملکرد مدیران و 

P24 های مخابراتیتعامل بین ساکنان محلی و مشتریان در شرکت 

 شواهد فیزیکی

P25 های مخابراتیها در شرکتها و سازهظاهر ساختمان 

P26 های مخابراتیکیفیت طراحی و چیدمان فضاهای خدماتی در شرکت 

P27 های مخابراتیشرکتها در کیفیت تابلوها و نشانه 

P28 های مخابراتیها و فضاهای خدماتی در شرکتهای طبیعی مکانویژگی 

 پژوهشها  افتهیمنبع : 

 

تم اصلی به هفت مؤلفه ترکیب بازاریابی شامل گیمیفیکیشن،  ۲8نشان داده شده است، این  ۲که در جدول  گونههمان    

)مرحله کمی(، سه بخش برای  پژوهشدر مرحله دوم  محصول، قیمت، مکان، فرایند، شواهد فیزیکی و ترویج نسبت داده شدند.
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( ارزیابی تناسب کلی 3( برازش مدل ساختاری؛ و ۲گیری؛ دازه( برازش مدل ان1سازی شد: آزمایش مدل مفهومی اولیه پیاده

 مدل.

ارزیابی شد. سه معیار  پژوهشهای گیری با بررسی قابلیت اعتماد و اعتبار سازهبرازش مدل اندازه گیری:برازش مدل اندازه    

اعتبار همگرا و واگرا برای ارزیابی  چنین،همقابلیت اعتماد )ضریب بارگذاری عوامل، آلفای کرونباخ و قابلیت اعتماد ترکیبی( و 

 .گیری به کار گرفته شدبرازش مدل اندازه

گیری، بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و قابلیت اعتماد ترکیبی برای ارزیابی قابلیت اعتماد مدل اندازه الف( قابلیت اعتماد:    

 :محاسبه شدند

شده اشاره دارد. قابلیت اعتماد هر شاخص به مقدار بارهای عاملی هر یک از متغیرهای مشاهده ضریب بارگذاری عوامل:    

گیری متغیرهای شده( برای اندازهگیری )متغیرهای مشاهدههای اندازهاین معیار برای تعیین میزان قابل قبول بودن شاخص

دهنده سطح نشان ۵/0تا  4/0ی که بارهای عاملی در بازه است، در حال 3/0شود. مقدار قابل قبول حداقل پنهان استفاده می

دهنده سطح اهمیت قوی و نشان ۵/0اهمیت متوسط هستند. در تحلیل عاملی تأییدی، مقادیر بارهای عاملی بالاتر از 

 .دهدای را نشان میشدهخوبی تعریفشده و عامل هستند که ساختار بههمبستگی بالا بین متغیرهای مشاهده

دهنده شود. ثبات داخلی نشانگیری قابلیت اعتماد و ارزیابی ثبات داخلی استفاده میاین معیار برای اندازه ی کرونباخ:آلفا

حداقل  ۶/0های مرتبط آن است. برای متغیرهایی که تعداد سؤالات کمی دارند، مقدار آلفا درجه همبستگی یک سازه و شاخص

، مقدار آلفای این پژوهششوند. در مدل قابل قبول در نظر گرفته می ۷/0یر بالاتر از آستانه برای قابلیت اعتماد است و مقاد

دهنده قابلیت اعتماد قابل قبول مدل محاسبه شده است که نشان ۷/0از  تربیش پژوهشهای کرونباخ برای تمامی مؤلفه

 .گیری استاندازه

 

 های مخابراتیبازاریابی شرکت( و اعتبار مدل در گیمیفیکیشن CRقابلیت اعتماد ترکیبی )

های مخابراتی، ارزیابی صحت و قابلیت عنوان یک رویکرد نوین در بازاریابی شرکتدر زمینه استفاده از گیمیفیکیشن به

ها، ( به دلیل بررسی میزان همبستگی بین مؤلفهCRگیری اهمیت زیادی دارد. قابلیت اعتماد ترکیبی )های اندازهاطمینان مدل

های مرتبط با افزایش مشارکت، تعامل و شود و برای تضمین ثبات داخلی سازهتر از آلفای کرونباخ محسوب میار دقیقیک معی

دهنده قابلیت اعتماد نشان ۷/0بالاتر از  CR(، مقادیر 140۲رود. براساس مطالعات داوری و رضا زاده )حفظ مشتری بکار می

پژوهش نیز تمامی این . در وندبشمار میناکافی  ۶/0تر از الی که مقادیر پایینگیری است، در حهای اندازهمناسب در مدل

اند که بیانگر پایایی بالاتر از این حد بوده CRهای مخابراتی دارای های مدل مرتبط با گیمیفیکیشن در بازاریابی شرکتمؤلفه

 (.3مطلوب است )جدول 

 

 اعتبار همگرا در مدل گیمیفیکیشن

( AVEهای مربوط، اعتبار همگرا با محاسبه واریانس متوسط استخراج شده )ها با سازهسویی شاخصاز همبرای اطمینان 

به  4/0بالاتر از  AVEدهد و مقدار ها با سازه اصلی را نشان میشود. این معیار، میزان اشتراک واریانس شاخصارزیابی می

بود که  4/0ها بالاتر از برای تمامی مؤلفه AVE، مقادیر پژوهشر این ای از همگرایی مناسب پذیرفته شده است. دعنوان نشانه

 (.3ها با ساختار گیمیفیکیشن و بازاریابی در حوزه مخابرات دارد )جدول دلالت بر اعتبار همگرا و سازگاری مؤلفه

 

 های گیمیفیکیشن بازاریابیپذیری مؤلفهاعتبار واگرا و تفکیک

)فرهادی و  ها استها و جلوگیری از همپوشانی مفهومی آنی کلیدی برای اثبات تمایز مؤلفهاعتبار واگرا یکی از معیارها

سنجیده شده است. در « لارکر-روش فورنل»و « بارهای عاملی متقابل». این اعتبار در پژوهش با دو روش (1403تبریزی، 
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ها از ارتباط آن با سایر سازه تربیشروش بارهای عاملی متقابل، بررسی شد که همبستگی هر شاخص با سازه مربوط به خود 

ها باشد. نتایج نشان از ضریب همبستگی آن با سایر سازه تربیشهر سازه باید  AVEلارکر، ریشه دوم -باشد و در روش فورنل

های مخابراتی های مدل گیمیفیکیشن بازاریابی در شرکتاند، به این معنا که مؤلفهخوبی محقق شدهداد که هر دو شرط به

 (.3ها دارد )جدول های خود نسبت به سایر سازهی با شاخصتربیشپذیری قابل قبولی هستند و هر سازه تعامل دارای تفکیک

مدل گیمیفیکیشن بازاریابی به خوبی توانسته  ارزیابی جامع قابلیت اعتماد ترکیبی و اعتبار همگرا و واگرا، نشان داد که

گیری کند. های مخابراتی را به صورت پایدار و معتبر اندازههای کلیدی افزایش مشارکت، تعامل و حفظ مشتری در شرکتمؤلفه

افزایش وفاداری های بازاریابی و این نتایج تاکید بر کاربرد موثر گیمیفیکیشن به عنوان ابزاری نوآورانه در بهبود استراتژی

های اعتبار ساختاری مناسب این مدل امکان استفاده آن را برای طراحی برنامه ،چنینهممشتریان در صنایع مخابراتی دارد. 

 آورد.بازاریابی تعاملی و مشارکتی در حوزه مخابرات فراهم می

 

لارکر( در مدل -اعتبار واگرا )روش فورنل ( وAVE(، اعتبار همگرا )CRآلفای کرونباخ، قابلیت اعتماد ترکیبی ) .3جدول 

 های مخابراتیگیمیفیکیشن بازاریابی شرکت

 پژوهش یهاافتهیمنبع : 

 

تر از مقدار همبستگی آن سازه با برای هر سازه است که باید بزرگ AVEمقادیر بولد شده در قطر اصلی ماتریس ریشه دوم     

مدل ساختاری  گیری، نوبت به بررسی برازشپس از تأیید مقبولیت مدل اندازه برازش مدل ساختاری: ها باشد.سایر سازه

گیرد، ارزیابی گیری که روابط بین متغیرهای پنهان و متغیرهای آشکار را در نظر میرسد. برخلاف ارزیابی برازش مدل اندازهمی

، tبرای این منظور، معیارهایی مانند مقادیر  برازش مدل ساختاری شامل بررسی روابط بین متغیرهای پنهان با یکدیگر است.

ارزیابی برازش مدل ساختاری بر  گیرند.( و معیار زایدگی مورد بررسی قرار میQ²گیسر )-، شاخص استون(R²ضریب تعیین )

ها بوده و دهنده اعتبار رابطه بین سازهنشان 1.9۶بالاتر از  t گیرد. مقداربه عنوان یک معیار اساسی صورت می t اساس مقادیر

برای ارزیابی ساختار مدل پژوهش را نشان  t مقادیر ۶کند. شکل میدرصد تأیید  9۵فرضیات پژوهش را با سطح اطمینان 

اند، این موضوع دلالت بر معناداری مسیرها و کفایت مدل ساختاری فراتر رفته 1.9۶دهد. از آنجا که تمامی مقادیر از می

زا )وابسته( غیرهای دروندومین معیار مهم در بررسی برازش مدل ساختاری، بررسی ضریب تعیین مربوط به مت .پژوهش دارد

زا گیری و بخش ساختاری مدل معادلات ساختاری است و میزان اثر متغیر بروناست. این معیار پل ارتباطی بین بخش اندازه

 ۶۷/0)متوسط( و  33/0)ضعیف(،  19/0کند. مقادیر مرجع برای ضریب تعیین شامل زا بیان می)مستقل( را بر متغیر درون

 مؤلفه

آلفای 

 کرونباخ

قابلیت 

اعتماد 

ترکیبی 

(CR) 

اعتبار 

 همگرا

شواهد  ترویج گیمیفیکیشن

 فیزیکی

 مکان افراد محصول قیمت فرایند

 ۶39/0 ۶4۷/0 ۶19/0 ۶۶1/0 ۶1۲/0 ۵0۶/0 ۶۵0/0 ۷۶۶/0 ۵8۷/0 89۵/0 8۵9/0 گیمیفیکیشن

 ۶49/0 ۶۶۵/0 ۶34/0 ۷38/0 ۶۶۶/0 ۵38/0 ۷۵4/0 ۶۵0/0 ۵۶8/0 840/0 ۷4۷/0 ترویج

شواهد 

 فیزیکی

801/0 8۷0/0 ۶۲۵/0 ۵0۶/0 ۵38/0 ۷91/0 ۶48/0 ۵01/0 438/0 ۶۵۲/0 ۶۷1/0 

 ۷1۲/0 ۷4۷/0 ۵۲۵/0 ۵۶۵/0 800/0 ۶48/0 ۶۶۶/0 ۶1۲/0 ۶40/0 8۷۷/0 81۲/0 فرایند

 ۶08/0 ۵۷8/0 ۶31/0 ۷43/0 ۵۶۵/0 ۵01/0 ۷38/0 ۶۶1/0 ۵۵۲/0 831/0 ۷۲9/0 قیمت

 48۵/0 ۵01/0 ۷8۷/0 ۶31/0 ۵۲۵/0 438/0 ۶34/0 ۶19/0 ۶19/0 8۶۶/0 ۷94/0 محصول

 8۲/0 804/0 ۵01/0 ۵۷8/0 ۷4۷/0 ۶۵۲/0 ۶۶۵/0 ۶4۷/0 ۶4۷/0 880/0 81۷/0 افراد

 ۷99/0 ۶8۲/0 48۵/0 ۶08/0 ۷1۲/0 ۶۷1/0 ۶49/0 ۶39/0 ۶39/0 8۷۶/0 811/0 مکان
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 R² آمده است. با توجه به اینکه مقادیر ۷و شکل  4های مدل در جدول (. مقادیر ضریب تعیین مؤلفه1998 )قوی( است )چین،

است، برازش  19/0از  تربیشو تنها برای شواهد فیزیکی  33/0از  تربیشبرای محصول، قیمت، ترویج، مکان، فرایند و افراد 

 .شودمدل ساختاری تأیید می
 

 ( و معیار زایدگیQ²گیسر )-(، شاخص استونR²ضریب تعیین ) .4جدول 

 زایدگی R² Q² مؤلفه

 ۲4/0 ۲3/0 39/0 محصول

 ۲4/0 ۲3/0 44/0 قیمت

 ۲4/0 ۲۲/0 4۲/0 ترویج

 ۲۶/0 ۲4/0 40/0 مکان

 ۲۵/0 ۲4/0 39/0 افراد

 ۲4/0 ۲۲/0 38/0 فرایند

 1۶/0 1۵/0 ۲۶/0 شواهد فیزیکی

 پژوهش یهاافتهیمنبع : 

 

هایی که دارای برازش ساختاری کند و مدلگیری میبینی مدل را اندازهاین شاخص قدرت پیش (:Q²گیسر )-استونشاخص 

دیگر، اگر روابط بین  بیانزا را داشته باشند. به های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقابل قبول هستند باید توانایی پیش

های یکدیگر را به خوبی تحت تأثیر قرار دهند و در نتیجه توانند شاخصها میها به درستی تعریف شده باشند، این سازهسازه

به ترتیب به عنوان شاخص ضعف، متوسط و قوی در  33/0و  1۵/0، 0۲/0برابر  Q² فرضیات به درستی تأیید شوند. مقادیر معیار

های دهد که روابط بین سازهزا نشان میتر برای یک سازه درونبرابر صفر یا کم Q² (. مقدار۲009شوند )هنسالر، مینظر گرفته 

های برای تمام سازه Q² ، مقادیر4(. مطابق جدول ۲013مدل با آن سازه به خوبی توضیح داده نشده است )داواری و رضا زاده، 

 .براین، مدل پژوهش دارای برازش ساختاری مناسبی استاست؛ بنا 1۵/0از  تربیشزای مدل درون

آید و میزان تغییرپذیری ها به دست میمتناظر با آن R² ها در مقادیراین معیار از ضرب مقادیر مشترک سازه معیار زایدگی:

دهد. برای این معیار اند، نشان میزا تحت تأثیر قرار گرفتهزا را که توسط یک یا چند سازه برونهای یک سازه درونشاخص

مثبت بودن مقدار زایدگی مهم است. مقدار دقیق آن مشخص نیست و میانگین شاخص زایدگی معیار عمومی کیفیت مدل 

 goodness of زا محاسبه شده و در فرمول محاسبه برازش کلی مدل و شاخصهای درونساختاری است که برای تمامی سازه

fit (GOF)  ارائه شده است 4ر این معیار در جدول رود. مقادیه کار میب. 

 

 هانتایج آزمون فرضیه .5جدول 

 نتیجه داریمعنی t-value (βضریب مسیر ) رابطه فرضیه

H1  تأیید شد دارمعنی 391/1۵ ۶۲۵/0 محصول →گیمیفیکیشن 
H2  تأیید شد دارمعنی ۵8۷/18 ۶۶1/0 قیمت →گیمیفیکیشن 
H3  تأیید شد دارمعنی 0۲۵/۲0 ۶۵0/0 ترویج →گیمیفیکیشن 
H4  تأیید شد دارمعنی 841/14 ۶3۲/0 توزیع →گیمیفیکیشن 
H5  تأیید شد دارمعنی ۵1۷/1۷ ۶۲۶/0 افراد →گیمیفیکیشن 
H6  تأیید شد دارمعنی ۷۵۲/13 ۶1۲/0 فرایند →گیمیفیکیشن 
H7  تأیید شد دارمعنی 4۲8/10 ۵0۶/0 شواهد فیزیکی →گیمیفیکیشن 

 پژوهش یهاافتهیمنبع : 
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آمیخته بازاریابی را  گوناگونها به تفصیل آمده است که تأثیر گیمیفیکیشن بر اجزای نتایج آزمون فرضیه ۵در جدول     

، سطح t-value، (β)کند. این جدول شامل رابطه بین گیمیفیکیشن و هر یک از متغیرهای وابسته، ضریب مسیر بررسی می

و  ۶۲۵/0(، تأثیر گیمیفیکیشن بر محصول با ضریب مسیر H1) نخستدر رابطه با فرضیه  هر فرضیه است.داری و نتیجه معنی

t-value  دهد که گیمیفیکیشن تأثیر مثبت و معناداری بر بهبود تأیید شده است. این نتایج نشان می 391/1۵برابر با

برابر با  t-valueو  ۶۶1/0قیمت اشاره دارد. با ضریب مسیر ( به تأثیر گیمیفیکیشن بر H2فرضیه دوم ) های محصول دارد.ویژگی

تواند به بهبود درک مشتری از قیمت و جذابیت دهد گیمیفیکیشن می، این فرضیه نیز تأیید شده است، که نشان می۵8۷/18

و  ۶۵0/0یب مسیر (، ارتباط بین گیمیفیکیشن و ترویج مورد بررسی قرار گرفته است. با ضرH3در فرضیه سوم ) آن کمک کند.

t-value  دهنده این است که گیمیفیکیشن دار و تأیید شده است. این موضوع نشان، این فرضیه نیز معنی0۲۵/۲۵برابر با

( به بررسی تأثیر گیمیفیکیشن بر H4فرضیه چهارم ) های تبلیغاتی و ترویجی کمک کند.تواند به افزایش اثرگذاری فعالیتمی

دهنده این است که ، این فرضیه نیز تأیید شده و نشان841/14برابر با  t-valueو  ۶3۲/0ا ضریب مسیر توزیع پرداخته است. ب

(، تأثیر گیمیفیکیشن H5در فرضیه پنجم ) های توزیع و تجربه خرید مشتریان کمک کند.تواند به بهبود کانالگیمیفیکیشن می

دار و تأیید ، این فرضیه نیز معنی۵1۷/1۷برابر با  t-valueو  ۶۲۶/0یر بر افراد و تعاملات انسانی بررسی شده است. با ضریب مس

( به H6فرضیه ششم ) ها کمک کند.تواند به افزایش انگیزه و همکاری در تیمدهد گیمیفیکیشن میشده است، که نشان می

، این فرضیه ۷۵۲/13برابر با  t-valueو  ۶1۲/0ها اشاره دارد. با ضریب مسیر تأثیر گیمیفیکیشن بر فرآیندهای داخلی سازمان

( به بررسی تأثیر گیمیفیکیشن بر H7در نهایت، فرضیه هفتم ) دهد.نیز تأیید شده و بهبود در کارایی فرآیندها را نشان می

این دهنده ، این فرضیه نیز تأیید شده و نشان4۲8/10برابر با  t-valueو  ۵0۶/0شواهد فیزیکی پرداخته است. با ضریب مسیر 

به طور کلی، تمامی  بندی و نقاط فروش را افزایش دهد.تواند جذابیت شواهد فیزیکی مانند بستهاست که گیمیفیکیشن می

آمیخته  گوناگوندهنده تأثیر مثبت گیمیفیکیشن بر اجزای اند، که نشانمعنادار تأیید شده ایگونهها در این پژوهش به فرضیه

های بازاریابی خود را بهبود ها کمک کنند تا با استفاده از گیمیفیکیشن، استراتژیتوانند به شرکتبازاریابی است. این نتایج می

 پذیری خود را افزایش دهند.بخشند و در نتیجه، رقابت

 

 گیرینتیجه

به بررسی تأثیر گیمیفیکیشن بر بازاریابی، افزایش مشارکت، تعامل و حفظ مشتری در اپراتورهای مخابراتی ایران،  پژوهشاین 

عنوان یک استراتژی مؤثر تواند بهدهد که گیمیفیکیشن مینشان می پژوهشویژه شرکت همراه اول پرداخته است. نتایج این به

ویژه برای اپراتورهایی مانند همراه اول، عمل کند. با توجه به رقابت شدید در هدر جذب و حفظ مشتریان در صنعت مخابرات، ب

تواند به بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری های نوین، استفاده از عناصر گیمیفیکیشن میبازار مخابرات و ظهور فناوری

های کلیدی گیمیفیکیشن در بازاریابی همراه تم اصلی شناسایی شدند که مؤلفه ۲۵، پژوهشدر مرحله کیفی  ها کمک کند.آن

های علمی، اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی گیمیفیکیشن و تأثیر آن بر عناصر ها شامل ارزشسازند. این تماول را نمایان می

کند که ترکیب بازاریابی مانند محصول، قیمت، مکان، فرآیند و شواهد فیزیکی بودند. این نتایج تأکید می گوناگون

عنوان ابزاری برای بهبود کیفیت خدمات تواند بهتواند به افزایش مشارکت مشتریان کمک کند بلکه میتنها میگیمیفیکیشن نه

های دهد که اجرای طرحها نشان می، دادهپژوهشدر مرحله کمی  و افزایش تعامل با مشتریان نیز مورد استفاده قرار گیرد.

سازی عناصر نمونه، پیاده برایترکیب بازاریابی دارد.  گوناگونهای ثبتی بر مؤلفهگیمیفیکیشن در همراه اول تأثیر م

 ۲۷درصدی در دریافت بازخوردهای مشتریان و کاهش  43های وفاداری این اپراتور، منجر به افزایش وارسازی در برنامهبازی

های طراحی بهبود قابل توجهی در شاخص درصد موارد، 8۵در  ،چنینهمدرصدی در زمان توسعه محصولات جدید شده است. 

های پاداش گیمیفای شده در همراه اول، مقاومت مشتریان در برابر گذاری، سیستماز نظر قیمت محصول مشاهده شده است.

های درصد افزایش داده است. تحلیل داده 3۵درصد کاهش داده و درک آنان از ارزش خدمات را  18های بالاتر را تا قیمت

های گیمیفای شده این اپراتور است که به درصدی نرخ مشارکت در کمپین ۵۶دهنده رشد با ترویج و تبلیغات نشان مرتبط
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سازی در حوزه توزیع، پیاده درصدی مشتریان جدید منجر شده است. 33درصدی در شناخت برند و جذب  40بهبود 

درصدی در  ۲8در نرخ بازگشت محصولات و افزایش  درصدی ۲۵راهکارهای مبتنی بر گیمیفیکیشن در همراه اول، کاهش 

های کاری گیمیفای شده نشان کارمند در محیط 1۲00های هدف را به همراه داشته است. بررسی رفتار فروش در کانال

درصد کاهش یافته است. در این  31درصد افزایش یافته و در نتیجه، خطاهای خدمات تا  4۷دهد که سطح انگیزه شغلی می

از دیدگاه  اند.درصد کاهش نشان داده ۲۲های عملیاتی تا درصد افزایش یافته و هزینه 3۵وری فرآیندهای داخلی تا، بهرهراس

های بازاریابی در همراه اول مشاهده شده است. ( بین استفاده از گیمیفیکیشن و بهبود شاخص0.۶03آماری، همبستگی قوی )

، همگی از اعتبار 44۲/0( و شاخص برازش کلی p<001/0دار در سطح )همگی معنی 0۲۵/۲0تا  4۲8/10در محدوده  tمقادیر 

های کلیدی عملکرد درصد پیشرفت در شاخص 31 میانگینطور کنند. در مجموع، اپراتور همراه اول بهها حمایت میاین یافته

ریب تأثیر در جذب و حفظ مشتریان شناسایی های گیمیفیکیشن و ترویج با بالاترین ضویژه، مؤلفهخود را تجربه کرده است. به

تواند به بهبود تجربه مشتریان و های گیمیفیکیشن خلاقانه و جذاب میدهند که طراحی برنامهها نشان میشدند. این یافته

 ها در اپراتور همراه اول منجر شود.افزایش وفاداری آن

 

 هاپیشنهاد

 شود:برداری بهتر از گیمیفیکیشن ارائه میبرای اپراتور همراه اول به منظور بهره، پیشنهادات زیر پژوهشهای با توجه به یافته

ها های وفاداری جذابی طراحی کند که شامل عناصر گیمیفیکیشن باشند. این برنامهباید برنامه اپراتور مخابراتی .1

 کنند.شرکت می گوناگونهای ها و جوایز ویژه برای مشتریانی باشند که در فعالیتتوانند شامل امتیازدهی، نشانمی

د تعامل مشتریان را افزایش دهد. این توانهای جذاب مرتبط با خدمات مخابراتی میبرگزاری مسابقات و چالش .۲

 صورت آنلاین یا حضوری برگزار شوند و جوایز مفیدی برای برندگان در نظر گرفته شود.توانند بهمسابقات می

های گیمیفیکیشن تواند به جذابیت برنامههای نوینی مانند واقعیت افزوده و واقعیت مجازی میگیری از فناوریبهره .3

 ای را برای مشتریان ایجاد کند.ورکنندهکند و تجربیات تعاملی و غوطه در همراه اول کمک

های گیمیفیکیشن برای تحلیل رفتار مشتریان استفاده کند. این شده از فعالیتآوریگردهای مراه اول باید از دادهه .4

 خدمات منجر شوند. توانند به شناسایی الگوهای رفتاری و نیازهای مشتریان کمک کرده و به بهبودها میتحلیل

ها آشنا شوند و از آن نوینتواند به مشتریان کمک کند تا با خدمات وار شده میارائه محتوای آموزشی بازی .۵

 های آموزشی باشد.تواند شامل ویدئوها، مقالات و بازیبرداری کنند. این محتوا میبهره

ها برای های گیمیفیکیشن خود توجه کند و از آنه برنامهباید به نظرات و بازخوردهای مشتریان دربار اپراتور مخابراتی .۶

 توانند به شناسایی نقاط قوت و ضعف کمک کنند.ها استفاده نماید. این بازخوردها میبهبود خدمات و برنامه
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Gamification in Marketing, Increasing Engagement, Interaction, and 

Customer Retention in Telecommunications Companies 
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Abstract Article Info 
Gamification, as an innovative tool in the service industry, emphasizes the 

experiences created by customers and service providers. This study examines the 

impact of gamification on the marketing mix in Iranian telecommunications 

companies (Hamrah Aval, Irancell, and RighTel). The present research falls under 

the category of developmental-applied studies and is recognized as descriptive-

analytical research. Temporally, this study was conducted during the years (2024–

2025), and in terms of data collection and analysis methods, it is considered mixed-

method research. Data collection and analysis were carried out in two stages. In the 

first stage, data were gathered through semi-structured questionnaires and 

consultations with experts in the telecommunications and marketing sectors to 

develop the initial conceptual model. The results of this stage were analyzed using 

thematic analysis. In the second stage, the initial conceptual model was tested in 

selected telecommunications companies in Iran using structured questionnaires and 

structural equation modeling. This study revealed that gamification has a significant 

impact on marketing and improves key performance indicators in Hamrah Aval. The 

findings indicate a 43% increase in customer feedback, a 27% reduction in product 

development time, a 56% growth in participation in promotional campaigns, and a 

35% improvement in customer perception of service value. Additionally, 

gamification resulted in a 22% reduction in operational costs, a 31% decrease in 

service errors, and a 35% enhancement in process efficiency. These results 

demonstrate that gamification not only improves customer experience and increases 

their loyalty but also serves as an effective tool for enhancing organizational 

competitiveness, productivity, and reducing operational costs. Furthermore, 

gamification, by influencing marketing mix components such as product, price, 

promotion, place, process, people, and physical evidence, has played a vital role in 

improving service quality, increasing customer interaction, and strengthening brand 

identity.  

 

Article type: 

Research Article  

 

 

 

 

Gamification, Marketing Mix, Telecommunications Companies, Customer 

Retention, Customer Experience Keywords 

 

 
Publisher: Islamic Azad University Qods Branch  

Corresponding Author: Majid Fattahi  
Email: majid.fattahi59@gmail.com 

 
1. Assistant Professor, Department of Business Administration, Sari Branch, Islamic Azad University, Sari, Iran 

(Corresponding Author) 

2. Ph.D Student. Department of Business Administration, Sari Branch, Islamic Azad University, Sari, Iran 


