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Abstract  

Gamification is one of the subsets of design knowledge for behavior change that has 

received more attention in the academic and business environment in recent years. 

The aim of the present study was to determine the effect of gamification on 

customers' online purchase intention during the Corona situation. The descriptive 

research method was conducted using a survey method and is an applied research in 

terms of purpose. The tool of the current research is a questionnaire, which CFA was 

used to measure the validity of these questionnaires, and the fit indices of the model 

indicate that the model is in a good condition in terms of the fit indices; Cronbach's 

alpha was used to estimate reliability. The statistical population is the customers of 

the Best Style store in Herat, who are considered as part of the unlimited and 

unspecified communities; According to the formula for determining the sample size 

in the unlimited population at the 5% error level, the number of sample members is 

equal to 384, and a larger number of questionnaires were distributed, and finally 400 

healthy questionnaires were analyzed. The analysis of the research hypotheses has 

been done according to the analysis of structural equation modeling and the use of 

Lisrel software version 8.8. The results show that the effect of gamification on 

customers' purchase intention has been explained, among the sub-hypotheses, the 

effect of sense of control on customer's purchase intention in the online space and 

Herat's Best Style store company has not been confirmed, while other effects have 

been confirmed. Considering that the present research was conducted for the first 

time in Afghanistan due to the Corona situation and is based on a survey approach 

using structural equation modeling analysis, so it has been innovative. 
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 چکیده

هی و نیز های اخیر، در فضای دانشگاهای دانش طراحی برای تغییر رفتار است که طی سالمجموعهیرجمله زاز وارسازیبازی
 برخط یدخر قصد بر وارسازیبازی اثر تعیین ،حاضر پژوهشتوجه بیشتری قرار گرفته است، هدف ار موردکومحیط کسب

حقیقات ت جزو ،دفهبه روش پیمایش انجام شده و از حیث توصیفی  ،بوده است. روش تحقیق در شرایط کرونا انمشتری
 لی تاییدیتحلیل عاماز  ،هاروایی این پرسشنامهجهت سنجش  که است پرسشنامه ،ابزار پژوهش حاضر باشد.می کاربردی

 و  بی استعیت خو، در وضهای تناسبکی از آن است که مدل از نظر شاخصحا ،های تناسب مدلاستفاده شده که شاخص
 حدودامن جوامع جزو که هرات ایلاست بست فروشگاه مشتریان آماری، جامعه. شدبرای برآورد پایایی، از آلفای کرونباخ استفاده 

عضای نمونه تعداد ا ،درصد5در جامعه نامحدود در سطح خطای  طبق فرمول تعیین اندازه نمونهآیند؛ می شمارهب و نامشخص
گرفت.  قرار وردتحلیلم سالم پرسشنامه 400 درنهایت ؛شد پخش پرسشنامه بیشتری تعداد که باشدمی 384برابر با 

 8/8ه نسخ لیزرلافزار گیری از نرمتاری و بهرهمدلسازی معادلات ساخ تحلیلبا توجه به پژوهش  هایوتحلیل فرضیهتجزیه
نیز اثر  ات فرعییدر میان فرض داشته است، انمشتری خرید قصد بروارسازی بازینشان از تبیین تاثیر  ؛نتایج انجام شده است.

که سایر ست، درحالیه اید نشدهرات تای استایلبست آنلاین و شرکت فروشگاهی فضای در مشتری خرید حس کنترل بر قصد
ت توجه به شرایط کرونا صور برای اولین بار در کشور افغانستان با حاضرپژوهش با توجه به اینکه  ید شده است.اثرات تای
 است.وده نوآوری ب دارای پس ،گیری از تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری استبر مبنای رویکرد پیمایشی با بهرهگرفته و 

 تهرا ، قصد خرید مشتری در فضای آنلاین، شرکت فروشگاهی بست استایلوارسازیبازی: هاکلیدواژه
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  مقدمه. 1
چندان  ،2010ولی تا سال  ،) ,2019Eisingerich( ه استابداع شد 2002اولین بار در سال ، 1وارسازیبازی
های دیجیتال مطرح شد و با انتشار کتاب در زمینه رسانه ،2008استقبال قرار نگرفت. این مفهوم در سال مورد

های توجه شرکتاین رویکرد مورد ،2011های بازی رواج پیدا کرد. در سال چگونگی استفاده از مکانیزم
 متعدد هایشرکت شد. آغاز آنزمان تحقیقات و مطالعات دانشگاهی فراوانی درباره و هم گذاری قرار گرفتسرمایه

آفرینی اری کردند و به ارائه خدمات بازیگذواسطه این نگاه تازه، در این حوزه سرمایهت ایجادشده بهفرص درک با
قبل از استفاده از اصطلاح . )Kalogiannakis, Papadakis & Zourmpakis ,2021( ها پرداختندبه آن
کردند. تحقیق می ،های کامپیوتریآفرینی، بسیاری از طراحان و محققان در مورد نقش شادی و بازی در برنامهبازی

انجام داد. با « افزارعنوان یک عنصر در طراحی نرمبررسی شادی به»با عنوان را  پژوهشی ،90دراپر در اواخر دهه 
در  های متعددی در مورد سنجش نقش لذت، شادی و بازیاربری، تحقیقات و پروژهاهمیت روزافزون تجربه ک

کردن رابط ترتنها سادهنه ،افزار وجود داشتای که در پس استفاده از سرگرمی در نرمتجربه کاربری انجام شد. ایده
بر از طریق چیزهایی مانند کاربری، بلکه گنجاندن لذت در استفاده از آن بود که باعث بروز احساسات مثبت در کار

، 2010در سال  داد.می بهبود را افزارنرم از کاربر استفاده تجربه ،طریق این از و شدمی وغیرهتصاویر، چالش صدا، 
های دانش مجموعهازجمله زیر وارسازیبازی. (Khaitova, 2021) تر شدروز محبوببهروز وارسازیبازیاصطلاح 

توجه وکار مورددر فضای دانشگاهی و نیز محیط کسبهای اخیر، است که طی سال 2طراحی برای تغییر رفتار
های بازی در فضاهایی است که کردن مکانیزموارسازی، هنر تعبیهرفته است، در تعریف و تببین بازیبیشتری قرار گ

 ،تحقیقات .(Sailer, 2021) فضاهای آموزش الکترونیکی مانند ؛اندفرض برای بازی طراحی نشدهصورت پیشبه
در  ،وارسازیبازی. (Poolperm & Thongmak, 2021) دهندبر بهبود قصد خرید می وارسازیبازینشان از اثر 

های جدید، حفظ مانند تسلط بر مهارت کند؛ تغییرات رفتاری روزانهمختلفی نقش دارد و ایفای نقش می روندهای
یک  ،وارسازیبازی .) ,2017Westermann & Biesdorf, Kittelberger( سلامت روان یا کاهش چاقی

مانند معرفی یک از ابزارهای سرگرمی برای اهداف غیر از سرگرمی  ،استراتژی بازاریابی است. این استراتژی
 با اهداف شرکت شود که کاملاًکاربر تشویق به انجام رفتارهایی می ،وارسازیبازیکند. در محصول استفاده می

 ( ,Shankarتواند رفتارهای جذب مشتری را افزایش دهدهمچنین می وارسازیبازیبدین ترتیب؛  همسو است،

به  کند،فتارهای مشتریان نسبت به یک شرکت، فراتر از خرید که به عملکرد شرکت کمک می، یعنی ر2016)
با . (Kumar & Pansari, 2016; Mattke & Maier, 2021) خواهد بودموثر بهبود در فرآیند جذب مشتریان 

نظر چنان اتفاقرود، همکار میصورت گسترده رواج یافته و باخیر به طی دهه وارسازیبازی وجودی که اصطلاح
های بر روی تعریف آن وجود ندارد و منابع و محققان مختلف، بسته به موضوع بحث و نیاز خود، تعریف یکامل

ها را آن ،اتی به کاربرانشما با دادن جوایز و امتیاز ،وارسازیدر بازی دهند.میرسازی را ارائه وامتفاوتی از بازی
اشتراک بگذارند، اما در آموزش مبتنی بر تفاده بیشتری کنند و یا آن را بهکنید که از محتوای شما استرغیب می

 ،هدف و خروجی نهایی ،های مبتنی بر بازیآموزش آموزید. درمهارت خاصی را می ،اده از یک بازیبا استف ،3بازی
دنبال افزایش قیقت بهحدر ،وارسازیبازیسازی و اجرا شده است. پیاده طراحی، ؛یک بازی است که به هدف خاصی

کاربر با دقت بیشتری  ،دهدی رخ میاتفاقات مثبت ،بیشتر شود اشتیاقاگر  که فرض کلی این است و استشتیاق ا

                                                 
1. Gamification  
2. Behavioral Design 
3. Game-based learning 

https://dmacourse.com/blog/gamification/#mcetoc_1dhg6v59m0
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ما ردپایی از ش ،وارسازیهای بازیاساس، در اکثر المانخواهد داشت. براینکند و احساس بهتری فرآیند را دنبال می
 .(Saleem, 2021) بینیدشدن میکردن و موفقآوری امتیاز و مدال، کاملنیاز انسان را به جمع

ز ت اهرا استایل بهبود در قصد خرید مشتریان در شرکت فروشگاهی بست ،حاضر پژوهشه اصلی مسئلکه ازآنجا
ه دلیل بهای جامعه آمده در تمامی بخشوجه به شرایط کرونا و مشکلات پیشو با ت است وارسازیبازیطریق 

روزافزونی  نتی رشدکارهای اینتروهای اخیر، کسبخستگی مردم و شرایط روحی نامساعد و با توجه به اینکه در سال
باعث  که انستد موثری از عوامل توان یکیمی را وارسازیبازیبحث  ،داشته و رقابت در این صنعت زیاد شده است

هایی را ینه، هزامر گرفت که این کاردرستی بوارسازی را بهازیهای بو باید مکانیک دشومیایجاد جذابیت و انگیزه 
کارها وسبکیی برای ، از اهمیت بسزاشگیری مکانیک بازی مناسب و اثربخ، شناسایی و بکارلذا دنبال دارد.هم به

های المان ، استفاده ازکه در شرکت فروشگاهی بست استایل هراتازآنجایی ،همچنینو  برخوردار است
ن به ریابی آنلاییک بازاعنوان یک تکن بهمعمولاً ،قوانین بازی( امتیازدهی، رقابت با دیگران و) مانند وارسازیبازی

 ،ازاربقابت در ررود و با توجه به شدت کار میاربران با یک خدمت و یا محصول بکردن کمنظور تشویق و درگیر
ژوهش پ اصلیه ن شرکت و بسیار مهم برای رفع مسئلر ایهای بازاریابی غیرمستقیم دجمله روشاز وارسازیبازی

صد بر ق سازیواربازی نقشتعیین  ،حاضر پژوهشهدف اصلی  ،بنابراین .باشدمی حاضر برای تغییر رفتار کاربران
  .است در شرایط کرونا مشتریان شرکت فروشگاهی بست استایل هرات برخط خرید

 

  پیشینه پژوهشمبانی نظری و . 2

 وارسازیبازی . 1-2
 جهت در و وکارکسب اهداف برای وارسازیبازی ،2010 از سال و شد استفاده 2008 سال در باراولین واژه این

 ( ;Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy, 2015استفاده قرار گرفتمشتری مورد رفتار بر اثرگذاری

(Kaur, Lavuri, Parida & Singh, 2023. کار وهای کسبشده در عصر امروز، استراتژیدر بازار دیجیتالی
برای  "وارسازیبازی" های بازاریابی نوآورانه، ادغامیکی از این استراتژی نوآورانه به یک ضرورت تبدیل شده است.

اصطلاحی است که با سطوح بالاتر  ،وارسازیبازی. (Behl & Dutta, 2020) عامل مشتری هدف استافزایش ت
های غیربازی استفاده از عناصر بازی در زمینه عنوان، بطور منظم بهوارسازیبازی لذت و مشارکت مرتبط است.

ها برای ای از فعالیتطیف گسترده، افزایش انگیزه در شده در درجه اولوارهای بازیهدف فعالیت شود.تعریف می
ستفاده از ا ،وارسازیبازی .(Kaur et al., 2023)افزایش کمیت و کیفیت خروجی فعالیت مربوطه است 

 .(Huotari, 2014 & Hamari) بازی ندارند ماهیت هایی است کهگونه در زمینههای بازیتفکر ها وخصوصیت
به  گونهبازی ویژگی، 4صرف بازی برخلاف وارسازیبازی این است که در ،توجه دیگر در این رابطهموضوع قابل

 ،دیگر تعریفی در. است صرف متفاوت بازی با ،وارسازیبازی بازی. یک کامل توسعه نه و شودمی اضافه برنامه
 6بخشیلذت زجملها فراوان هایسودمندی سازیفراهم ادعای قابلیت با 5اجتماعی-فناورانه پدیده یک وارسازیبازی

 .(Mosavi & Shami zanjani, 2020) است اجتماعی تعاملات و هاانجمن طریق از سودمندی اجتماعی نیز و
. است و منسجم گرفته آکادمیک دیدگاهی ،که چند سالی است توان مفهومی قدیمی دانستی را میانگاربازی 

طور طبیعی شوق و انگیزه کردن از معیارهایی که باستفاده :طور بیان کردتوان اینمیگاری را انمفهوم اولیه بازی

                                                 
4 . Serious game 
5 . Socio-technology 
6 . enjoyment 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%DA%A9%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%DA%A9%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%87%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D9%87%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
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و بازی است،  تفریح های جذاب برای انسانکه یکی از انگیزانندهازآنجا .آوردمیرا جهت انجام کار به حرکت در افراد
ابزاری برای عنوان همچنین به ،وارسازیبازی. انگاری دانستآغازین مفهوم بازی توان همان نقطهاین نقطه را می

 وارسازی بهبازی ،علاوهرود. بهیز بکار میها ننیاز در بعضی از سایتکردن رفتارهای موردترغیب مشتری و دلگرم
کار ساخته شدند نیز ب های اجتماعیشبکه هایاساس سرویسهایی که برسایتسادگی برای افزایش ترغیب در 

اکنون را هم پردازیمفهوم بازی. )Ivshin, Kobeleva, Mikhlyakova & Omelin ,Zenkina, 2020( رودمی
پزشکی، درمان اختلالات فکر و  اجتماعی هایهای تجاری و محصولات، آموزشتوان در بسیاری از زمینهمی

 سعی ،باشدمی مشترک هاآنو چیزی که در همه  مشاهده کرد نظامی هایحتی آموزش ذهنی، درمان فراموشی یا
توان جهت می حقیقتمفهوم موردنظر( است. در ول )و یامحص با کاربر درگیرساختن و یادگیری کردنبیشینه در
 نمود  گونه استفادهیندهای تکراری یا کارهای غیرجذاب برای مقاصد غیربازیآجذابیت در یادگیری، انجام فرجاد ای
 & Blohm) دانست مختلف هایعرصه در جدید زمینه این فراگیری دلیل ترینمهم توانمی را خاصیت این و

Leimeister, 2013). 
 

 نیات خرید. 2-2
 طبقه محصول یک از خاص برندی آید،می پیش که خریدینیات خرید، به احتمال اینکه مشتریان در یک موقعیت 

 با آن ارتباط از ناشی ،خرید به نیات بازاریابی پژوهشگران علاقه .(Khaitova, 2021) دارد اشاره کنند، خریداری را

 و خرید نیات بین را مثبت همبستگی ،چندین مطالعه .(Dehghanizadeh & Akbaripur, 2021) است خرید رفتار
ابی به نیات خرید مدیران بازاری ،براینعلاوه. (Seyfollahi & Eskandari, 2021) اندرفتار خرید گزارش کرده

، های نیات خریدداده بینی فروش محصولات و خدمات موجود و یا جدید، توجه دارند.کننده به منظور پیشمصرف
صول )محصولات موجود و جدید(، به مدیران بازاریابی در تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محتوانند می

های بازاریابی، محیط، شامل بازارها و پیام .(Salim, 2021) های تبلیغاتی کمک کنندبندی بازار و استراتژیبخش
 & Huotari) سازدمشتری را فراهم میگیری خرید تصمیمدهد و این اطلاعات مبنای اطلاعاتی را به فرد می

Hamari, 2012) .گیرد و برای تصمیم به خرید قرار می ،کننده در یک مسیر عقلاییبرای خریدهای مهم مصرف
 گیردصورت ناخودآگاه شکل میکراری، تصمیم به خرید معمولاً بهخریدها با درجه اهمیت پایین و کاملاً ت

(Zenkina et al., 2020). 
 

 پژوهش پیشینه. 2-3
صورت مختصر به آن هان بتوهایی را میی کمی صورت گرفته است، اما پژوهشهاپژوهش ،وارسازیدر زمینه بازی
وارسازی بر تجربه دیجیتال و تاثیر بازیبا عنوان  پژوهشیدر  Mosavi (2021)در داخل ایران،  اشاره داشت.

وارسازی بر ارتباط بین اجزای سازی بازیبر مفهوممقاله مرتبط، علاوه 26 با بررسی کاملکه  درگیرسازی مشتری
. ارتباط میان این سه مفهوم دلالت دارد به ،وارسازی تا تجربه و درگیرسازی مشتری پرداخته است و نتایجبازی

Badiei (2021)  که  وای نسل مشتریان تجربه مدیریت منظور به وارسازیبازی مدل طراحیبا عنوان پژوهشی در
برای پژوهش، های این ن نمونه انتخاب و ارزیابی کردند؛ یافتهعنواهمطالعه را ب 21 ،با استفاده از روش فراترکیب

ء مدیریت تجربه مشتری در های جدید برای ارتقادنبال راهرسازی و بازاریابی مفید است که بهواطراحان بازی
کارهای ووارسازی در کسبطراحی مدل بازیبا عنوان پژوهشی  در Mirvahedi (2020) .وارسازی هستندبازی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%AD
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%AD
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85%DB%8C
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 هنگام وکارهاکسب کهنتایج نشان داد درصورتی بنیاد،داده پردازینظریه روش از استفاده با کارآفرینانه مبتنی بر وب

 و ایزمینه شرایط عنوانتحت مدل در که به ملاحظاتی توجه با را راهبردها این ،پردازیبازی اجرای و تولید

 نشانامخاطب وفاداری افزایش و توجه کسب ازجمله پیامدهایی توانند شاهدمی بندند، کارب شده است، ذکر گرمداخله

کردن ، سعی در بیشینهسازیپردازی و کاربردهای آن پرداختند، بازیپژوهشی به بازیدر  Hadi (2018)باشند. 
توان سازی میکه از بازی نشان داد ،نظر( دارد. نتایجمفهوم مورد کاربر با محصول )و یاساختن یادگیری و درگیر

گونه جاد جذابیت در یادگیری، انجام فرآیندهای تکراری و یا کارهای غیرجذاب برای مقاصد غیربازیجهت ای
های مختلف دانست. فراگیری این زمینه جدید در عرصه ترین دلیلتوان مهماستفاده نمود و این خاصیت را می

Fotohi (2015)  ؛ هر اشاره داشته استپژوهش در این  وی پردازی پرداخته است.پژوهشی به آشنایی با بازیدر
، دهدیتأثیر قرار م، ضمن اینکه آن حوزه را تحتگیردای از علم یا تکنولوژی صورت میپیشرفتی که در هر زمینه

ونگی، اهمیت و مزایای چرایی، چگ که کوشدش، میپژوهاین  های دیگر نیز باعث پیشرفت شود.تواند در حوزهمی
 بررسی قرار دهد.آن را مورد

با عنوان تأثیر پژوهشی را  Alzyoud (2021) ی در این حوزه اشاره کرد.توان به تحقیقات، میدر خارج از ایران
این  انجام دادند. و رفتار خرید، تبلیغات شفاهی الکترونیک گذاریکننده، اشتراکبر وفاداری مصرفوارسازی بازی

 ،دوم، این مطالعه گذارد.کننده تأثیر میوارسازی بر وفاداری مصرفبازیکند که چگونه ، ابتدا بررسی میمطالعه
 گذاریشده، رفتار خرید و اشتراکسازیکننده ناشی از تعاملات بازیکند که چگونه وفاداری مصرفبررسی می

به بررسی ارتباط بین پژوهشی، در  Xi & Hamari (2019). دهدرا نشان میک تبلیغات شفاهی الکترونی
 ،به شیوه تحلیلی انجام شده است و نتایج آنپژوهش این  برند و ارزش ویژه برند پرداختند. وارسازی، درگیریبازی
در  Eisingerich (2019) باشد.پژوهش، میان متغیرهای یادشده میوجود ارتباط از منظر ادبیات  دهندهنشان

متشکل از یک طرح تحقیقاتی پژوهش،  بر بهبود جذب مشتریان پرداختند. اینوارسازی بازیبه بررسی اثر پژوهشی 
ز یک مطالعه میدانی بزرگ و های فروش عینی اهای کیفی و کمی؛ ازجمله استفاده از دادهکه ترکیبی از روش
العه پردازد. هم نتایج مطشارکت مشتری میسازی مچگونگی بازیبه بررسی ، است های مختلفتکثیریافته در زمینه

تعامل اجتماعی، حس  ؛مثالعنوان دهد )بهسازی را نشان میسازی، اصول بازیمیدانی و هم یک مطالعه شبیه
نتیجه افزایش اشتغال وها( که باعث پیشرفت امیدواری و درجو، پاداش و پرسکنترل، اهداف، پیگیری پیشرفت

بر وارسازی بازیبه بررسی ارتباط بین اثرات پژوهشی، در  Gang (2018)شوند. فروش دیجیتال میو  مشتری
های همراه به شیوه های گوشیپژوهش که بر روی برنامهدر این  شتری و قصد خرید مشتریان پرداخت.درگیری م

های مشتری )سن و تجربه( بر ویژگیو  وارسازیبررسی چگونگی مزایای بازی پیمایشی تحقیق انجام شده است، به
 پردازد.های ورزش میبرنامهنتایج بازاریابی، تعامل رفتاری و خرید در زمینه 

 

 پژوهش توسعه مدل. 2-4
 ىهازنیا هـب دـبای رسیدن به این هدف اىرـب و د هستندوـسکسب  لاـنبدهـب ارهوـهم رکتهاـش هـکازآنجا

 تاـبیاد در ىدـجبطور  نتریاـمش راـفتر عوـموض ،رـخیا ىهالاـس دربنابراین  ،زیادی داشته باشند هـتوج ىترـمش
 تلاش و تجاری، همچنین رکاوبـکس هایطـمحی در نتریاـمش راـفتر ناختـش. تـسا هدـش حرـمط یـیابزاربا
 تـسا زاربا ترـبیش همـس بـکس و ترـبیش وشفر اىبر مهمی عامل ،ناـنآ راـفتر در تـمثب ارىذـتأثیرگ اىرـب
(Sailer, 2021) ،فاهیـش تتبلیغا ،دـبرن هـب دارىفاو نوـهمچ مختلفی لـماعو با نتریاـمش مثبت رفتار ایرز 
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 هـک تـسا یـعلامت ،رىاـفتر تاـنی. دوـمیش ناـنمای دـخری اررـتک و یـمنف تاـطلاعا برابر در تـمومقا ،تـمثب
 ىرـیگد هدـهندئهارا هـب اـی داد دـهاخو هـمادا رکتـش کـی تاـخدم از دهتفاـسا هـب ىترـمش دـهدمی ناـنش

 دهاـمآ را دوـخ دـننامیتو ،نتریاـمش راـفتر رـبهت ناختـش اـب انرـمدی و ناـیابزاربا ،نـیابنابر. آورد دـهاخو روى
 ظـحف و دـجدی نتریاـمش بذـج اىرـب را دوـخ تاـخدم و تولاـمحص و دـبیابن را بـمناس ىاـهدهبررا اـت ندزاـس

 دىمتعد ملاعو ،در فضای آنلاینیابی زاربا تاـبیاد زهوـح در. (Eslami, 2020) دـهند ءاـتقار دوـموج نتریاـمش
 تـسا اردىوـم نـمهمتری از یـیک ،وارسازیارد. بازیمیگذ تـمثب تأثیر نتریاـمش راـفتر در هـک تـسا هدـش نبیا
 ;Eisingerich, 2019) تـسا هـگرفت رتوـص اىدهترـگس تاـتحقیق آن رهاـبدر رـخیا ىهالاـس در که

Mohamadi et al., 2021) .عنوانبه بازی مکانیک و بازی تفکر از استفاده فرآیندی جهت یک ،وارسازیبازی 

است  وی رفتار تغییر و مخاطب ساختندرگیر برای غیربازی هایزمینه در استفاده به جهت گونهبازی ساختار و اجزاء
(Deterding , 2012)میزان و بعد هدفمندی دو در معمولاً را هابازی بازی، عناصر و مکانیک شناخت . جهت 

 بازی بر حاکم تفکر و ءاجزا از که اگرچه است بازی نوعی ،وارسازیبازی .نمایندمی بررسی بازی، اجزای از استفاده

 بررسی برای ذکرشده بعد دو از دارد. هاییتفاوت بازی با اما ،کندمی استفاده مخاطب در تعلق و انگیزه افزایش جهت

 سوی و کاربردی اهداف یا و باخت و برد هدف با بازی طراحی ،سو یک دارد. دوسویه ،هدفمندبودن میزان بعد بازی،

 مانند هدف هستند بدون و سرگرمی جهتصرفاً  که هاییبازی است. سرگرمی جهت صرفاً و هدف بدون ،دیگر

 هدف دارای کنندهسرگرم هایدیگر، بازی سوی و گیردقرار می هدف بدون بازی سویه در ،کودکان بازیعروسک

 پردازد،می بازی به جزءنگر و نگرکل نگاه به ،اجزای بازی از استفاده میزان بعد یعنی دیگر بعد گیرند.می قرار

 دارای سیستم اجزاء از برخی صرفاً، دیگر سوی در و بوده بازی یک بررسیمورد سیستم کل ،سویک در که معنابدان

 در تذـل شـیافزا قـطری از ،وارسازی. بازی(Farimani, 2013; Jang et al., 2018)هستند  گونهبازی عناصر
 ،آن لاـنبدهـب و (Shankar, 2016)ت ـسا دهرـک داـیجا هـجویانتلذ و دآوروـس ىاـهارزش ه،دـکننفمصر
 نتریاـمش در را دـبرن هـب قـعش رضایتمندی، نـیا هـک تـسا هدش افتییدر تاخدم از نریامشت تـضایر بـموج

دهد ، بهبود میو قصد خرید مشتریان را بالاخص در فضای آنلایند ـمیبخش دبهبو و میکند دیجاا
(Kittelberger, 2017).  قصد خرید  ،است و متغیر وابسته نیزوارسازی بازی، پژوهشمتغیر مستقل در این

سازی مقیاس طور ارائه مدل مفهومی، ضمن بومیو همینپژوهش برای سنجش متغیرهای  باشد.مشتریان می
بررسی  ،چارچوب نظری بر مبنای شده است. بهره گرفته Eisingerich  (2019) پژوهش از مقیاس ،شدهمطرح

 .ه استدشارائه  1شکل بصورت  ،مدل مفهومیها و فرضیه، و پیشینه شدههای انجامپژوهش
 

 پژوهشهای فرضیه. 2-5
 استایل هرات تاثیر مثبت و معناداری دارد.خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست وارسازی بر قصدبازی. 1
 تاثیر مثبت و معناداری دارد.استایل هرات خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست تعاملات اجتماعی بر قصد. 2
  تاثیر مثبت و معناداری دارد.استایل هرات خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست حس کنترل بر قصد. 3
 تاثیر مثبت و معناداری دارد.استایل هرات خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست پیگیری و پیشرفت بر قصد. 4
 ری دارد.تاثیر مثبت و معنادااستایل هرات خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست جوایز بر قصد. 5
 
 
 

یوارسازبازی  

 تعاملات اجتماعی

 حس کنترل
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 برگرفته از چارچوب نظری پژوهشمدل مفهومی (. 1شکل )

 شناسی پژوهش. روش3
صورت است که در یک مقطع زمانی پیمایشی -پژوهش حاضر از نظر نتایج، کاربردی و از حیث روش، توصیفی

و  روندشمار میهجوامع نامحدود ب باشند که جزواستایل هرات میامعه آماری، مشتریان فروشگاه بستجگیرد. می
و چون تعداد اعضای جامعه آماری مشخص  استدسترس ، از نوع درگیری با توجه به جامعه نامحدودروش نمونه

تعداد اعضای نمونه برابر با  ،درصد5در جامعه نامحدود در سطح خطای  طبق فرمول تعیین اندازه نمونه ،باشدنمی
ابزار . رفتتحلیل قرار گ، موردسالم پرسشنامه 400 ،نهایتو درکه تعداد بیشتری پرسشنامه پخش شد نفر بود  384

 Hisaeoو Eisingerich (2019) ،Horila (2011)های ها از نمونه پژوهش، پرسشنامهجهت گردآوری دادهاصلی 

& Chen (2018) از تحلیل عاملی تائیدی ،هابرای سنجش روایی این پرسشنامه .بود (CFA)  واست استفاده شده 
  ،1 شمارهکه در جدول ، در وضعیت خوبی است. همانطورهای تناسبکی از آن است که مدل از نظر شاخصحا

اند. برای پژوهش، جهت تحلیل مسیر حفظ شدهباشند و در میکلیه اعداد دارای روایی مطلوب  ،شودمشاهده می
 .شدبرآورد پایایی، از روش آلفای کرونباخ استفاده 

 نتایج روایی و پایایی پرسشنامه به تفکیک متغیرها (.1جدول )

 ابعاد سازه
آلفای 

 کرونباخ
 بار عاملی هاگویه

 
 

 
 

 وارسازیبازی

 
 

تعاملات 
 اجتماعی

 
 
792/0 

1 66/0 
2 50/0 
3 51/0 
4 61/0 
5 51/0 

 
 

 حس کنترل

 
 
705/0 

6 57/0 
7 57/0 
8 56/0 
9 77/0 
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10 84/0 

 
 

پیگیری و 
 پیشرفت

 
 
771/0 

11 75/0 
12 82/0 
13 68/0 
14 56/0 
15 60/0 

 
 
 جوایز

 
 
831/0 

16 47/0 
17 74/0 
18 82/0 
19 78/0 
20 72/0 

 
 
 

 قصد خرید

 
 
 
732/0 

21 51/0 
22 51/0 
23 75/0 
24 81/0 
25 76/0 
26 79/0 
27 75/0 

 

 پژوهشهای . یافته4
؛ زیر درصد 8/14درصد؛ زن، 8/19درصد؛ مرد و 2/80، رفتتحلیل قرار گمورد که پرسشنامه سالم 400 از میان

نظر  و از بودندبه بالا سال  46 ؛درصد2/15سال و 45تا  36 ؛درصد8/49سال، 35تا  26؛ درصد2/20سال، 25
افراد  ؛درصد2/23در مقطع کارشناسی و  ؛درصد2/36در مقطع کاردانی،  ؛درصد5/17دیپلم،  ؛درصد23تحصیلات، 

مجرد و  ؛درصد افراد نمونه5/35 نظر وضعیت تأهل، . ازبودنددارای تحصیلات در مقطع کارشناسی ارشد و دکتری 
به ابتدا  ،در این بخش .بودندشده های گماز نوع داده ؛هادرصد داده7/5 ،همچنین بودند.متأهل  ؛درصد افراد8/58

ه و همانطورکه مشاهد استفاده شده است 7فواسمیرن-از آزمون کولموگروف ،هابودن دادهمنظور سنجش نرمال
 2 در جدول ،یج آننتا هستند کهدرصد 5تر از داری بالا، دارای سطح معنیهاها و ابعاد آنشود؛ تمامی شاخصمی

 ارائه شده است.
 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف (.2جدول)

مقدار  مقدار آماره کولموگروف اسمیرنف 

 معناداری آزمون

 150/0 932/0 وارسازیبازی

 134/0 634/0 قصد خرید مشتری

 

                                                 
7. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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رازش بمیزان  ،اساس آنتوان برآید که میبدست میهایی دل، شاخصبر تخمین ضرایب م، علاوهافزار لیزرلدر نرم
دهد که مدل شان مین ،3 در جدول شماره شده برای مدل پژوهشهای یادشاخص کلی مدل را آزمایش کرد.

 از برازش خوبی برخوردار است. ،پژوهش

 برازش مدل (.3جدول )

شاخص 

  برازندگی

 
RMSEA 

 
GFI 

 
AGFI 
 

 
NFI 

مقادیر 
 قبولقابل

 

< 3 

 

8/0> 

 

9/0< 

 

> 9/0 

 

> 9/0 

مقادیر 
 شدهمحاسبه

 

105/2 

078/0 93/0 88/0 93/0 

 
 شد.ه استفاد اره تیاز ضریب مسیر و آم ،بودن تاثیرادن شدت تاثیر و میزان معنادارد، جهت نشاندر ادامه

 و 93/0ه ثبت به اندازتاثیر م ،استایل هراتآنلاین و فروشگاه بست فضای در مشتری خرید قصدبر  وارسازیبازی
 خرید قصد تغییر کند،وارسازی بازیدرصد 100واحد یا  1که رتیمعنا که درصو؛ بدیندارد 14/9معنادار به میزان 

  یابد.درصد، بهبود می93واحد یا  93/0 ،استایل هراتمشتریان بست
  

 
 اساس خروجی لیزرلنتایج مقادیر بر (.2نمودار )

 

df

2
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 اساس خروجی لیزرلرایب مسیر ارتباط بین متغیرها برنتایج مقدار ض (.3نمودار )

 

 
 )حالت اعداد استاندارد( پژوهشفرعی  هایفرضیهآزمون  (.4نمودار)
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 داری(پژوهش )حالت اعداد معنیفرعی  هایفرضیهآزمون  (.5) نمودار

 
 .ه استدشنشان داده  4 جدول شمارهدر  ،نتایج مسیرها با توجه به اشکال بالا

 ضریب مسیر تی، مقدار مقدار آماره (.4) جدول

 نتیجه علامت آماره تی ضریب مسیر  فرضیه 

 تایید + 14/9 93/0 قصد خرید  وارسازیبازی
 تایید + 65/3 47/0 قصد خرید  تعاملات اجتماعی

 تاییدعدم - 84/1 05/0 قصد خرید  حس کنترل
 تایید + 65/9 7/0 قصد خرید  پیگیری و پیشرفت

 تایید + 80/2 28/0 قصد خرید  جوایز

 
 -96/1+ تا 96/1ر دامنه د، tدار محاسبه شده مق ،4 طبق جدول شماره پژوهشهای فرضیه ،با توجه به نتایج آزمون

 د مشتریانکنترل بر قصد خری حس که سوم غیراز فرضیهبهاند، ه تایید شدهفرضی چهارلذا  ؛قرار نگرفته است
  د.شونمی تاییدبنابراین  ،همربوطه قرا گرفت ؛ زیرا در دامنهگیردموردتایید قرار نمی

 

 و پیشنهادها گیری. نتیجه5
مبنای قصد خرید مشتری را  ،دهد و این اطلاعاتهای بازاریابی، اطلاعاتی را به فرد میمحیط، شامل بازارها و پیام

گیرد و برای کننده در یک مسیر عقلایی تصمیم به خرید قرار میمصرف ،برای خریدهای مهم سازد.فراهم می
گیرد. صورت ناخودآگاه شکل میکراری، تصمیم به خرید معمولاً بهخریدها با درجه اهمیت پایین و کاملاً ت

 وت ـسا دهرـک داـیجا هـنجویاتلذ و دآوروـس ىاـهارزش ه،دـکننفمصر در تذـل شـیافزا قـطری از ،وارسازیبازی
 را دـبرن هـب قـعش رضایتمندی، نـیا هـک تـسا هدش افتییدر تاخدم از نریامشت تـضایر بـموج ،آن لاـنبدهـب

. دهدبالاخص در فضای آنلاین بهبود می و قصد خرید مشتریان راد ـمیبخش دبهبو و میکند دیجاا نتریاـمش در
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 یسایت یا اپلیکیشن شما را سریع ترک نکنند و وقت بیشتروب ،ود که افرادباعث می ش ،وارسازیاستفاده از بازی
مشتریان بیشتری روانه  ،قیاشتراک بگذارند و از این طرمثبت خود را با دوستانشان هم به بگذارند و حتی احساسات

 .سایت شما شوندوب
 یدر فضا یمشتر دیبر قصد خر وارسازیبازی ایآ که است سؤالاین حاضر در پی یافتن و پاسخگویی به  پژوهش

 بر مبنای مدلسازیسؤال این به پاسخ  ؟یا خیر ابدییهرات بهبود م لیاستابست یدر شرکت فروشگاه نیآنلا
 وارسازی بربازی اثر خصوص تعیینپژوهشی در ،مثبت بوده است. تاکنون در کشور افغانستان ،معادلات ساختاری

صورت نگرفته است و همچنین مشابه داخلی و خارجی نزدیک  آنلاین در شرایط کرونا فضای در مشتری خرید قصد
پژوهش  اما اند،، تحقیقات بیشتر تحلیلی بودهخارجی نیزهای پژوهشحاضر کار نشده است. در میان پژوهش به 

نوآوری بوده  رایدا پس ؛گیری از تحلیل مدلسازی معادلات ساختاری استبر مبنای رویکرد پیمایشی با بهرهحاضر 
 دهد.گیری را کاهش میزیرا خطای اندازه

بدون او  پردازد،ترین توجه و رفتار است، او مایه حیات هر سازمان است، او حق شما را می، سزاوار مودبانهمشتری
 است.ه او برای حیات سازمان کلیدی له مهم را نباید فراموش کرد که جایگاید سازمان را تعطیل کرد و این مسئبا

مشتری به شخص،  ،حقیقتکند و درسازمان، نیازهای او را تامین می مشتری فردی است که فرد یا ،همچنین
ها کالاها و خدمات موردنیاز خود را بندند تا آنشود که با دیگران قرارداد میهایی گفته میاشخاص و یا سازمان

 نتریاـمش راـفتر در هـک تـسا هدـش نبیا دىمتعد ملاعو ،در فضای آنلاینیابی زاربا تاـبیاد زهوـح در تامین کنند.
 آن رهاـبدر رـخیا ىهالاـس در که تـسا اردىوـم نـمهمتری از یـیک ،وارسازیبازیارد. میگذ تـمثب تأثیر

 هـگونزىبا تـماهی هـک یـفاهدا هـبـتیابی سد اىرـب ،وارسازیبازیت. ـسا هـگرفت رتوـص اىدهترـگس تاـتحقیق
در خص ـمش یـفعالیت اىرـب ها بالاخصها و شرکتسازمان درـعملک و هنگیزا ءاـتقار روـبهمنظ زـنی و دـنارند

شده در پیشینه های مطرحپژوهش، از این حیث با پژوهشاین  ا شده است.رـجا و یـحاطر ؛کارهای آنلاینوکسب
بر قصد  وارسازیبازیضعف شدیدی در اثرگذاری  ،داخلیهای پژوهشچه در پژوهش همسویی داشته است، اگر

حاضر در پژوهش خصوص کشور افغانستان که شود. این موضوع درایران دیده می نیآنلا یدر فضا یمشتر دیخر
حاضر پژوهش در  ،های فرعیازپیش دارای خلاء نظری بوده است. بر مبنای فرضیهشده است نیز بیش انجامآن 
 ،هرات لیاستابست یشرکت فروشگاه انیمشتر دیبر قصد خر ،زیجواو  شرفتیو پ یریگیپ ی،تعاملات اجتماع ؛نیز

استایل خرید مشتریان شرکت فروشگاهی بست که حس کنترل بر قصد؛ درحالیتاثیر مثبت و معناداری داشته است
Hamari Xi & های پیشین مانند پژوهشحاضر با پژوهش  ،از حیث این اثرات که هرات تاثیر نداشته است

( انیمشتر دیبر قصد خر زیجواو  شرفتیو پ یریگیپی، تعاملات اجتماعهمسویی داشته است )از حیث تاثیر  )2019(
با  همچنین، باشد.شده همسو نمیپژوهش مطرحید تاثیر حس کنترل بر قصد خرید مشتریان نیز با تایو از حیث عدم

نشان پژوهش بر وفاداری مشتریان را سنجیده و نتایج این  وارسازیبازیکه تاثیر  Al‐Zyoud (2021)پژوهش 
بر  وارسازیبازیفعلی که تاثیر پژوهش گذار است و در مقایسه با کننده اثربر وفاداری مصرف وارسازیبازیداده که 

 همراستا ،پس از حیث نتایج ،دار بودهمثبت و معنیپژوهش های هر دو باشد، با توجه به اینکه فرضیهقصد خرید می
هم از نظر مبانی نظری و هم متغیرهای  Jang , Kitchen & Kim )2018(پژوهش باشند. همچنین با می

 & Hadi, Aghayiپژوهششود. در مقایسه با مراستایی از نظر کاربردی دیده میتا حدودی مشابه و هپژوهش، 

Farhang Adib (2017)  هم  با کاملاًشده، غیرهای استفادهنظر متکه به بررسی کاربردهای بازی پرداخته شده، از
حاضر جهت ترغیب مشتری پژوهش اما در  ،تفاوت داشته و تاکید بر فراگیری آن به دلیل جذابیت در یادگیری دارد
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 ,Mirvahedباشد.جهت بهبود قصد خرید آنان موثر میها در و در راستای بهبود ارتباط با مشتری و میل بیشتر آن

Toghrayi & Astaneh (2019)  ،ی و بکارگیری متغیرها وارسازیبازیکه با وجود  ندنشان داددر پژوهش خود
 ،حاضرپژوهش با  توان شاهد افزایش وفاداری مشتریان بود که دقیقاًوکار، میآن در هنگام تولید و اجرای کسب

  .استهمسو 
کارها وای کسبربفرصت استراتژیک محیطی ک با توجه به بحران کرونا که ی ،آمدهها و نتایج بدستبراساس یافته

شگاهی شرکت فرو اداتی را برایتوان پیشنهمیوجود آمده، هصورت غیربرخط و چه فروش اینترنتی بهچه ب
گیری از اصول شده به مشتریان بر مبنای بهرهائهازخوردگیری از کیفیت خدمات ارب استایل هرات ارائه کرد.بست
ها در جهت بهبود نآل بیشتر دادن در راستای بهبود ارتباط با مشتری و میمشتریان به نظردر ترغیب  ،وارسازیبازی

 شرکت و ویه بینساقدامی دو وارسازیبازیکه ازآنجا حائزاهمیت است. از فضای آنلاین فروشگاه قصد خرید
قصد بر  د زیادیحتا  تواند، میلذا بهبود این مورد به هر طریقی با توجه به ضریب مسیر حاصله ؛مشتریان است

 جز بررسیهایی بهبررسی سرگرمی ،. همچنیناستایل هرات موثر باشدفروشگاهی بست خرید مشتریان شرکت
سی بررود. وشگاه شقصد خرید مشتریان فرترتیب باعث بهبود در توسط مدیریت ارشد که بدین نمرات محصولات

تواند ، میخصوصینا در اوشگاه و تحلیل وضعیت رقباین فرعناصر ارتباطات اجتماعی میان کارکنان و مشتریان در 
 سبت به حسنکه شود ، پیشنهاد میبا توجه به ضریب مسیر اندکقصد خرید مشتریان فروشگاه را بهبود دهد. 

حبه با صامدام به و اق نظرسنجی و بازبینی صورت گیرد که باعث تقویت آن شود ،کنترل مشتریان در این فروشگاه
ر رکنان دوسط کاتاستایل هرات شود. رسیدگی به شکایات و انتقادات مشتریان رکت فروشگاهی بستخبرگان ش

ی جزئی و کلی نیازها یه برها و بهبود ارتباط بین مشتریان و کارکنان از طریق تکجهت ایجاد پیوند بیشتر بین آن
که  جام شودان رکتتری از سوی شدادن حس پیگیری نیازهای مشو ارزیابی مداوم در راستای نشان هر دو طرف

یجاد اهای مشتریان و وسیله تشکیل گروههباشد. توجه به مشتری بمی در راستای بهبود قصد خرید آنلاینهمه 
ها به آن خوشحالی ها و القای حسها با مشتریان در جهت اعطای جوایز از سوی شرکت و توجه بیشتر آنارتباط آن

بود به ر راستایمندی از جوایز دسطوح ارتقاء مشتریان در جهت بهرهکردن ت و کمتقویت باشگاه مشتریان شرک و
بدیل برای فروش ت بی، یک فرصقصد خرید مشتریان صورت گیرد. ایام بحران کرونا از لحاظ استراتژیک و رقابتی

بر  ،شتریانمیفیت در ک هایی برنده هستند که با ایجاد انگیزه و القایوکارها و فروشگاهباشد و کسباینترنتی می
  ها تاثیر بگذارند.قصد خرید آن

وهش نیز از این اصل مستثنی نبوده و با توجه به شیوع این پژ .بطور ذاتی در هر پژوهشی وجود دارد ،محدودیت
منابع  ،حاضر پژوهشخصوص دردر برخی مواقع توزیع پرسشنامه با مشکل مواجه شد.  ،گیر کرونابیماری همه

این باشد. یات این حوزه میمطالعاتی بسیار کم بوده است و نیازمند تشریح بیشتر متغیرهای همسو بالاخص در ادب
پژوهش، با است، لذا انجام  مطالعه و بررسی قرار گرفتهمورد ،افغانستاندر شرایط سخت داخلی کشور  پژوهش،

ها همراه بوده است. در راستای ص برای گردآوری دادهموضوع بالاخ های اجتماعی و مشکلات مرتبط با اینچالش
، صداقت پاسخگویی افراد نمونه، شده در حوزه علوم انسانیهای مطرح، همانند سایر پرسشنامهاجرای پرسشنامه
در  انهشگرست با ارائه توضیحات لازم توسط پژوالبته سعی شده ا است،های دیگر این پژوهش ازجمله محدودیت

، همچنین زمینه صداقت پاسخگویی آنان فراهم آید. ،و از این طریق شوداعتماد افراد جلب  ،ژوهشزمینه هدف پ
مثل حضور برخی اشغالگران آمریکایی در این کشور  ،وجود داشته هاآوری دادهگر زیادی در زمان جمععوامل مداخله

 که احتمال بروز سوگیری بود.
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در  پژوهشام انجیان داشت که بتوان اینگونه ، میآیندههای پژوهشپیشنهادهایی جهت در راستای ارائه  درنهایت،
ری ت گردآواحبه جهحاضر، استفاده از ابزارهایی نظیر مشاهده و مصپژوهش جوامع آماری دیگر و مقایسه با 

میزان  مثل عنوان متغیرهای میانجیبررسی متغیرهای دیگر تحت، با رویکرد آمیختههایی پژوهشاطلاعات و 
و  ند سوبلهایی مان، تست آن با آزمونباشد و همچنینت که در جامعه افغانستان جالب میتحصیلات و جنسی

یان که یین مشتروارسازی بر قصد خرید با توجه به درگیری ذهنی بالا و پاتحلیل و بررسی تاثیر بازیوتجزیه
 رار داد.بررسی قباشد را مورد بر قصد خرید اثرگذار میمستقیماً
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یریت مد. کننده و نگرش به برندرجی: تحلیل نقش تصویر کشور تولیدقصد خرید محصولات خا
 . 146-129(، 1) 4ی، المللوکارهای بینکسب

ه آنلاین مشتری در (. مدل تجرب1400) حسین ،صفرزاده و عباسسید ،حیدری؛ سینا ،زادهنعمتی ؛فائزه ،محمدی
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وکارهای در کسبپردازی (. طراحی مدل بازی1399) ریمم ،آستانه و محمدتقی ،طغرایی ؛سعیدسید ،میرواحدی
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