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A B S T R A C T 
Gamification is considered as the execution of game components and dynamic ele-

ments in non-game contexts which are not directly related to the game. Based on the 

cognitive evaluation theory (CET), intrinsic motivation increases and external behav-

iors are affected when people find an activity enjoyable. The present study aims to as-

sess the effect of gamification in sports programs on purchase intentions of consumers. 

In this study, a five-point Likert electronic questionnaire with 11 questions including 

three questions for pleasure (Kim, Suh, & Lee, 2013; Sykes, Venkatesh, & Gosain, 

2009), four ones for reward (Kankanhalli et al., 2012; O'Brien, 2010; Sen, Subrama-

niam, & Nelson, 2008), and four ones for purchase intention (Huang, Bao, & Li, 2017) 

was used. Then, the data were collected by utilizing purposive sampling method. The 

population included 384 Iranian consumers who applied NikeFuel or Nike+ and shared 

their results on Facebook. In the next step, 380 questionnaires were returned, among 

which 352 ones were approved. The data were analyzed by SPSS 26 and SmartPLS 04 

software. Then, the hypotheses were tested by partial least squares method. The com-

posite reliability (CR) coefficient of pleasure, purchase intention, and reward were 

0.909, 0.886, and 0.949 respectively. Finally, average variance extracted (AVE) was 

employed to measure the validity for pleasure, purchase intention, and reward, which 

were 0.770, 0.663, and 0.822, respectively. Based on the results, the AVE is larger than 

its correlation with other structures in the model, which ensures distinct structures. In 

fact, rewards affect enjoyment positively. In addition, a positive correlation was ob-

served between enjoyment and purchase intention, which means that resolving psycho-

logical needs in sport games can increase the consumer purchases. Rewards can elimi-

nate the primary psychological needs of people, which plays a critical role in increasing 

enjoyment in games. The results indicated that enjoyable game in the shopping market 

improves consumer behavior. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Gamification is used as a relatively new paradigm to increase public engagement and motivate people to partici-

pate in education, marketing, networking, and health-related activities (Bunchball, 2010, p. 4). Sports gamifica-

tion is regarded as a comprehensive skill or method, which plays a critical role in promoting the overall develop-

ment of individuals (Liu & Lipowski, 2021). The above-mentioned technique is considered as the art of embed-

ding game mechanisms in spaces not originally designed for games. Gamification in marketing means utilizing 

game-like techniques and concepts in the marketing strategy, leading to high loyalty, brand awareness, and in-

creased sales. The term gamification was first applied during 2002 and became popular during 2010s (Mitchell, 

Schuster, & Jin, 2020, p. 325). Therefore, such technique is employed as an emerging method to attract consum-

ers in marketing (Kankanhalli, Taher, Cavusoglu, & Kim, 2012). Gamification has been used for commercial 

objectives and influencing customer behavior since 2002. Thus, controlling game elements in gamification may 

affect the experience of playing games and creating the customers’ intention to buy (Mitchell et al., 2020; Mullins 

& Sabherwal, 2020, p. 310). Several empirical studies concluded that motivation can influence action intention 

positively (Ding, 2019; Kyewski & Krämer, 2018).  

No study was conducted on gamification in terms of consumer behavior (Sigala, 2015, p. 189), especially sports 

consumer behavior. The above-mentioned concept is regarded as a critical resource in decision marketing theo-

ries of consumer behavior (Silic & Lowry, 2020; Tobon, Ruiz-Alba, & García-Madariaga, 2020, p. 128), which 

provides a specific direction for researchers in marketing studies and sport marketing. This study seeks to evalu-

ate the effect of gamification of sports programs on the purchase intention of consumers. To this aim, the cogni-

tive evaluation theory (CET) is applied to predict the effect of consumers' enjoyment from the sports game on 

their purchase intention (E. L. Deci & Ryan, 2010; Mitchell et al., 2020). Based on the CET, which was presented 

during the last years of the 1960s, external rewards decrease the level of motivation. Accordingly, internal re-

wards decrease when the organization employs extrinsic rewards as performance compensation. In other words, 

the internal or intrinsic interest decreases, the external stimuli replace the internal or intrinsic ones, and the inter-

nal motivation is lost when a person is rewarded for performing the work he/she likes (Lee & Yang, 2011, p. 88). 

The CET facilitates understanding the changes in sports consumer behavior in the context of gamification. Based 

on the CET, model 1 is developed to examine how the game element (reward) affects the psychological needs of 

sports users, increases consumers' sense of pleasure, and influence their purchase intention. 

Methods 

This applied study was conducted using a survey method. The data were collected by a five-point Likert ques-

tionnaire with 11 questions including three questions for enjoyment (Kim, Suh, & Lee, 2013; Sykes, Venkatesh, 

& Gosain, 2009), four ones for reward (Kankanhalli et al., 2012; O’Brien, 2010; Sen, Subramaniam, & Nelson, 

2008), and four ones for purchase intention (Huang, Bao, & Li, 2017). The data were collected from Iranian con-

sumers who utilized NikeFuel or Nike+ and shared the results of their activities on social networks (Facebook). 

Totally, 384 samples were selected for the survey applying the purposeful sampling method based on the Cochran 

table. In addition, 380 questionnaires were returned, among which 352 ones were approved. Further, two types of 

descriptive and inferential analysis were performed on the data obtained due to the quantitative nature of the 

study and the collection of data through questionnaires. Finally, the data were analyzed by SPSS26 and 

SmartPLS4 software employing the partial least square method. 

Results 

Most of the respondents including men (43%) and women (57%) aged between 20-50 years. The data were ana-

lyzed using a two-step analytical method. Model reliability and validity were investigated, followed by structural 

model to test hypotheses. The external model shows the relationship between questions and structures. The most 

significant fit indices of SmartPLS4 based on the outer model of the study in least partial squares are as follows.  

Table 1. Results related to partial least squares 

Reward 
Purchase inten-

tion 
Enjoyment 

Convergent 

validity 

Composite 

reliability 

Cronbach's 

alpha 

Enjoyment 0.878 0.770 0.909 0.849 

Purchase inten-

tion 
0.814 0.455 0.663 0.886 0.836 

Reward 0/907 0.529 0.416 0.822 0.949 0.928 



The relationship between the reviewed variables in each of the hypotheses was tested based on a causal structure 

with PLS partial least squares technique. Figure 1 shows the structural model testing. 

As indicated in Table 3, reward affects pleasure positively (p<0/001, b=0/27). In addition, a positive correlation is 

reported between enjoyment and purchase intention (p<0/001, b=0/87), which confirm both hypotheses. 

Table2. SmartPLS 4 results 

Theories Std Significance VIF f2 

H1:Enjoyment→ Purchase intention 0.870 (0.634∼0.934) 1.000 0.261 

H2: Rewards  → Enjoyment 0.270 (0.114∼0.378) 1.897 0.012 

Conclusion 
The results can clarify the path for system designers and managers who aim to influence sports consumer behav-

ior through gamification. Professionals or designers can provide consumers with a higher level of enjoyment and 

establish a closer connection through such studies. Kotler (1973) claimed that a well-designed sales environment 

may affect consumers emotionally and increase the likelihood of purchase. Thus, sports companies need to create 

an environment which can affect the consumers positively. Developers should position the product well, enhance 

interactions, and create a loyal customer base since gamification in sports motivates users to be more physically 

active (Tsai et al., 2022). The above-mentioned study has faced limitations like other ones. The first limitation is 

that the achieved data may exhibit bias in market selection. Further studies can apply the native versions because 

this study focused on consumers participating in Nike and Nike+ gamification. The second limitation is ignoring 

the variable of competition between gamification users. Therefore, more studies are needed to determine the ef-

fect of different competitive structures on enjoyment and purchase intention in the future development of sports 

gamification. The conceptualization of gamification and the study conducted on the purchase intention of sports 

consumers lead to more attention to gamification by sports management researchers. Thus, the researchers can 

conduct more studies in the following fields in the future. 

1. How can companies design gamification to create an environment with more emotional impact on sports con-

sumers?

2. How can competitive dynamics, which are often considered in designing the gamification, affect the motiva-

tion of sports consumers?

3. The basic theories related to the title should be considered before developing effective gamification design

strategies.

4. The effect of demographic variables such as gender, age, and education on the motivation to employ sports

gamification or the pleasure and purchase intention of athletes should be evaluated.

5. The effect of sports gamification on purchase intentions and tendencies should be measured experimentally

through instruments used in Neuromarketing.
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کنندگان مصرف یدبر لذت و قصد خر یمیفیکیشنپاداش در گ یرتأث

 بوکیسدر ف یورزش
 

  4الله عسگری گندمانی، روح، حمید رودباری  2حسین اکبری یزدی،  1گندمانی زهرا عسگری

  چکیده

. نااارد باازی باا مستقیم ارتباط هاست ک غیربازی زمینۀ در پویا عناصر و بازی اجزای اجرای گیمیفیکیشن
 کنناگانمصارف خریاا قصاا بر ورزشی هایبرنامه وارسازیبازی تأثیر بررسی کاربردی، مطالعه این هاف

 قصا بر ورزشی بازی از کنناگانمصرف لذت تأثیر بینیپیش شناختی برای ارزیابی بود. در این پژوهش، از
 باا لیکارت ارزشایپنج الکترونیکی نامهپرسش از استفاده با اضرح پیمایشی مطالعه .شا استفاده هاآن خریا
 (،3112؛ سایکس و همکاران، 3102لذت )کیم و همکاران،  برای سه سؤال شامل سؤال انجام شا که یازده

چهاار  (،3116؛ سان و همکااران، 3101؛ اوبارین، 3103پاداش )کنکانهالی و همکاران،  برای چهار سؤال
باه  هافمناا گیرینمونه روش به بود. در این پژوهش (.3102)هوانگ و همکاران،  خریا قصا برای سؤال
 نتاایج و کردناا اساتفاده  +Nikeیاا NikeFuel از کاه ایرانی کنناهمصرف 264 از اطلاعات آوریجمع
 بازگردانااه نامهپرسش 261 درمجموع کردنا، پرداخته شا. . گذاریاشتراک فیسبوک در را خود هایفعالیت
. شاا تحلیال SmartPLS04و  SPSS26 افزارهااینرم توسط هاداده. تأییا شا نامهپرسش 253 که اش

 پایاایی ضاری  ابازار، پایاایی منظور بررسایبه .انجام شا جزئی مربعات حااقل روش با هافرضیه آزمایش
 بازار،ا روایای سانجش بارای. باود 242/1و پاداش  668/1، قصا خریا 212/1برای لذت ( CR) ترکیبی
به دسات  633/1و پاداش  882/1، قصا خریا 221/1برای لذت ( AVE) شاهاستخراج واریانس میانگین
 ایان. دارد مثبات همبساتگی خریاا قصا با لذت و دارد لذت بر مثبت تأثیر پاداش که داد نشان نتایج آما.

 نیازهاای که دها افزایش را کنناهمصرف خریا قصا توانامی زمانی ورزشی بازی که دهامی نشان مطالعه
 افازایش کلیاا که کنامی برآورده را افراد اولیه روانی نیازهای پاداش، کنا برآورده را کنناگانمصرف روانی
بخشاا؛ می ارتقا را کنناهمصرف رفتار خریا، بازار در بازی از بردنلذت این، بر علاوه. است هابازی در لذت

 کنناگانمصارف بار مثبتای احساسای تاأثیرات که کننا ایجاد را یمحیط بایا ورزشی هایشرکت بنابراین
 باشنا. داشته
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0414، تابستان 46 یاپیسال دوازدهم، شماره چهارم، پ ،یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریما یفصلنامه علم   

 مقدمه 

عنوان الگوی نسبتاً جایا برای افزایش به 0گیمیفیکیشن
مشارکت مردم، تأثیرگذاری و ایجاد انگیزه در افراد برای 

های سازی و فعالیتشبکه مشارکت در آموزش، بازاریابی،
(.4: 3101، 3)بانچبال شودمرتبط با سلامت استفاده می

 که است جامع یروش یا مهارت ،ورزشی گیمیفیکیشن
لیو و ) ددار افراد کلی رشا ارتقای در مهمی ارزش

ترین تعریف گیمیفیکیشن به این ساده (.3130، 2لیپوسکی
 کردن، هنر تعبیهوارسازیصورت است که بازی

صورت های بازی در فضاهایی است که بهمکانیزم
گیمیفیکیشن در  است. فرض برای بازی طراحی نشاهپیش

گونه در بازاریابی به معنی استفاده از فنون و مفاهیم بازی
به شکلی که این استراتژی به  ؛استراتژی بازاریابی است

افزایش وفاداری، آگاهی از برنا و درنهایت افزایش فروش 
ا. اصطلاح گیمیفیکیشن برای اولین بار در شخواها ر منج
رواج این مفهوم  3101استفاده شا، اما تا سال  3113سال 

بنابراین  ؛(3131، و همکاران 4)میشل پیاا نکرد
عنوان راهی نوظهور برای جذب سازی بهواربازی
و  5)کنکانهالی شودکنناگان در بازاریابی استفاده میمصرف
    (.3103 همکاران،

برای اهااف تجاری و  وارسازیبازی، 3113از سال 
 ر این اساس،ب به کار رفته است؛تأثیر بر رفتار مشتری 

کنترل عناصر بازی در گیمیفیکیشن ممکن است تأثیر 
ها و ایجاد قصا خریا مشتریان مثبتی بر تجربه انجام بازی

، 8ال؛ مولینز و سابهرو3131)میشل و همکاران،  داشته باشا
 استفاده وارسازیبازی برای بیشتر کهرا  عناصری(. 3131
 بالاترین در :کرد تقسیم دسته سه به توانمی ا،شونمی

 روابط و پیشرفت روایت، شامل که دارد وجود پویایی سطح،
قوانین،  شامل بازی هایمکانیزم دومین سطح، ؛است
 را پیشرفت امکان که است هماهنگی و ها، همکاریچالش
 که اندار وجود هاییلفهمؤسومین سطح، در  ؛کنامی فراهم
 ها،نشان ماننا ؛شونامی دریافت مشارکت ۀنتیج در

1. Gamification

2. Bunchball

3. Liu & Lipowski

4. Mitchell

5. Kankanhalli

6. Mullins & Sabherwal

و  2)کاماچوسانچز سطوح و امتیازات تابلوهای امتیازها،
 مفهوم، سه این مناس  ترکی  طریق از (.3132همکاران، 
 انگیزه که رسیانا نتیجه این به تجربی مطالعه چناین
، 6)دینگ باشا داشته قصا عمل بر مثبت تأثیر توانامی

(.3106، 2؛ کایسکی و کرامر3102
تحقیقی درمورد  ،کنناهاز نظر رفتار مصرف

خصوص به ؛(3105، 01)سیگالا یافت نشا سازیواربازی
یافت نشا.  یکنناه ورزشرفتار مصرف پژوهشی درباره
ای بازاریابی همهم در نظریه یسازی منبعوارمفهوم بازی

، 00)سیلیک و لوآری کنناه استتصمیم رفتار مصرف
 هو جهت خاصی را ب( 3131، و همکاران 03؛ توبون3131

بازاریابی ورزشی ارائه  محققان در مطالعات بازاریابی و
بنابراین این مطالعه با هاف بررسی تأثیر  ؛دهامی

های ورزشی بر قصا خریا گیمیفیکیشن برنامه
که برای این منظور، از نظریه  اگان انجام شاکننمصرف

بینی تأثیر لذت برای پیش (CET) 02ارزیابی شناختی
ها استفاده کنناگان از بازی ورزشی بر قصا خریا آنمصرف
و همکاران،  05؛ میشل3101، 04)دسی و رایان شودمی

3131.)  
 0281های دهه براساس این نظریه که در آخرین سال

های بیرونی باعث کاهش کلی سطح پاداش ،ارائه شا
های ترتی  اگر سازمان از پاداشباین شود؛انگیزش می
های عنوان جبران عملکرد استفاده کنا، پاداشبیرونی به

ازای اگر به فردی به ،به بیان دیگر ؛یابادرونی کاهش می
 شوداش پاداش داده شود، باعث میانجام کار موردعلاقه
تی فرد به آن کار کاهش یابا و که علاقه درونی یا ذا

های درونی های بیرونی جایگزین محرکدرواقع، محرک
 رودترتی  انگیزه درونی از بین میو باین شونامییا ذاتی 

نظریه ارزیابی شناختی به ما کمک (. 3100، )لی و یانگ
کنناه ورزشی را در زمینه کنا تا تغییرات رفتار مصرفمی

7. Camacho-Sánchez

8. Ding

9. Kyewski & Krämer

10. Sigala

11. Silic & Lowry

12. Tobon

13. Cognitive Evaluation Theory

14. Deci & Ryan

15. Mitchell
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ک کنیم. براساس نظریه ارزیابی شناختی، سازی درواربازی
در این مطالعه تاوین شاه است تا بررسی ( 0)شکل  یمال

)پاداش( بر نیازهای روانی کاربران  کنا چگونه عنصر بازی
کنناگان را گذارد و احساس لذت مصرفورزشی تأثیر می

ها تأثیر درنتیجه بر قصا خریا آن و دهاافزایش می
 .گذاردمی

 چارچوب پژوهش. 1شکل 
Figure 1. Research framework 

 نظریه ارزیابی شناختی

ی است که ختشناروان اینظریه، نظریه ارزیابی شناختی
هاف آن تبیین تأثیر نتایج بیرونی بر انگیزش درونی است 

شود. این نظریه نیز شناخته می «انگیزه ذاتی» عنوانکه به
ماننا ) های ذاتی دارنادها که افراد وقتی انگیزهنشان می
و  0)بیکام کننامیفعالیتی شرکت چه ، بیشتر در (تجربه لذت

بردن است. یک مثال از انگیزه ذاتی، لذت(. 3116، همکاران
گیرنا، مات تأثیر انگیزه ذاتی قرار میوقتی افراد تحت

ماننا و آن را بیشتر دوست بیشتری به وظیفه خود پایبنا می
 (.3131، و همکاران 3؛ زو0265رایان،  )دسی و دارنا

 کننده ورزشیلذت مصرف

کنناگان توسط یک بازی جذب هنگامی که مصرف
شود. انگیزه ذاتی، از لذت شونا، احساس لذت ایجاد میمی

، 2)گاگنه و دسیشود یا علاقه ذاتی به انجام کاری ناشی می
یزه ذاتی انگ، بردن از یک فعالیتلذت ،طورکلیبه (3115
لذت  (.030: 3106، و همکاران 4یو،ه) شودتلقی می یمهم

دها تا دیا زیرا به افراد اجازه می ؛کنناه مهم استمصرف
 مثبت به تعامل بین انسان و رایانه داشته باشنا

بنابراین انگیزه افراد برای  ؛(3133سرشت و عیای، )محسنی

1. Beecham

2. Xu

3. Gagné & Deci

4. Hew

، 5و آهوجا ینج) یاباها افزایش میتعاملات مکرر با بازی
منجر این عامل به موفقیت یک بازی ورزشی (. 3118
کنناه که لذت مصرف اناشود. مطالعات نشان دادهمی
های خاص های مثبتی را از طریق فعالیتتوانا نگرشمی

(. 3113، و همکاران 8یشاوفل) ماننا کس  پاداش ایجاد کنا
اگر افراد  کنا کهبینی مینظریه ارزیابی شناختی پیش

بر یابا و بخش بااننا، انگیزه ذاتی افزایش میفعالیتی را لذت
هاف (. 3100)لی و یانگ،  گذاردمیرفتارهای بیرونی تأثیر 

ها برای کردن فعالیتبخشلذت سازی عماتاًاز بازی
انگیزه  ،لذت. (3101)بانچبال،  کنناگان ورزشی استمصرف
کنا آیا تعیین می است که یتوجهدرخورذاتی 
شاه مشارکت کنناگان در محیط خریا طراحیمصرف
. یا خیر گذاردها تأثیر میکننا یا بر قصا خریا آنمی
کنناه با افزایش توانا به افزایش لذت مصرفسازی میبازی

زو و همکاران،  ؛3102، 2هوتری و حمری) خریا کمک کنا
دست آوردن بازده  طبق نظریه ارزیابی شناختی، به. (3131

کنناه را توانا تجربه مصرفسازی میواقعی از طریق بازی
کنناگان در دستیابی به رضایت و به مصرف هاافزایش د

(. 3131؛ زو و همکاران، 3111)دسی،  بیشتر کمک کنا
توانا علاوه بر این، برخی از محققان معتقانا که پاداش می

5. Jane & Ahuja

6. Schaufeli

7. Huotari & Hamari
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، و همکاران 0جتر) ردوآسطح بالاتری از لذت را به ارمغان 
تواننا امتیازات کنناگان ورزشی میمصرف(. 3106
در شاه به عنوان پاداش را با تخفیفات یا محصولات دریافت

( 3101، و همکاران یبلسکیپرز) مبادله کننا درون بازی
 توسط شاهطراحی رقابتی محیط طریق از کنناگانمصرف

 رضایت. کننامی ورغوطه یباز در را خود بازی ورزشی،
 کنناهمصرف ذاتی انگیزه توانامی دیگران با رقابت از ناشی
 نظریه به مربوط ادبیات. دها افزایش را خریا از بردنلذت و

 به دستیابی برای افراد که دهامی نشان شناختی ارزیابی
 دارنا. انگیزه رقابت در بهتر نتایج

 توانامی یفیکیشنگیموارسازی(یمیفیکیشن )بازیگ
 کنا. اگر آوریجمع فروشناگان برای را کاربران هایداده

 داشته خاص بازی یک هایویژگی به منفی نگرش کاربران
باعث  امر این و داد نخواهنا انجام را بازی دیگر باشنا،
)زو و حمری،  نگرش مثبت به برنا توسعه نیاباکه شود می

 درمورد هایینجینظرس انجام محققان از برخی(. 3131
 و طراحی بهبود برای را گیمیفیکیشن مختلف طراحی عناصر
 اناکرده پیشنهاد هاگیمیفیکیشن مزایای آوردن دست به

؛(3131؛ مولین و سابهروال، 3131)میشل و همکاران، 
 تجاری هایبرنامه از استفاده تحلیل و تجزیه بنابراین
 هااجتماعی آن تشناخ بازی و تأثیر درک برای وارگونهبازی
)توبون و  است مهم بسیار الکترونیک تجارت موفقیت بر

نظریه براساس  (.3131؛ زو و حمری، 3131همکاران، 
ارزشمنا  هایجنبه همه افزایش ،ارزیابی شناختی
دها  افزایش را مشتریان لذت تجربه توانامی گیمیفیکیشن
 .شودمی کنناهمصرف رفتار یموج  ارتقا که درنهایت

 با کنناهمصرف لذت افزایش برای توانامی یمیفیکیشنگ
 عواملی(. 3102، 2)حمری و کرونن باشا مفیا آنلاین خریا
 انشوکنناگان میمصرف آنلاین موج  تحریک خریا که
 توانمی و دارنا تنگاتنگی ارتباط هابازی در شرکت انگیزه با
 زهانگی و درونی انگیزه: کرد تقسیم دسته دو به را هاآن

 خریا در مهمی نقش دو هر درونی و بیرونی انگیزه. بیرونی
(. 3130، و همکاران )عباوی دارنا کنناگانمصرف

1. Jetter

3. Hamari & Keronen

 درونی انگیزه ،نظریه ارزیابی شناختیبراساس  حال،بااین
است  خود خاطر به فعالیت یک از بردنلذت دهناهنشان
 (؛3102و همکاران،  4مکلر)

 جویوجست از بردنلذت دلیل به که افرادی مثال،عنوانبه
 خریا آنلاین صورتبه خود دانش گسترش و جایا چیزهای
 ل،حابااین ؛دارنا آنجا در حضور برای ذاتی انگیزه کننا،می
 درونی انگیزش عامل که هستنا موافق نامحقق از برخی
 رفتار بر بیشتری تأثیر و است بیرونی انگیزه از ترمهم

؛ توبون و 3100، و همکاران 6ینگدترد) دارد کنناه مصرف
جایا به  هایمکانیک افزودن صرفاً (.3131همکاران، 
 یک در فانتزی یا های متفاوتچالش ماننا گیمیفیکیشن

 کافی شاهدرک تجربه کیفیت افزایش برای هوشمنا رابط
. (3104، 2؛ اینسلی و نونان3131)میشل و همکاران،  نیست
 تسهیل و کنناهمصرف انگیزه افزایش ،گیمیفیکیشن هاف

 طریق از مختلف هایفعالیت در کنناگانمصرف مشارکت
 است دلپذیر ایتجربه ایجاد و بیرونی و درونی هایانگیزه

 پاداش، (.3104، 01؛ کوناوی و گری3131ی، )زو و حمر
 در بازی هایپویایی ترینرایج ،جذب و خودمختاری رقابت،
؛ 3102)حمری و همکاران،  هستنا گیمیفیکیشن ادبیات

 بایا عناصر این(. 3103، 00؛ کاپ3131مولین و سابهروال، 
 کرد استفاده گیمیفیکیشن از بتوان تا باشنا دسترس در

 تشویق کنناگانمصرف درنتیجه، ؛(3104)کوناوی و گری، 
 بر درنهایت که کننا مشارکت سیستم در بیشتر تا شونامی
 برای(. 3104، 03یانسنلوکاسن و ) گذاردمی تأثیر خریا قصا
 بعا پاداش از مطالعه این در گیمیفیکیشن اجزای دادننشان
 بعا این تعریف خلاصه طوربه 0 جاول واست  شاه استفاده
 .دهایم را نشان

 هک معتقانا محققان ،نظریه ارزیابی شناختیبراساس 
 لذت ایجاد برای مهمی نیازپیش کنناهمصرف شایستگی
 کنترلتحت کنامی احساس کنناهمصرف که هنگامی. است
 رابطه در شرکت مثلاً ) است مجبور کاری انجام به یا است

4. Mekler

8. Deterding

9. Insley & Nunan

10. Conaway & Garay

11. Kapp

12. Lucassen & Jansen
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 را درونی انگیزه بیرونی شرایط هر ،(ناخوشاینا رقابتی
)آنتین و  دهامی کاهش را لذت تجربه و دهامی کاهش
 کلیای عنصر بازیکنان داوطلبانه لذت(. 3100، چورچیل
 به بازی یک . انجام(3102)هوتری و حمری،  است بازی
 آن در که است محیطی در بازیکن که است معنی این

 کننامی شرکت بازی در خود میل به مردم و دارد استقلال
 تجربه و( 3131؛ میشل و همکاران،3116)بچام و همکاران، 

 ،نظریه ارزیابی شناختیطبق . بخشا ودبهب را لذت درونی

 هاآن به که هاییفعالیت در درگیرشان هنگام افراد
از آن  انتوانمی که هاییفعالیت در یا هستنا مناعلاقه

 شرایط برنا. وقتیمی بیشتری لذت پاداش دریافت کننا،
 عوامل کنا، برآورده را درونی روانی نیازهای بتوانا بیرونی
 قادر را افراد و دهنا افزایش را درونی انگیزه ناتوانمی بیرونی
؛ میشل و 3100)آنتین و چورچیل،  کننا لذت تجربه به

 (. 3131همکاران، 

پاداش یفتعر. 1جدول 
Table 1. Definition of reward

 یفتعر یعناصر باز عنوان

 پاداش
 سطوح، یازات،امت

 یمجاز هاایای

 امتیازها .کننامی کس  امتیاز پاداش عنوانشاه بهتعیینپیش زا کارهای انجام با کنناگانمصرف

 برای کس  تلاش به وادار را کنناگانمصرف که هستنا گیمیفیکیشن از اصلی عنصر یک

 برای تا کنامی تشویق را کنناگانمصرف هاایجادشاه در بازی سطوح .کننامی بیشتر هایپاداش

 نمادها. دست یابنا گیمیفیکیشن عطف نقاط یا شاهعریفتپیش از اهااف خود، به وضعیت بهبود

 هایپاداش به تا کننامی تشویق را بازیکنان دهنا ومی نشان را فرد یک ارزشمنا هایفعالیت

 (.3103)هوردمن و چو، دهنا  نشان را خود دستاوردهای درنهایت و یابنا دست ملموس

 پژوهش  شناسیروش
که به  بودهای کاربردی شمطالعه حاضر از نوع پژوه

آوری اطلاعات روش پیمایشی انجام شا. ابزار جمع
ال بود که شامل ؤس یازدهارزشی لیکرت با نامه پنجپرسش
و  3؛ سایکس3102، و همکاران 0)کیمال برای لذت ؤسسه 

و  2)کنکانهالی ال برای پاداشؤس چهار(، 3112، و همکاران
برامانیان و سن سا؛ 3101، 4؛ اوبرین3103و همکاران، 

و  8)هوانگ برای قصا خریا  الؤس چهار و (3116، 5نلسون
منظور دسترسی و ها بهنامهبود. پرسش( 3102، و همکاران

و در شا صورت الکترونیکی تهیه تر بهگویی راحتپاسخ
 کنناگانمصرف از هادهناگان قرار گرفت. دادهاختیار پاسخ

استفاده  +Nikeیا   NikeFuelاز کهشا  آوریجمع ایرانی
های اجتماعیهای خود را در شبکهو نتایج فعالیت کردنا

1. Kim

2. Sykes

3. Kankanhalli

4. O’Brien

5. Sen

6. Huang

 این دو اپلیکیشن به .اکردن گذاریاشتراک )فیسبوک(
 رکوردها، ثبت با تا دهامی را امکان این کاربران
 و ترجذاب تجربه ها،آن گذاشتن اشتراک به و هاموفقیت
 مرحله به دستیابی از باشنا و بعا داشته ورزش از شادتری
 تمامی که کناارائه می را خاصی میغنا و جوایز معین،
با  نمونه 264 .دارد نایک مشتریان برای زیادی انگیزه هاآن

براساس جاول  گیری هافمنااستفاده از روش نمونه
کوکران از بین این جامعه برای نظرسنجی انتخاب شانا. 

 253نامه بازگرداناه شا که پرسش 261درمجموع 
 پژوهش روش بودنیکمّ به توجه ا. باشییا أت نامهپرسش
 دو نوع نامه،پرسش طریق از هاداده آوریجمع و حاضر
 ابتاا .شا انجام هاداده روی استنباطی و توصیفی تحلیل
 ادامه در. تحلیل شا SPSS26افزار  نرم توسط هاداده
 توسط هاداده استنباطی هایتحلیل انجام برای
 به جزئی مربعات حااقل روش با،  SmartPLS4افزارنرم

شا. پرداخته هاداده تحلیل

های پژوهش یافته
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دها دهناگان نشان میشناختی پاسخهای جمعیتویژگی
که  دادنادرصا را تشکیل  52زنان درصا و  42 انمردکه 
 . برایشتناسال قرار دا 51 تا 31بین گروه سنی  بیشتر
 استفاده ایدومرحله تحلیل روش از هاداده تحلیل و تجزیه

 مال و اول مرحله در روایی و مال اطمینان شا. قابلیت
 بررسی هافرضیه آزمایش برای دوم مرحله در ساختاری

. شا

 پژوهش بیرونی مدل: اول مرحله

. است هاسازه با الاتؤس رابطه دهناهنشان بیرونی مال
 براساس SmartPLS4برازش  هایشاخص ترینمهم
 نااعبارت جزئی مجذورات حااقل در پژوهش بیرونی مال
 :از
 سازه با سازه هر الاتؤس رابطه سازه روایی: سازه روایی .0

 عاملی تحلیل معادل عملیات این. کنامی بررسی را مانظر
 رابطه ،باشا 2/1 از کمتر عاملی بار اگر. است تأییای
 8/1 تا 2/1 بین عاملی ربا. شودمی گرفته نظر در ضعیف

 مطلوب خیلی ،باشا 8/1  از تربزرگ اگر و است قبولقابل
 ؛است
 متغیرهای چقار دهامی نشان :(AVE) همگرا روایی .3
 میانگین محاسبه با و هستنا راستاهم همایگر با سازه یک

 ،ترساده بیان به ؛شودمی بررسی شاهاستخراج واریانس
AVE را خود هایشاخص با ازهس یک همبستگی میزان 
 برازش باشا، بیشتر همبستگی این هرچه که دهامی نشان
 ؛است بیشتر نیز
 بهتر معیار ساختاری هایمال در (:CR) ترکیبی پایایی .2 
 ؛رودمی شمار به کرونباخ آلفایدر مقایسه با  معتبرتری و
 برازش سنجش معیار سومین واگرا روایی: واگرا روایی .4

 به واگرا روایی. است PLS روش در گیریاناازه هایمال
 سایر با پنهان متغیر یک هایگویه کم همبستگی
 امر این ،PLS روش در. دارد اشاره پنهان متغیرهای

 این هایخانه که گیردمی صورت ماتریس یک وسیلهبه
 و هاسازه بین همبستگی ضرای  مقادیر حاوی ماتریس
 سازه هر به مربوط AVE مقادیر جذر ماتریس اصلی قطر
 .است

یئحااقل مجذورات جز  یجنتا. 2جدول 
Table 2.  Partial least squares results 

یدقصد خر پاداش همگرا ییروا لذت  یبیترک یاییپا  کرونباخ یآلفا   

626/1221/1212/1  642/1  لذت 

604/1455/1  882/1668/1628/1  قصا خریا 

212/1  532/1408/1336/1242/1  236/1  پاداش 

 سازه بین مشترک واریانس از بیشتر سازه یک AVE اگر
 یبخشرضایت تمایز باشا، مال در موجود هایسازه سایر و
 از بایا سازه هر AVE مربع ریشه. آیامی دست به

. رود فراتر دیگر هایسازه همه با آن همبستگی
 AVE ساختار ،شودمی مشاهاه 3 جاول طورکه درهمان
 مال در موجود های سازه سایر با آن همبستگی از تربزرگ
 .کنامی تضمین را هاسازه متمایز اعتبار که است

 (هافرضیه آزمون) پژوهش درونی مدل: دوم مرحله

 هایفرضیه از هریک در شاهبررسی متغیرهای رابطه
 حااقل تکنیک با یعلّ ساختار یک براساس پژوهش
 آزمایش 3 شکل. است شاه ونآزم PLS جزئی مربعات
.دهامی نمایش را ساختاری مال
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 SmartPLS4افزار نرم یخروج. 2شکل 
Figure 2. Output of SmartPLS 4 software

بر  یمثبت یرکه پاداش تأث دهاینشان م 2جاول  یجنتا
 یهمبستگ یاو لذت با قصا خر (p>110/1) لذت دارد

 شا. ییاأت یههر دو فرض ینبنابرا؛ (p>110/1)ثبت دارد م

هافرضیه  یجنتا. 3جدول 
Table 3.  The results of the hypotheses 

f2 VIF Significance Std هایهفرض

261/0000/1  ( 634/0 ∼ 934/0  قصد خرید →لذت621/1 (

012/0892/1  ( 114/0 ∼ 378/0  لذت →  پاداش321/1 (

 گیری یجهبحث و نت
گیمیفیکیشن  تأثیر چگونگی بررسی هاف با مطالعه این
؛ شا انجام کنناهمصرف خریا قصا بر های ورزشیبرنامه

 قصا بر را بازی با مرتبط عوامل تأثیر کمی زیرا مطالعات
، و همکاران 0)کینگ اناکرده بررسی کنناگانمصرف خریا
 هر دودر این پژوهش (. 3131؛ زو و همکاران، 3101
 ارائه مال اعتبار را برای قوی که شواها ییا شاأت فرضیه
 زمانی بازی ورزشی که دهامی نشان مطالعه این. دهامی
 که دها افزایش را کنناهمصرف خریا قصا توانامی

کنا که با نتایج  برآورده را کنناگانمصرف روانی نیازهای
و مولین و  (3132عسگری گنامانی و همکاران ) پژوهش

همخوانی دارد. همچنین در پژوهش  (3131سابهروال )
 برای وارسازیبر اهمیت بازی (3133) و همکاران 3ماه

 .شاه است تأکیا رفتاری نیات القای

1. King

2. Uhm

توانا می بازی مختلف هایپویایی که است ذکر شایان
بر  ؛دهاافزایش  مختلف موارد در را کنناهمصرف رضایت

تواننا این متغیرها را یپژوهشگران مختلف م این اساس،
در  ،مثالعنوانبه ؛های آتی در نظر بگیرنادر پژوهش
 با مرتبط بازی عناصر( 3131) و همکاران 2بویلپژوهش 
بررسی  ارتباط و استقلال شایستگی، نیازهای همبستگی،

 که است شاه مشخص مطالعات از بسیاری در .شا
 که زمانی هویژبه افراد، عملکرد و انگیزه با گیمیفیکیشن

 همبستگی شود،می بازی بر مبتنی یادگیری از صحبت
 تجربیات ترویج برای را لازم مواد گیمیفیکیشن .دارد قوی
 دهامی ارائه انگیزش درونی در افراد و معنادار

 (. 3132، و همکاران 4)کاماچوسانچز
 عناصر عنوان یکی ازپاداش به که نتایج نشان داد

دها و به می افزایش را کنناهمصرف لذت وارسازی،بازی
 اهمیت با نتیجه این. شودمیمنجر افزایش قصا خریا 

3. Bitrián

4. Camacho-Sánchez

عسگری گنامانی و همکاران: تأثیر پاداش در گیمیفیکیشن بر لذت و قصا خریا مصرفکنناگان ورزشی در فیسبوک
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 ،(CET) نظریه ارزیابی شناختی در ذاتی انگیزه
و  0)چای اناکرده تأکیا محققان سایر طورکههمان

؛ هوتری و حمری، 0265؛ دسی و رایان، 3102، همکاران
 آن . براساسمطابقت دارد (3131؛ زو و همکاران، 3102
 ورزشی را کنناگانمصرف مثبت نگرش و انگیزه توانمی
 عناصر توسط که کرد ایجاد ذاتی انگیزه طریق از

 لذت افزایش باعث گیرد ومی شکل سازیبازی
 و همکاران 3تسای طورکههمان شود؛می کنناهمصرف

گرا کاربران گیمیفیکیشن پاداشا که بیان کردن (3133)
 هستنا.
 را افراد اولیه روانی نیازهای که پاداش، داد نشان نتایج
 ؛است هابازی در لذت افزایش کلیا که کنامی برآورده
 قصا اصلی کنناهتعیین هابازی در لذت میزان کهدرحالی
زای و  مطالعات است که با نتیجه کنناهمصرف خریا
 اینمطابق است. ( 3131) زو و همکاران( و 3131) 2همری

نظریه ارزیابی  در که دهامی نشان نمبحث همچنی
 نیازهای که شودمی ایجاد زمانی ذاتی انگیزه، شناختی
  .شود برآورده افراد روانی
 خریا، بازار در بازی از بردنلذت که داد نشان مطالعه نتایج
سیابورن  هایکه پژوهش بخشامی ارتقا را کنناهمصرف رفتار
( و زو و همکاران 3116)و همکاران  5(، سن3105) 4و فلس

 محرک درمورد برای بحث نظریه ارزیابی شناختیاز  (3131)
 روانی نیازهای برآوردن اساس، این بر ؛اناکرده استفاده رفتار و

 موفقیت کلیا خریا، بازار در کنناگان ورزشی مصرف اساسی
. است های ورزشی(ها و سازماننایک )شرکت برای شرکت

 لذت شود، گرفته نادیاه شناختیوانر نیازهای این از یکی اگر
 بر رفتار و یابامی کاهش توجهیدرخور میزان به کنناهمصرف
مطابق با همین  .بگذارد منفی تأثیر توانامی کنناهمصرف
 مؤثرترین گیمیفیکیشن که داد نشان( 3132) 8هسو موضوع،
 مشتری، تعامل تقویت برنا، به عشق افزایش برای رویکرد
طورکه همان .است مجاد خریا قصا و رناب تجارب بهبود

1. Chae

2. Tsai

3. Xi & Hamari

4. Seaborn & Fels

5. Sen

6. Hsu

 ،دهامی نشان( 3130)و همکاران  2پلوپنا پژوهش نتایج
 بر مثبت تأثیر گیمیفیکیشن برنامه در شرکت از افراد تجربه

 ؛ورزشی دارد تمرینات در هاآن شاهدرک خودکارآمای
پس در  ؛دارد مسن افراد و زنان بر بیشتری تأثیر کهطوریبه

 و «جنسیت» های ورزشی توجه بهیکیشنطراحی گیمیف
 بسیار بااهمیت است. «سن»

 سیستم توانا مسیر را برای طراحاننتایج این پژوهش می
 رفتار بر وارسازیبازی طریق از کننامی سعی که مایرانی و

 ازهمچنین . کنا روشن بگذارنا، تأثیر کنناگان ورزشیمصرف
 برای که احانیطر یا متخصصان تحقیقات، نوع این طریق
 سطح تواننامی ،کننامی تلاش کنناهمصرف تجربه بهبود
 و کرده فراهم کنناگانمصرف برای را لذت از بالاتری

 کنناگانمصرف با ترینزدیک ارتباط درنتیجه از این طریق
 استالال (0222) 6کاتلر طورکههمان سرانجام. کننا برقرار
 بر ستا ممکن شاهطراحی خوب فروش محیط ،کرد

 را خریا امکان و باشا داشته احساسی تأثیر کنناگانمصرف
 را محیطی بایا های ورزشیشرکت بنابراین ؛دها افزایش
 کنناگانمصرف بر مثبت احساسی تأثیرات که کننا ایجاد
را  خوبی محصولبایا به دهناگانتوسعه .باشنا داشته
 مشتری پایگاه ورده ک تقویت را تعاملات ،ردهک یابیموقعیت
گیمیفیکیشن در  که است این بر زیرا اعتقاد ؛کننا ایجاد وفادار
 ترفعال فیزیکی نظر از تا دهامی انگیزه کاربران به ورزش
؛ عسگری گنامانی و 3133)تسای و همکاران،  شونا

(. 3135همکاران، 
هایی های دیگر محاودیتاین پژوهش نیز ماننا پژوهش

 ممکن پژوهش هایداده کهبود  این اول محاودیتداشت؛ 
که هاف ازآنجایی .باشا بازار انتخاب در سوگیری دارای است

کنناه در گیمیفیکیشن کنناگان شرکتاین مطالعه مصرف
Nike  وNike+ ا از نتواناست، تحقیقات بعای می
دومین  ؛های وطنی برای مطالعه بیشتر استفاده کننانسخه

کنناگان از بین استفاده به متغیر رقابت یتوجه،  بیمحاودیت
های گیمیفیکیشن آیناه در توسعه بنابراین ؛گیمیفیکیشن است

ثیر أت تا است لازم بیشتری تحقیقات دادنانجام ورزشی،
خریا مشخص  قصا و لذت بر مختلف رقابتی ساختارهای

7. Polo-Peña

8. Kotler
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 شاه برمطالعه انجام و گیمیفیکیشن از ما سازیشود. مفهوم
محققان  بیشتر توجه به ،کنناه ورزشیمصرف خریا قصا

 .خواها شامنجر  گیمیفیکیشن به مایریت ورزشی
های زیر تواننا در زمینهبنابراین پژوهشگران در آیناه می

 مطالعات بیشتری را انجام دهنا:
ها، تواننا در ساخت گیمیفیکیشنها میچگونه شرکت .0

ثیرات عاطفی بیشتری بر أمحیطی طراحی کننا تا ت
 ن ورزشی داشته باشا؟کنناگامصرف
ها در گیمیفیکیشن طراحی در اغل  که رقابتی پویایی .3

کنناگان مصرف انگیزه برثیری أچه ت شود،نظر گرفته می
 ؟دارد ورزشی 

 طراحی هایاستراتژی تاوین از قبل ،شودپیشنهاد می .2
در نظر  عنوان با پایه مرتبط هاینظریه ثر،ؤم گیمیفیکیشن
 .گرفته شود
شناختی ثیر متغیرهای جمعیتأت ،شودپیشنهاد می .4

ازجمله جنسیت، سن و تحصیلات بر انگیزه استفاده از 
های ورزشی یا لذت و قصا خریا ورزشکاران گیمیفیکیشن
 بررسی شود.

های سنجش اثر گیمیفیکیشن ،شودپیشنهاد می .5
صورت تجربی از طریق هورزشی بر قصا و تمایلات خریا ب

شود. بررسیدر بازاریابی عصبی شاه استفادهابزارهای 
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