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Abstract 

In recent years, gamification has garnered significant attention from researchers due to its potential to enhance 

participation, interaction, and loyalty among industrial customers—key objectives in Business-to-Business 

(B2B) marketing. Despite a consensus on the benefits of gamification, a comprehensive understanding of the 

factors influencing its implementation in B2B marketing remains lacking. This study aimed to develop a model 

for establishing gamification in B2B marketing within Iran's medical equipment industry. The research was 

applied in purpose and qualitative in methodology. Participants included 15 experts and specialists in medical 

equipment marketing and sales, who were selected through purposive sampling until theoretical saturation was 

achieved. Data were collected through semi-structured interviews with the reliability and validity of the tool 

confirmed. Analysis was conducted using the Grounded Theory method following the Strauss and Corbin (1990) 

approach, which was facilitated by MaxQda software. The findings were presented in a paradigmatic model 

encompassing: 

• Causal Conditions: User demographic characteristics, psychological traits, cognitive attributes, and 

managerial characteristics 
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• Contextual Conditions: Technical and technological infrastructure, resources and capabilities, and intra-

organizational factors 

• Intervening Conditions: Macro policies and cultural-legal restrictions 

• Central Phenomenon: Gamification elements and monitoring 

• Strategies: Customer-oriented marketing strategies and educational/informational strategies 

• Consequences: Behavioral and marketing impacts, customer-oriented outcomes, health-related effects, 

and information/security considerations 

This model served as a strategic framework for managers in the medical device industry to implement 

gamification programs in B2B marketing, facilitating increased customer interaction, loyalty, and participation in 

industrial markets. 

 

Keywords: Gamification, Business-to-Business (B2B) Marketing, Medical Device Industry, Grounded Data 

Theory. 

 

Introduction 

As competition intensifies in industrial markets, Business-to-Business (B2B) marketing and the cultivation of 

long-term customer relationships have become increasingly vital. Gamification, an emerging strategy, has the 

potential to enhance loyalty and engagement in B2B interactions by offering motivational and interactive 

experiences. Despite the rapid expansion of the global gamification market, its practical implementation still 

faces challenges, including poor design, user unpreparedness, and negative effects on participation. While 

gamification has been effectively applied in sectors, such as education, healthcare, and banking, its use in B2B 

marketing—especially within the medical equipment industry—remains largely unexplored. Iran's medical 

equipment sector characterized by a multi-billion-dollar market and a complex purchasing structure offers a 

promising context for gamification. However, a robust framework for implementing gamification in this sector is 

still lacking. To address this gap, the present study aimed to identify the key dimensions and drivers of 

gamification implementation in B2B medical marketing and proposed a comprehensive model to enhance both 

theoretical understanding and practical application. 

 

Materials & Methods 

This study employed an applied objective within an interpretivist paradigm and adopted a qualitative research 

approach. Participants included senior managers and marketing/sales experts from the medical equipment 

industry. Using purposive sampling, 15 individuals were selected based on the principle of theoretical saturation. 

Inclusion criteria were: (1) possession of a master’s or doctoral degree in marketing, (2) over 5 years of 

experience in medical equipment marketing and sales, and (3) familiarity with and practical experience in 

applying gamification within the medical field. 

Data were collected through semi-structured interviews guided by a protocol developed from a literature 

review and expert consultations. Interviews were conducted from October 2023 to January 2024 with an average 

duration of 65 minutes. Data analysis followed the grounded theory approach outlined by Strauss and Corbin 

(1990) by utilizing MAXQDA software. 

The coding process consisted of open, axial, and selective coding. During open coding, 61 initial concepts 

were identified and organized into 17 subcategories, which were subsequently developed into major categories. 

In the axial coding phase, these categories were interconnected using a paradigm model that included causal 

conditions, central phenomena, strategies, contextual and intervening conditions, and consequences. Selective 

coding involved identifying a core category and systematically relating other categories to it, resulting in the 

development of a conceptual framework for implementing gamification in B2B medical marketing. 

To ensure the trustworthiness of the research, 3 validation techniques were employed: (1) Member 

Checking—participants reviewed portions of the findings to confirm their accuracy; (2) Peer Review—3 

interviews were independently coded by a knowledgeable colleague to verify coding reliability; and (3) External 

Auditing—a supervisor reviewed and refined the emerging model. 
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Research Findings 

The findings of this research derived from the grounded theory approach (Strauss & Corbin, 1990) were 

presented in 3 stages: open coding, axial coding, and selective coding. In the open coding phase, the data were 

carefully analyzed to extract initial codes, which were subsequently grouped into concepts and organized into 

broader categories. A total of 61 initial concepts were identified and classified into 17 main categories, including 

increased sales, effective advertising, customer engagement, promotion of new products, branding, 

infrastructural weaknesses, and the influence of government policies in the medical equipment sector. 

During the axial coding phase, the categories were systematically reconnected using a paradigm model. This 

process involved identifying the following components: causal conditions (users’ demographic characteristics, 

psychological traits, cognitive features, and managerial attributes); contextual conditions (technical and 

technological infrastructures, internal resources and capabilities, and organizational factors); intervening 

conditions (macro-level policies and cultural-legal constraints); central phenomenon (gamification elements and 

monitoring mechanisms); strategies (customer-oriented marketing strategies and educational/informational 

approaches); and consequences (behavioral and marketing outcomes, customer-related outcomes, health-related 

impacts, and informational and security implications). 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study illuminated the underexplored mechanisms behind the implementation of gamification in B2B 

marketing, particularly within the medical equipment industry. By identifying key causal, contextual, and 

intervening factors, the research developed a comprehensive paradigm that clarified how gamification could be 

effectively integrated into organizational strategies. The findings underscored that successful gamification 

extended beyond merely incorporating game elements; it necessitated an understanding of user characteristics, 

technical readiness, internal resources, and the broader institutional environment. 

Furthermore, the study confirmed that gamification could yield significant outcomes, such as enhanced 

customer engagement, improved marketing performance, strengthened health communication, and better 

information security—provided it was deployed thoughtfully and in context. However, challenges, such as 

regulatory barriers and cultural resistance, had to be managed carefully. 

This research contributes to the theoretical framework by offering a comprehensive model for gamification 

implementation grounded in qualitative insights from industry experts. Practically, it provides marketing 

managers and decision-makers in the medical equipment sector with actionable strategies to enhance buyer 

interaction and foster long-term loyalty. Future research can build on this model to test its applicability across 

other industrial sectors and assess its effectiveness in various digital maturity contexts. 
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 چکیده
ترغیببب افزایش  در    توجهیدرخور  ظرفیتسازی  وارهای اخیر توجه بسیاری از محققان را به خود جلب کرده است. بازیسازی در سالواربازی

توافببم محققببان بببر   ببباوجودبنگاه دارد؛ اما  بهبازاریابی بنگاهعنوان یکی از اهداف اصلی  ، بههاتعامل و وفاداری آنمشارکت،  صنعتی به    مشتریان

 در این راستا پژوهش حاضر بببا ؛بنگاه وجود نداردبهدر بازاریابی بنگاه  بینش کاملی از عوامل مؤثر بر استقرار آن  همچنانسازی،  وارمزایای بازی

بنگاه در صنعت تجهیزات پزشکی در ایران صورت گرفببت. پببژوهش ازندببر هببدف بهسازی در بازاریابی بنگاهوارمدل استقرار بازی  ۀهدف ارائ

بازاریببابی و فببروش   ۀخبرگببان و متصصصببین در حببوز  نفببر از  15شببامل  کنندگان  . مشببارکتاسببتکیفی    شناسی از نوعو ازندر روش  کاربردی

هببای انتصبباش شببدند. ابببزار گببردآوری داده و تا رسیدن بببه اشببباع ندببری  گیری هدفمندگیری از روش نمونهبهره  بابودند که    تجهیزات پزشکی

 Strauss)بببا رویکببرد  بنیببادداده ۀوتحلیل از روش ندری. برای تجزیهشدی و روایی آن تأیید ساختاریافته بود که پایایهای نیمهمصاحبه پژوهش

& Corbin, 1998 )هببای ی )ویژگیشببامل شببرای  عل بب  ارائببه شببد کببه ها، در قالب الگوی پارادایمیشد. یافته استفاده کیوداافزار مکسو نرم

های فنببی و ای )زیرسبباختهببای مببدیریتی(، شببرای  زمینببهو ویژگی  های شببناختی، ویژگیشناختی کاربرانهای روانجمعیتی کاربران، ویژگی

محوری های فرهنگببی قببانونی(، پدیببدههای کبب ن و محببدودیتگر )سیاسببتسازمانی(، شرای  مداخلهها و عوامل درونفناوری، منابع و قابلیت

رسببانی( و پیامببدها محور و راهبردهای آموزشببی و اع ع(، راهبردها )راهبردهای بازاریابی مشتریوارسازیو پایش بازیوارسازی  بازی  عناصر)

 توانببدیشببده مارائه یالگببو محور، پیامدهای اع عاتی و امنیتی( است.محور، پیامدهای س مت)پیامدهای رفتاری و بازاریابی، پیامدهای مشتری

در   یسببازواریباز  یهابرنامببه  یسببازادهیمندور پبببه  یپزشببک  زاتیبب فعببال در صببنعت تجه  یهاشببرکت  رانیمد  یبرا  یراهبرد  یعنوان چارچوببه

 .شود در بازارهای صنعتی انیو مشارکت مشتر یتعامل، وفادار شیافزا سازنهیو زمشود بنگاه استفاده  بهبنگاه یابیبازار
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 مقدمه -1

رواب  تجاری   های صنعتی،با گسترش رقابت در فعالیت

مهببم تحقیقببات  ۀبنگاه بببه زمینبب بببهبازاریببابی بنگاه در

 بنگاهبببهبنگاهدانشببگاهی تبببدیل شببده اسببت. رواببب  

 یایبب تببا مزا  کندیها فراهم مشرکت  یرا برا  ییهافرصت

 ن،یبنببابرا؛  ابنببدیبرتر دست    جیکنند و به نتا  جادیا  یرقابت

 یابیبب بازار  ۀجببوهر  ان،یرواببب  بلندمببدت بببا مشببتر  جادیا

رواببب  بلندمببدت  فبب و ح جببادیا. اسببت بنگاهبببهبنگاه

سبب    ۀکننببدنیمسببتلزم آن اسببت کببه تأم بنگاهبببهبنگاه

 یهدف اصببل  کی  عنوانبهرا     یمشتر  یاز وفادار  ییبالا

 ,Čater & Čater) کنببد جادیا بنگاهبهبنگاه یابیبازاردر 

Almomani, 2019; Jiang et al., 2016; 2010)؛ 

ها و برندها در این بازارها دائمبباب بببه دنبببال  شرکت بنابراین،  

تجبباری   وفبباداری و رواببب  جدیدی برای تقویببت  های راه 

، بببا  2000  ۀ از اوایل ده  سازی وار هستند؛ در این زمینه بازی 

حمایت از خلببم ارزش مشببتری، تأثیرگببذاری بببر رفتببار و  

بهبود نتایج بازاریببابی بببه ایببن هببدف کمببک کببرده اسببت  

(Silva et al., 2023) هببای  فناوری   رشببد   . بببا افببزایش

در    چشمگیری عور  سازی به وار بازار جهانی بازی ،  دیجیتال 

  10.19بببه    2020ارزش آن در سببال   حال گسترش است و 

  48.72بببه    2029رود تا سببال  میلیون دلار رسید و انتدار می 

   . (Malik & Pradhan, 2025)میلیون دلار برسد  

عراحی بببازی )ماننببد  سازی به استفاده از عناصر  وار بازی 

ها، تابلوهببای امتیببازات و  ها، پاداش های امتیازی، نشان سیستم 

های غیرببببازی )ماننبببد آمبببوزش،  هبببا( در زمینبببه چالش 

 هبببای بهداشبببتی( اشببباره دارد فروشبببی و مراقبت خرده 

(Deterding et al., 2011)  . توانند با تحریببک  ها می شرکت

،  ی سببرگرم   و   شببناختی و عبباعفی ماننببد لببذت حببالات روان 

تعام ت خود را با مشتریان افزایش دهند؛ درنتیجه بببه نتببایج  

بازاریببابی ماننببد قصببد خریببد، وفبباداری، درگیببری برنببد و  

 . (Leclercq et al., 2020)دهان دست یابند  به تبلیغات دهان 

سازی به دلیببل قببدرتی کببه در ایجبباد ارزش واربازی

اندرکاران و تجربببی بببرای کبباربران دارد، توجببه دسببت

، 2011محققان را بببه خببود جلببب کببرده اسببت. از سببال 

عور تصاعدی افزایش سازی بهواربازیبارۀ  تحقیقات در

های مصتلبب  عور گسببترده در زمینببهیافتببه اسببت و بببه

، (Malik & Pradhan, 2025)فروشببی همچببون خرده

 ،(Hammedi et al., 2017)هببای بهداشببتی مراقبت

 و آمبببوزش (Chauhan, et al., 2021) بانکبببداری

(Boudadi & Gutiérrez-Colón, 2020)  م العه شببده

حال چنببدین بااین  ؛است  شدهمزایای آن توجه قرار  به  و  

سببازی، نتببایج منفببی را گببزارش وارم العه دربببارۀ بازی

اسببتفاده از   کببه  دهببدبرخی تحقیقات نشببان می  .کنندمی

رد سازی همیشه نتایج م لببوبی را بببه همببراه نببداواربازی

(Högberg et al., 2019) وارسببازی بببا بازی. گبباهی

 Hammedi et) ازحببدمشک تی مانند مشببارکت بببیش 

al., 2017) ،و  اثببرات منفببی بببر انتصبباش محصببولات

همراه   (Högberg et al., 2019)کاربر نکردنمشارکت

انسببجام در نتببایج بببه ناهمبباهنگی در نبببود اسببت. ایببن 

سببازی منجببر وارهای مببرتب  بببا بازیمفروضات و مببدل

سببازی واربازی  دهببدشود. از سویی ادبیات نشببان میمی

مشببتریان  زیببرا  ؛در موارد خاصی شکست خببورده اسببت

زعم بببه (.Das et al., 2024) هببدف آمبباده نبودنببد

Bhutani & Behl  (2023) وارسببازی بببا نیببز بازی

هببببایی در اتصببببا  هببببایی در عراحببببی، چالشچالش

های بازاریابی )پیش از اجرا، در حین اجرا و پس حلراه

بببر کبباربر همببراه اسببت کببه بببه از اجببرا( و مسببائل مبتنی

بازاریببابی   ۀسازی در زمینوارکاهش یا حذف تأثیر بازی

آن  ۀپببذیرش گسببترد ببباوجود، بنببابراین ؛شببودمنجببر می

سببازی خوبی در عمببل پیادهتوس  محققان، ایببن امببر بببه

سببیاه یبباد  ۀعنوان جعببب نشده است تا جببایی کببه از آن بببه

درواقببع موفقیببت  .(Leclercq et al., 2020)شده اسببت 



 

 103  / حسین رستمی و همکاران / در صنعت تجهیزات پزشکی ایرانبنگاه بهبنگاه سازی در بازاریابی وارارائه مدل استقرار بازی 

سبببازی چیبببزی ببببیش از ایجببباد یبببک ببببازی واربازی

 تنهبباای اسببت کببه  انگیز یببا بببازیکننده و هیجانسرگرم

. در (Jacobides et al., 2024)ازندر فنی مناسب باشببد 

پاسببخ بببه ایببن نتببایج متنبباقت نیبباز بببه توضببی  ابعبباد و 

وجبببود دارد.  وارسبببازیبازیسبببازی های پیادهپیشبببران

سازی، تحقیقاتی کببه واررشد به بازیبهرو  ۀع ق  باوجود

خصببوص را به  وارسببازیهای استقرار بازیابعاد و مؤلفه

، انببدا اسببت. کندمیبررسی  بنگاهبهدر بازاریابی بنگاه

عنوان یک سازی را بهواربه عبارتی اگرچه محققان بازی

استراتژی بببرای افببزایش درگیببری، تجربببه یببا وفبباداری 

انببببد، درا اینکببببه چگونببببه کننده پذیرفتهمصببببرف

در بازارهای صنعتی تواند به این نتایج  وارسازی میبازی

 دسببت یابببد، هنببوز در مراحببل ابتببدایی قببرار دارد 

(Leclercq et al., 2020; Silva et al., 2023). 

تجهیبببزات پزشبببکی از محصبببولات راهببببردی و 

ارزش بببازار . ضببروری در ندببام سبب مت کشببور اسببت

میلیارد   3.5تجهیزات پزشکی در کشور در حدود    ۀحوز

 ٪70از  شیببب  یداخلبب  دیبب تولبببراین، اسببت؛ ع وهدلار 

شببرکت   2000بببه    کیبب حضور نزدو    بصش  نیا  یازهانی

 زیببادظرفیببت    ،کشببور  60از    شیو صادرات به ب  یدیتول

دهببد؛ های بازاریابی نشان میرا برای فعالیت  این صنعت

بازاریببابی  Hammedi et al. (2017)ۀ امببا بببه گفتبب 

دلیل ارتباط با سبب مت محصولات بهداشتی و درمانی به

در   دیساختار خر  ها بسیار پیچیده و ناشناخته است.انسان

 گرانیببباز  یجمعبب   میو متأثر از تصم  هیصنعت چندلا  نیا

پزشکان   ،یکارشناسان فن  مارستان،یب  رانیمتعدد مانند مد

 تیبب همراه با  هن  یدگیچیپ  نیاست. ا  یندارت  یو نهادها

مقببررات  ،یدرمببان یحبباکم بببر فضببا ۀکارانبب محافده

موجببب   تببالیجید  یهارسبباختیو فقدان ز  رانهیگسصت

صببنعت  نیبب در ا بنگاهبببهبنگاه یابیبب بازار شده اسببت کببه

 ،یماننببد رواببب  قببرارداد یسببنت یهبباهمچنببان بببر روش

؛ باشببدمتمرکببز    دهیبب فا-نببهیهز  لیبب و تحل  یتعام ت رسم

و ی مسببماع خسروشبباهشواهد تحقیقاتی همچون م العۀ  

ازآن اسببت کببه فقببدان نیببز حبباکی (1400زاده )سببل ان

دهندگان تجهیببزات پزشببکی و همکبباری میببان توسببعه

های این صنعت است و ایجبباد تعامببل پزشکان از چالش

سازنده با بازیگران این صنعت، نیازمند دقت ندر جببدی 

نیز به اهمیت تعامل   (1402)  یباشکوه و محمدخاناست.  

دلیل بنگاه )بببهبببهبببا مشببتریان کلیببدی در بازاریببابی بنگاه

کمتربببودن مشببتریان و بیشببتربودن حجببم مبببادلات در 

کننده( اشبباره کردنببد. مقایسه با تجارت بنگاه به مصرف

 لیبب بببر تحلیمبتن  یسببنت  یهامببدل  این در حالی است کببه

 ازیبب ن  یگوپاسببخ  گببرید  یسازمان  یو قراردادها  یاقتصاد

 یصببنعت انیمشببتر یحفبب  تعامببل بلندمببدت و وفببادار

 یوارسببازیاز باز  یریبب گبهره  ،ی یشرا  نی. در چنستندین

 ۀو خلببم تجرببب   یمشارکت تعببامل  ،یدرون  زشیکه بر انگ

خببب باشببد؛   نیبب به ا  یپاسص  تواندیاست، م  یمعنادار مبتن

وارسازی در این صببنعت استقرار بازی  الگوی  اما تاکنون

 ناشناخته باقی مانده است.

حاضر از سه جنبببه   پژوهش  ،شد  هبه آنچه گفتباتوجه

افزایببی م العببات قبلببی دارای سببهم دانشدر مقایسببه بببا 

بببا ایجبباد درا جببامع از چگببونگی  اینکببه اول :اسببت

بنگاه، بببه بببهوارسببازی در بازاریببابی بنگاهاسببتقرار بازی

تحقیقات متعدد  باوجود کند.کمک می ادبیات موضوع

بنگاه، بببببهوارسببببازی در بازاریببببابی بنگاهبازی ۀحببببوز

 تحقیقبببات ببببه پیامبببدهای آن در بازارهبببای خبببدمات

انببد و از پرداخته  B2Cو    (1402)روستایی و همکبباران،  

پردازی سازی، ندریببهدیدگاه ابعاد و عوامل مؤثر بر پیاده

های ، ایبببن م العبببه یافتبببهاینکبببه دوم ؛نشبببده اسبببت

جببامع ترکیببب   یآمده از روش کیفی را در مببدلدستبه

ندببری و عملببی تحقیقببات  ۀتواند به توسعکند که میمی

ها بببرای محققببان و ایببن یافتببه آینببده کمببک کنببد.



 

 1404( 57) پیاپی  شماره ،دوم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  104

زیبببرا شبببامل  ؛اندرکاران در عمبببل ارزش دارددسبببت

در وارسازی اسببت و  بازی  ۀندران حوزتجربیات صاحب

شببده و سازیهای بومیتحقیقات مروری، یافته  مقایسه با

ایببن پببژوهش  اینکببه سببوم ؛کنببدتببری را ارائببه میعملی

وارسببازی هببای بازیراهکارهایی را برای پیشبرد فعالیت

خبباص تجهیببزات  ۀبببرای مببدیران و بازاریابببان در زمینبب 

 از خریداران گیریتصمیم فرایند  کند.پزشکی فراهم می

بنگاه بببهبنگاه بازاریببابی قلمببرو در مهببم بسببیار مباحبب 

 و سببنتی هببایروش اینکببه بببهشببود. باتوجهمی قلمببداد

 در  را  خببود  جا بۀ  خرید  به  مشتریان  ترغیب  برای  قدیمی

 هببایروش  از  اند، اسببتفادهداده  دست  از  امروز  بازارهای

 کالاهببا  خرید  به  مشتریان  برانگیصتن  و  ترغیب  در  جدید

اسببتقرار و   عصر رقابتی حاضر است؛ بنابراین،  الزامات  از

 بازاریببابی نببوین فببن عنوانوارسببازی بببهبازی از اسببتفاده

 تجهیببزات  خریببد  در  مشببتریان  بیشتر  دادنمشارکت  برای

، پژوهش حاضر روازاین؛  بود  پژوهشگر  دغدغۀ  پزشکی

تواند ضببمن بهبببود می  ی موجودهابا پرداختن به شکاف

وارسببازی در بازاریببابی درا چگببونگی اسببتقرار بازی

و کمک بببه عراحببان و مببدیران بازاریببابی  بنگاه بهبنگاه

صورت مدلی جامع و منسجم، به تکامل درا ندببری به

بنگاه ببببهسبببازی در بازاریبببابی بنگاهوارو عملبببی بازی

 کمک کند. تجهیزات پزشکی

 

 مبانی نظری -2
 وارسازی مفهوم بازی  -2-1

های سازی شامل ترکیب عناصر بببازی در زمینببهواربازی

غیربببازی بببرای تقویببت تعامببل و انگیببزه اسببت و از 

ها، تابلوهببای امتیببازات و هایی مانند امتیاز، نشانتکنیک

ها، جوامببع س وح برای بهبود تجربیات کبباربر در برنامببه

 2002کنببد. در سببال ها استفاده میآن ین و دیگر پلتفرم

ها بببرای ای توس  شببرکتعور فزایندهسازی بهواربازی

 شدهایجاد تعامل با مشتری و بهبود نتایج تجاری استفاده  

شببناختی، اثربصشببی آن را بببا است. اصول کلیببدی روان

دهببد. ها توضببی  میتمرکز بر انگیزه، توانایی و محرا

های مصتلفببی ازجملببه آمببوزش، سازی در زمینهواربازی

آموزش شرکتی، س مت، بازاریابی و پایداری، افزایش 

شببود هببا اسببتفاده میآوری دادهکبباربر و جمببع ۀتجرببب 

(Solberg Söilen, 2024). زعم بببهRobson et al. 

هببایی از سببازی شببامل کبباربرد در واربازی (2015)

های غیربببازی بازی برای تغییر رفتارها در موقعیت  ۀحوز

 Hofacker et al.   (2016)اسببت. در تعریفببی دیگببر

عنوان استفاده از عناصر عراحی بازی سازی را بهواربازی

برای ارتقای کالاها و خدمات غیربازی با افزایش ارزش 

آفببرین ماننببد افببزایش مشتری و تشویم رفتارهببای ارزش

مصرف، وفاداری بیشتر، تعامببل یببا حمایببت از محصببول 

کردنببد  انیبب ب Leclercq et al.  (2020).تعری  کردنببد

اسببت کببه در آن قواعببد و   ینببدیفرا  یوارسببازیکه باز

 هببایه معمولاب بببا بازکب  یعراح  کی  ۀدهنداهداف شکل

 یبببرا  یارزش تجرب  جادیب موجب درا و امرتب  است

 .شودیم یربازیغ یهانهیکاربران در زم

سازی دنیببایی را وارهای بازاریابی بازیفعالیت  ۀتجرب

کند که در کنار تمام مسائل جدی آن، عنصببر  توصی  می 

سببازی بببه  وار بازی   بنببابراین،   ؛ سرگرمی گنجانده شده است 

استفاده از عناصر بازی در کالاها و خدمات غیربازی برای  

آفرینی ماننببد افببزایش مصببرف یببا  تشویم رفتارهای ارزش 

سببازی ابببزاری  وار وفاداری بیشتر اشاره دارد. درواقببع بازی 

کنببد  می   انگیزتر به مشببتریان فببراهم هیجان   ۀ تجرب   ۀ برای ارائ 

 (Santos et al., 2023.) 

سببازی بببه عراحببی محصببولات و خببدمات واربازی

تجربیات شبیه به بازی برای خلببم ارزش و   ۀمندور ارائبه

های مثبت بیشتر ازسوی مشتریان اشبباره برانگیصتن پاسخ
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دارد. این مفهوم همچنین با راهنمایی و ترغیب مشببتریان 

به تغییر رفتار و دستیابی به اهببداف بلندمببدت و معنببادار 

کنببد و عور مسببتقیم بببرای مشببتری خلببم ارزش میبببه

تواند مشتریان را به مشارکت در خلم ارزش همچنین می

 .(Putra et al., 2024)دعوت کند 

 

 وارسازیبازیهای مرتبط با نظریه -2-2

سببازی، وارشببناختی بازیهای روانبببه مکانیسببمباتوجه

 ۀ( ندریبب 1)  :چندین ندریه در ادبیات استفاده شببده اسببت

 ۀ( ندریبب 2) ،(Locke & Latham, 2002)تعیببین هببدف 

 ۀ( ندریبب 3) ،(Ryan & Deci, 2017)کننببده خببود تعیین

 ۀ، ندری(Csikszentmihalyi & Larson, 2014)جریان 

 یادگیری اجتماعی.

کنببد کببه تعریبب  دقیببم  تئوری تعیببین هببدف بیببان می 

گیرنببد(  بببازی قببرار می   ۀ اهداف )مانند اهدافی که در قاعد 

 ,Locke & Latham)انگیببزد  افببراد را ازندببر روانببی برمی 

وارسازی را  که افراد اهداف بازی بنابراین، هنگامی   ؛ (2002

دسببتیابی درا  پاافتبباده و قابل های غیرپیش عنوان چالش به 

عنوان بببازیکن  ها را بببه شوند تا آن کنند،  اتاب تشویم می می 

تواند از بیببرون  دستیابی به اهداف نیز می   ۀ دنبال کنند. انگیز 

هببای مببادی یببا  ازعریببم پاداش   بببرای مثببال تحریک شود ) 

مببدت  های بیرونی فقبب  اثببرات کوتاه اگرچه انگیزه   ، مالی( 

هببای  دارند؛ بنابراین، م العات بر اهمیببت اثربصشببی انگیزه 

   . (Silva et al., 2023)اند  درونی تأکید کرده 

هببای  دهببد کببه انگیزه نشببان می   ی گببر ن یی تع خببود   یببۀ ندر 

شناختی مربوط  وارسازی به سه نیاز اساسی روان درونی بازی 

رفتار    ی افراد برا   ی : احسا  آزاد ی ( خودمصتار 1: ) شوند ی م 

  ۀ ز یبب : انگ ی ستگ ی ( شا 2)   ، ی اراد   ی   ی شرا   در   خود   ل ی براسا  م 

بببه تسببل  و    ی اب ی و دست   د ی جد   ی ها مهارت   ی ر ی ادگ ی   ی فرد برا 

  ا ی   گروه   ک ی از    ی بصش   و احساِ   ی ( ارتباط: تبادل اجتماع 3) 

 . (Ryan & Deci, 2017)بودن  جامعه 

کنببد کببه راه دسببتیابی بببه جریببان بیببان می ۀندریبب 

های درونی، جریان است کببه بببا وضببعیت روانببی انگیزه

ورشدن و درگیببری در یببک کاربر از لذت کامل، غوعه

هببدف   سببازی ببباوارتعامل م ابقت دارد؛ بنببابراین، بازی

درونببی   ۀدستیابی به وضعیت جریان کاربر و ایجاد انگیز

کببه اسببت  سببری اهببداف  کردن یکها برای دنبالدر آن

بایببد بببا آرمببان شببرکت/برند همگببرا باشببد و بببه نتببایج 

 .(Robson et al., 2015)رفتاری منجر شود 

بببا   کاربرانیادگیری اجتماعی معتقد است که    ۀندری

کننببد. مشاهده و تقلید از رفتار دیگران دانش کسببب می

دیگران، افراد تجربیات جانشینی دارند که بببه   ۀبا مشاهد

کنببد. هببا از نتببایج کمببک میگیری انتدببارات آنشببکل

مهببم بببرای تعامببل بببین  ایهای اجتمبباعی رسببانهرسببانه

عور مسببتقیماب و بببه  کبباربرانها هستند.  مشتریان و شرکت

اعمال دیگران در عببول تعببام ت   ۀبا مشاهد  چشمگیری

یادگیری اجتماعی   ۀگیرند. ادغام ندریاجتماعی تأثیر می

سازی با استفاده از تببأثیر تعامببل اجتمبباعی و واردر بازی

ای، تعامل کبباربر و نتببایج یببادگیری را یادگیری مشاهده

عد از تعامل با مشببتری، اسا  هر بُبراین  ؛بصشدبهبود می

ها و حمایببت از برنببد را سایتقصد بازدید مجدد از وش

 .(Malik & Pradhan, 2025) کندایجاد می

بنگاه بببه بببهبا تمرکز بر زمینببۀ خبباص بازاریببابی بنگاه

کببه بببر رفتببار تمرکببز شببود توجببه می یگرید  یهاهیندر

 & Ajzenی )عمببل من قبب  یببۀندر در ایببن زمینببه .دارنببد

Fishbein, 1980 ،)شبببدهیزیررفتبببار برنامه یبببۀندر 

(Ajzen, 1991) ی )فنبباور رشیو مببدل پببذDavis, 

را   ی هن  یو هنجارها  یرفتار  یهانگرش  تیاهم(  1989

عنوان بببه  هیبب . هر سببه ندرکنندیم   یتشر  یبر قصد رفتار

 یسببودمند ۀکننببدنییعوامببل تع یابیبب ارز یبببرا ییمبنببا

عنوان شببده بببهادراا ۀشببده و سببهولت اسببتفادادراا

ی،  هنبب   یهنجارهببا  ،ینگببرش رفتببار  ۀکنندنییعوامل تع
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عمببل ی شببده و قصببد رفتببارادراا یکنتببرل رفتببار

 رشیپببذ یابیبب ارز یبببراهببا چارچوش نیبب . اکننببدیم

 بببرای ؛شببودیاسببتفاده م شببدهیوارسازیمببداخ ت باز

شببده و درا یهببا ازندببر سببودمندآن ایبب آ نکببهیمثببال، ا

 ریبب خ  ایدارند    یشده عملکرد خوبدرا  ۀسهولت استفاد

استفاده  یبرا یمثبت و قصد رفتار یهاو درنتیجه نگرش

 .(Krath et al., 2021) کنندیم  جادیا

رفتببببار  رییبببب تغ نببببدایفر یببببۀدو ندر ،بببببراینع وه

(Prochaska & Diclemente, 1982و س )سبببتمی 

 ن،یقببوان  از  تببأثرماعمببال انسببان    کنند کهبیان می  یشناخت

 یبببرا هاهیبب ندر ن. ایبب ردیبب گیفرهنببو و جامعببه قببرار م

 یهببایو باز شببدهیوارسازیباز یهاسببتمیس یعراحبب 

 راتییبب تغ  جیتببرو  یبرا  هااین مدل.  روندیبه کار م  یجد

شببوند اسببتفاده می داریبب و رفتببار پا به سمت رفتببار سببالم

(Alsaleh & Alnanih, 2020.) 

 

 وارسازیو بازی  بنگاهبهبنگاه بازاریابی -2-3
 یببا بازاریببابی اسببتراتژی هببر بببه بنگاهبببهبنگاهبازاریببابی 

 سازمان  یا  وکارکسب  یک  برای  که  دارد  اشاره  محتوایی

 خببدمات  یببا  محصولات  که  هاییشرکت.  شودمی  تندیم

 مقابببل در) فروشببندمی هاسببازمان یببا مشبباغل سببایر به  را

 بازاریببابی هایاسببتراتژی از معمببولاب( کنندگانمصببرف

 هببدف از بازاریببابی .کننببدمی اسببتفادهبنگاه بببهبنگاه

این است که سایر مشاغل را با برنببد، ارزش  بنگاهبهبنگاه

هببا را بببه مشببتری محصول یا خببدمات آشببنا کببرده و آن

 (.Cartwright et al., 2021تبدیل کند )

بازاریببابی صببنعتی در مقایسببه بببا بازاریببابی مصببرفی 

هببایی دارد: در وهلببۀ اول اگرچببه در بازاریببابی تفاوت

صببنعتی هماننببد بازاریببابی کالاهببای مصببرفی، نیبباز بببه 

شناخت بازارهای هدف و تشببصین نیبباز ایببن بازارهببا و 

عراحببی محصببولات و خببدمات مناسببب بببرای تببأمین 

های بازار وجود دارد، باید توجه داشببت کببه در خواسته

مقایسه با بازاریابی مصرفی، بازاریابی صببنعتی در حببوزۀ 

مببدیریت عببالی قببرار دارد. در بازاریببابی صببنعتی، نقببش 

های محصول بسیار مهم و حیبباتی خصوصیات و ویژگی

کنندگانی که خصوصببیات لازم مشببتریان است و عرضه

شوند. در مقایسه با بازاریابی را تأمین نکنند، انتصاش نمی

ای مصرفی، قیمت در بازاریببابی صببنعتی نقببش جداگانببه

دارد. در بعضی موارد مشببتریان صببنعت، حاضببر هسببتند 

قیمت بیشتری پرداخت کننببد، امببا درعببوح از تحویببل 

موقع و کیفیت محصببولات خببدمات اعمینببان حاصببل به

های خریببد، کنند و حتی در موارد دیگری مانند مناقصه

 صببنعتی،  بازاریببابی  درتری دارد.  قیمت نقببش پراهمیببت

 تقاضببای  باشببد کببه  واقبب   نکتببه  ایببن  بببر  بایببد  بازاریاش

 نهببایی ناشببی  کنندۀمصببرف  تقاضای  از  صنعتی  کالاهای

محصببول  یببک بببرای تقاضببا دیگرعبارتبببه؛ شببودمی

 محصببولات  بببا  ارتببباط   در  آن  از  استفاده  نحوۀ  به  بستگی

 سببعی صببنعتی بازاریبباش گبباهی بنببابراین، دیگببر اسببت؛

 تحریببک  را  نهببایی  مشببتری  تبلیغات، تقاضببای  با  کندمی

 را  خببود  صنعتی  کالاهای  تقاضا برای  عریم  بدین  تا  کند

  .(1401 گلو،یو ب ی)اسکندردهد  افزایش

 رقابببت با بنگاهبهبنگاهب ور کلی فروش در بازاریابی 

 مشببتریان بببا اجتمبباعی و شصصی تعام ت بیشتر رقبا و  با

بببه  توانببدمی عوامببل ایببن همببۀ. همببراه اسببت( بببالقوه)

 فببروش  نماینببدگان  بببرای  سببصت  و  دشببوار  هایموقعیت

 انگیببزۀ  هببایاهرم  کببه  اسببت  دلیببل  همببین  به  شود؛  منجر

 .شببوندمی عمببل وارد جببایزه و پبباداش ماننببد بیرونببی

 یببا  خود  با  دوستانه  رقابت  تشویم  مندوربه  وارسازیبازی

 از را یکنببواختی درنتیجببه شببود؛میاسببتفاده  دیگببران بببا

 خببار  یکنواخببت نسبببتاب و تکببراری کبباری هببایجریان

 وارسببازیبازی درونببی، انگیببزۀ افببزایش بببا. کنببدمی

 و  بگببذارد  تببأثیر  کلببی  عملکببرد  بر  مثبت  عوربه  تواندمی
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بازاریببببابی هببببایی همچببببون کاتببببالیزوری در محی 

 عملکببرد  گیریجهببت  و  رقابت  با  باشند که  بنگاهبهبنگاه

(. Schlipf & Baumann, 2022شببوند )می مشببصن

، بنگاهبببهبنگاههای موجود در بازاریببابی  به تفاوتباتوجه

وارسببازی در ایببن بازارهببا بببا الزامببات اسببتقرار بازی

به کمبببود هایی دارد که باتوجهبازاریابی مصرفی تفاوت

شواهد تحقیقاتی نیاز بببه پببژوهش و م العببات بیشببتر در 

 این حوزه وجود دارد.

 

 پژوهش ۀپیشین -2-4

هببای داخلببی و خببارجی مببرتب  بببا پژوهش 1جببدول 

 کند.موضوع پژوهش را خ صه می

 
 داخلی و خارجی پژوهش ۀ: پیشین1جدول 

Table 1: Previous related researches summary 
 نقاط ضعف  ها یافته روش  عنوان  محقق )سال( 

 (1403)  ی و عرب ی صفر

 ی بببببرا ی چببببارچوب ۀارائبببب

 ی وارسببازی باز ی سببازادهیپ

فببروش در  ی اثربصشبب بببرای 

 صنعت آموزش و مشاوره

 کیفی 

 ۀدر هشببببت مقولببببچببببارچوش پببببژوهش 

 ۀتعامببل و تجرببب ،ی وارسببازی باز ی هامؤلفببه

آمبببوزش و  ،ی زشبببیانگ ی هاکببباربر، مؤلفبببه

و  هارسبباختیتوسبعه، فرهنببو و اجتمباع، ز

و   غباتیو تبل  ی سازنهیو به  ی ابیارز  ،ی بستر فن

 شکل گرفت.  ی ابیبازار

ایبببن م العبببه بببباوجود ارائبببۀ 

چببببارچوبی جببببامع در زمینببببۀ 

وارسببازی، تنهببا بببر بصببش بازی 

آمببوزش و یببادگیری متمرکببز 

است. همچنین عوامل را از جنبۀ 

دهندۀ بببازی در سببازمان توسببعه

هببای گیببرد و بببه ویژگی ندببر می 

هببای بیرونببی کبباربران و محرا

 پردازد.نمی 

و همکببببباران  ی اعدمببببب

(1402) 

وری و اتبیببببببببین فنببببببببب

 ۀوارسبببازی در توسبببعبازی 

 وکارهاکسب

عوامل امید به عملکرد، امید به تب ش، نفبو   ی کم 

وری ااجتماعی و تسهیل شرای  بر پذیرش فن

وارسبببببازی اثرگذارنبببببد. همچنبببببین بازی 

بستگی مشتری بر آگاهی از نشان تجباری دل 

 دار دارد.و وفاداری آن تأثیر معنا

ایببن پببژوهش از مببدل یک ارچببۀ 

کنبد پذیرش فناوری استفاده می 

وارسبببازی و ببببر پبببذیرش بازی 

 تأکید دارد.

و  ی گبببانیگل ا یی روسبببتا

 (1402) همکاران

 

 ۀمببدل بهبببود تجرببب ۀارائبب

مشببتری در پلتفببرم بببانکی 

آن یبببببن ببببببا رویکبببببرد 

پردازی بببببببببببببببببببببازی 

 سازی(وار)بازی 

مببببببببببرور 

 مندندام

بازاریبابی  ببری  شرای  عل    نتایج نشان داد که

بازاریبببببابی  ، همچنبببببینوارسبببببازی بازی 

ای ای و زمینهوارسازی و شرای  مداخلهبازی 

بر راهبردها و راهبردهای پژوهش بر پیامبدها 

در بین مشتریان بانک س ه شبهر تهبران تبأثیر 

 .معناداری دارد

وارسازی این پژوهش مدل بازی 

را در بصش تجبارت ببه مشبتری 

 در ندر گرفته است.

بببببببر  و  زادهی بصشبببببب

  (1401همکاران )

وارسبببببازی، بازی  ۀراب ببببب

درگیببری بببا برنببد و ارزش 

 برند از مندر مشتریان

 ی کم 
ای معنببادار میببان نتببایج مؤیببد وجببود راب ببه

 .استوارسازی و درگیری با برند بازی 

این پبژوهش تنهبا ببر پیامبدها و 

وارسببازی تأکیببد مزایببای بازی 

 دارد.

و  ی گونیرمحمبببببببببدمیم

 (1401)ی مروت

بازی به سبازی وارکارگیری 

های کببباربردی در برنامبببه

س مت همراه ببا محوریبت 

سبببندروم تصمبببدان پلبببی 

 کیستیک

مببببببببببرور 

 مندندام
سبازی در سب مت همبراه واراستفاده از بازی 

سبب تشبویم و افبزایش انگیبزه در اسبتمرار 

کببه  اسببتهای کبباربردی اسببتفاده از برنامببه

 بصشد.روند کاهش ع ئم را تسریع می 

این پژوهش با رویکبرد مبروری 

وارسبازی در تنها بر مزایای بازی 

 بصش س مت تأکید دارد.



 

 1404( 57) پیاپی  شماره ،دوم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  108

 نقاط ضعف  ها یافته روش  عنوان  محقق )سال( 

Malik & Pradhan 

(2025) 

وارشبده بازی   ۀچگونه تجرب

باعببب  جبببذش مشبببتری و 

 شببود حمایببت از برنببد می 

درببارۀ بینش مصرف کننده 

فروشبی برندسازی در خرده

 آن ین

  ۀ تجرببب چشببمگیر تببأثیر    ۀ دهند نشببان  نتببایج  آمیصته

 ت؛ واشده بر درگیری با برند مشبتری اسببازی 

تبر  از    ۀ کنند ها نقش تعدیل براین، یافته ع وه 

دست دادن، خودکارآمدی اینترنتی و اسبتر   

وارشببده،  بازی   ۀ تجرببب فنببی را در ارتببباط بببین 

درگیری با برند مشتری، حمایت از نام تجباری  

 دهند. و قصد بازدید مجدد نشان می 

با تأکیبد ببر بصبش پژوهش  این  

تجارت به مشتری، بر پیامبدهای 

 وارسازی تأکید دارد.بازی 

Panda et al. 

(2024) 

سبببازی واراسببتفاده از بازی 

ببببببرای تقویبببببت رفتبببببار 

متقاعدکننده و ساده کبردن 

ببببازده محصبببول آن یبببن: 

رویکببببردی مبتنببببی بببببر 

 م العات موردی متعدد

مشتریان و شرکای تحویبل،   دهد نتایج نشان می  کیفی 

هبا را  ها و پاداش یندهای بازگشت، سیاسبت ا فر 

 کنند و بر کارایی تأکید دارند. بندی می اولویت 

بصشی و ارتباعات متقاببل عملکبردی  ادغام بین 

حیبببباتی هسببببتند و نیبببباز بببببه چببببارچوش  

 دهند. شده را نشان می سازی بازی 

با تأکیبد ببر بصبش پژوهش  این  

تجببارت بببه مشببتری، تنهببا بببر 

وارسبازی تأکیبد بازی پیامدهای  

 دارد.

Das et al. (2024) 

درا آمببببادگی مشببببتری 

سببببببازی واربببببببرای بازی 

 دیجیتال 

سببهولت و کیفیببت اع عببات از ابعبباد مهببم  ی کم 

شبببده ببببرای سازی های تعامبببل بازی برنامبببه

 ؛دستیابی به آمادگی کبافی مشبتری هسبتند

براین، مشارکت مشتری بیشترین سبهم ع وه

را در درگیری شبرکت دارد و ببه دنببال آن 

 وفاداری برنامه و رضایت از برنامه قرار دارد.

تنها بر عوامل فردی پژوهش  این  

و نگرشببببببی در اسببببببتفاده از 

 وارسازی تأکید دارد.بازی 

Silva et al., (2023) 

سببببازی در سببببفر واربازی 

مشتری: یک مدل مفهبومی 

های تحقیقببباتی و فرصبببت

 آینده

مببببببببببرور 

 مندندام
 ۀتوانببد بببا تقویببت انگیببزسببازی می واربازی 

جوی اع عات از درگیری ومشتری و جست

 .قبل از خدمات اسبتفاده کنبد  ۀبرند در مرحل

تواند با افزایش مشارکت مشتری همچنین می 

و رواب  برنبد، درگیبری برنبد را در مراحبل 

 ؛اصببلی و پببس از خببدمات افببزایش دهببد

براین، عوامل مرتب  با مشتری، فناوری ع وه

شبده سازی وارخدمات بازی   ۀو زمینه بر تجرب

 گذارند.در سفر مشتری تأثیر می 

این تحقیم ببا رویکبرد مبروری، 

وارسبازی را تنها پیامبدهای بازی 

 کند.بررسی می 

Schlipf & 

Baumann (2022) 

بنگاه بببببببهبنگاه فببببببروش

 وتحلیلتجزیبه  -سازی بازی 

 پتانسبیل  و  موجبود  وضعیت

 درسببببازی واربازی  بببببرای 

 فروش

 کیفی 

 فببروش چببارچوش و تجربببی  نتببایج  براسببا 

 کبه  شبودمی   ارائبه  هایی توصبیه  ،بنگاهبهبنگاه

 نبوع  کبدام  برای سازی  واربازی   عناصر  کدام

 .شود اعمال  فروش فاز و وکارکسب

از معبدود تحقیقبات  پبژوهش  این  

سبازی  وار بازی شده در زمینۀ  انجام 

بنگاه است؛ اما  به در بازاریابی بنگاه 

تأکید    سازی وار بازی تنها بر عناصر  

دارد و فاقد الزامات استقرار آن از  

دیببببببدگاه چندجانبببببببۀ درون و  

 سازمانی است. برون 

Rosário (2022) 

درا کبببببببببببببببببباربرد 

سبببببببببببببازی در واربازی 

وکار هنگبام اسبتفاده کسب

 در بازاریابی 

تحلیببببببببل 

 سنجی کتاش

کاررفتببببه در بازاریببببابی سببببازی بهواربازی 

بببین  ۀتوانببد فرصببتی بببرای تقویببت راب ببمی 

کنندگان، افزایش درگیبری برندها و مصرف

اسببتراتژی  د.کننده باشببو وفبباداری مصببرف

با رویکرد مبروری، پژوهش  این  

وارسبازی را تنها پیامبدهای بازی 

 کند.بررسی می 
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 نقاط ضعف  ها یافته روش  عنوان  محقق )سال( 

توانببد سببازی می واربببر بازی بازاریببابی مبتنی 

نتایج بازاریابی را تقویت کند، درگیری برند 

بیشببتری را در بببین  ۀرا افببزایش دهببد، انگیببز

کبباربران ایجبباد کنببد، حفبب  دانببش را ارتقببا 

بصشببد، همکبباری را تشببویم کنببد و مزیببت 

 .رقابتی و بازخورد ارزشمند ارائه دهد

Jaiswal et al. 

(2021) 

وارسببازی و بازاریببابی بازی 

 آلات کشاورزی ماشین

عناصر بازی مانند اهداف، کنجکاوی، چبالش،   کیفی 

های بازاریبابی و فبروش را  تیم فانتزی و کنترل،  

هبای ببازی  ببرداری از داده سازد با بهره قادر می 

تولیدشده، توانایی بهبودیافته برای نمایش آسان  

تر کباربران  های ماشین و تجربۀ جبذاش ویژگی 

های جدیببد و پربببارتر بازاریببابی و  از فرصببت 

 شوند. مند  فروش بهره 

نیببز بببا تأکیببد بببر پببژوهش ایببن 

وارسببببببازی در عناصببببببر بازی 

بنگاه  و ببببببببهتجبببببببارت بنگاه

پیامببدهای آن صببورت گرفببت، 

اما فاقد بررسی الزامات اسبتقرار 

 آن است.

Kaarlehto (2020) 

وارسبببازی در جبببذش بازی 

مشتری جدید توسب  یبک 

دهنببببببدۀ خببببببدمات ارائه

 بازاریابی دیجیتال 

کبردن تواند ببرای برآوردهسازی می واربازی  آمیصته

شرکت و مشبتری در زمینبۀ   میع اهداف و  

 .بببه کببار گرفتببه شببود تجببارت بببین بنگبباه

توانبد نق بۀ شبده می وارسازی بازاریابی بازی 

تما  مؤثر و جذابی در همان مراحبل اولیبۀ 

درنهایبت، ایبن م العبه  سفر خریبدار باشبد؛

خوبی وارسببازی بببهکنببد کببه بازی تأییببد می 

انداز فبببروش و بازاریبببابی نیازهبببای چشبببم

سببرعت در بنگبباهی معاصببر و بهتجببارت بین

 .کندحال تغییر را برآورده می 

نیبز تنهبا پیامبدهای پژوهش  این  

وارسبببببازی در تجبببببارت بازی 

بنگاه   را بررسی کبرده و بهبنگاه

 فاقد الزامات استقرار آن است.

Rocha et al. 

(2020) 

 ی سببببببببازی نقببببببببش باز

 شیدر افببزا کننببدهی نیبشیپ

 کیبببعملکبببرد فبببروش: 

 دیجد ی تجار کردیرو

و    ی ن ی ب ش ی امکان پ   کننده ی ن ی ب ش ی پ   ی ساز وار ی باز  کیفی 

را قببببل از ورود    نبببده ی کببباهش مشبببک ت آ 

بببه بببازار، بهبببود اسببتدلال    د یببمحصببولات جد 

فببروش، دانببش دربببارۀ محصببولات و نسبببت  

 . کند ی ها فراهم م فروش فروشگاه   ل ی تبد 

هبای تنها بر ظرفیتپژوهش  این  

وارسبببببازی در تجبببببارت بازی 

بنگاه تمرکز داشته و فاقد بهبنگاه

 الزامات استقرار آن است.

Hammedi et al. 

(2017) 

اسببببببتفاده از مکانیببببببک 

سازی برای افزایش واربازی 

درگیبببببری کارکنبببببان و 

کببببباربران در خبببببدمات 

مراقبت بهداشتی مشارکتی: 

 م العه دو مورد

تجرببی متمبایز را   ۀسازی چهار نتیجواربازی  کیفی 

کند: چالش، سبرگرمی، در بیماران ایجاد می 

حبال، ببرای بااین ؛پویبایی اجتمباعی و فبرار

های منببدی کامببل از مزایببای سببرویسبهره

رود کبببه انتدبببار مبببی  بیشبببتروارشبببده، بازی 

های جدیدی را کسب کرده کاربران مهارت

فقبدان نسببی ایبن  ها اسبتفاده کننبد.و از آن

هبببا ممکبببن اسبببت اثبببرات مثببببت مهارت

سببازی بببر درگیببری را بببه تعویببم واربازی 

 .عور منفی تعدیل کندبیندازد یا به

ببببر الزامببببات پببببژوهش ایبببن 

سببببببازمانی در ایجبببببباد درون

وارسبببازی تمرکبببز دارد و بازی 

جانبببه بببه فاقببد دیببدگاهی همه

 موضوع است.

 



 

 1404( 57) پیاپی  شماره ،دوم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات /  110

 ببباوجودازآن اسببت کببه  پژوهش حاکی  ۀمرور پیشین

وارسببازی، همچنببان بازی ۀم العببات متعببدد در حببوز

های ندری در این حوزه مواجببه اسببت؛ ادبیات با شکاف

م العات به پیامدها و مزایای حاصببل   بیشتراول    ۀدر وهل

 ,Malik & Pradhan) انببدوارسببازی پرداختهاز بازی

2025; Rosário, 2022) چنبببین م العببباتی درا ؛

استقرار آن   ۀسازی و نحووارای از بازیمفهومی گسترده

کنبببد. پبببذیر نمیبنگاه امکانببببهرا در بازاریبببابی بنگاه

وارسبببازی را همچنبببین محققبببان دلیبببل شکسبببت بازی

 ؛(Das et al., 2024)اند نبودن مشتریان  کر کردهآماده

ای رو نیبباز بببه شناسببایی پیشببایندها و عوامببل زمینببهازاین

 بیشببتردوم    ۀدر وهل  ؛یند وجود دارداتأثیرگذار بر این فر

ی هببای مببروری یببا کم بب تحقیقات در این حوزه بببا روش

 و همکبباران، یگببانیگل لروسببتایی ) انببدصببورت گرفته

و تحقیقات کیفی با نگاهی  (Silva et al., 2023؛ 1402

وارسببازی در ایببن زمینببه محببدود جامع به اسببتقرار بازی

سببازی واراست. در آخر بسیاری از این م العات به بازی

وکار، فروشببی، کسبببخبباص )ماننببد خرده  ایدر حوزه

اگرچه این  .پردازندآموزش، خدمات و گردشگری( می

اسبببتفاده از  ۀهبببایی را درببببارۀ نحبببوتحقیقبببات بینش

فاقد دهند،  های مصتل  ارائه میسازی در حوزهواربازی

بازارهببای تجهیببزات پزشببکی  ۀتمرکببز خبباص بببر زمینبب 

 ۀوارسببازی در حببوزتحقیقببات بازی ۀ. محببدودهسببتند

ها و تجهیزات پذیرش دستگاه  ۀدر زمین  بیشترس مت نیز  

 ,.Tsai et al., 2022; Hammedi et al)سبب مت 

اند کببه الزامببات خبباص بازارهببای صورت گرفته  (2017

اسببا  براین ؛گیببردفببروش محصببولات را در ندببر نمی

سازی وارمدل کیفی استقرار بازی  ۀحاضر با ارائ  پژوهش

در صببنعت تجهیببزات پزشببکی   بنگاهبهبنگاهدر بازاریابی  

 دهد.را گسترش می پژوهش  پیشینۀدر ایران، 

 پژوهششناسی روش -3

پببژوهش حاضببر ازندببر هببدف کبباربردی بببوده، ازندببر 

. اسبببتپبببارادایم تفسبببیری و ازندبببر رویکبببرد کیفبببی 

کنندگان مدیران و کارشناسان ارشد بازاریببابی مشارکت

ها بببا تجهیزات پزشکی بودنببد. نمونببه  ۀو فروش در حوز

نفببر انتصبباش  15اشباع ندری، به تعببداد   ۀرسیدن به مرحل

از روش  یریبب گنمونببهبببرای مندور انتصبباش شببدند. بببه

. معیارهببای ورود بببه شببد اسببتفاده هدفمنببد یریگنمونببه

 م العه به شرح زیر بودند:

دارابودن مببدرا تحصببیلی دکتببری تصصصببی و  •

 ؛بازاریابی ۀکارشناسی ارشد در حوز

سال در ارتباط با فببروش   5  بیشتر ازخدمت    ۀسابق •

 ؛و بازاریابی تجهیزات پزشکی

استفاده   ۀوارسازی و تجربآشنایی با روش بازی •

 .تجهیزات پزشکی ۀاز آن در حوز

 پببژوهشکنندگان در  مشصصات مشارکت  2جدول  

 پببژوهشهببای دهببد. ابببزار گببردآوری دادهرا نشببان می

سبباختاریافته بببود کببه پروتکببل آن های نیمهمصبباحبه

. شببدو مشببورت بببا خبرگببان تهیببه    پیشببینهبراسا  مرور  

مبباه تببا دی 1402ها در فواصببل زمببانی مهرمبباه مصبباحبه

ها بررسی و انجام شدند. میانگین زمببانی مصبباحبه  1402

هببدف   دقیقه بود. در پبببژوهش حاضبببر محققبببان بببا  65

هببا را پببس از ، اع عبات و دادهپژوهشیافتن سؤالات  

صببورت و بهکردنببد آوری بررسببببی و تحلیببببل جمببببع

دادنببد.  هایی برمبنای اصببول کدگبببذاری شبببکلجدول

 به شرح زیر انجام شد:  پژوهشاعتبارپذیری س س 

بررسی توس  اعضاء: در این روش، محقم بصشی از 

قرار داد تببا تحلیببل   شدهها را در اختیار گروه م العهیافته

او را بررسی کنند و بببه ایببن سببؤالات پاسببخ دهنببد: آیببا 

هایشان داشته اسببت  آیببا محقم برداشت درستی از گفته
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رسد، یببا او در این تحلیل برای آنان نیز من قی به ندر می

 ها دچار خ ا شده است فهم معنی داده

  بببرای مببتن سببه مصبباحبه    ، همکبباران بببازبینی توسبب   

کدگذاری مستقل در اختیار یک همکار پژوهشی وارد بببه  

موضوع و کدگذاری  قرار گرفت. سبب س بعببد از بررسببی  

 های اصلی و فرعی حاصل شد. مقوله   ۀ توافم در زمین 

بازنگری توس  ناظر بیرونی: ازندرات اسببتاد راهنمببا 

هببا تعببدیل تحلیلعنوان نبباظر بیرونببی بببرای تکمیببل و  به

 استفاده شد.

 

 کننده در پژوهشمشصصات خبرگان شرکت :2جدول 
Table 2. Characteristics of experts participating in the research 

 جایگاه شغلی مدرک  جنسیت ردیف 

 بازاریابی و فروش تجهیزات پزشکی  کارشناسی ارشد مرد 1

 مدیر شرکت فروش تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  2

 بازاریاش تجهیزات پزشکی  کارشناسی ارشد  مرد  3

 بازاریابی و فروش تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  4

 بازاریابی تجهیزات پزشکی  کارشناسی ارشد  زن  5

 صادرات و واردات تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  6

 بازاریابی و فروش تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد   7

 تجهیزات پزشکی  ۀمتصصن در حوز کارشناسی ارشد مرد  8

 عضو انجمن متصصصین تجهیزات پزشکی  دکتری  زن  9

 مدیر فروش شرکت تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  10

 مدیر بازاریابی شرکت تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  11

 عضو انجمن متصصصین تجهیزات پزشکی  کارشناسی ارشد  مرد  12

 بازاریابی و فروش تجهیزات پزشکی  کارشناسی ارشد مرد  13

 بازاریابی و فروش تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  14

 متصصن در حوزه تجهیزات پزشکی  دکتری  مرد  15

 

ها با اسببتفاده از روش مصاحبهوتحلیل متون و  تجزیه

افزار مکس کیودا صببورت گرفتببه اسببت. بنیاد و نرمداده

هببایی مسببتقیم از دادهعوربهبنیبباد، الگببو در روش داده

صورت مندم شود که در جریان پژوهش بهاستصرا  می

فراینببد که   کر است  شایان  اند.  گردآوری و تحلیل شده

بنیاد اشببتراو  ها با استفاده از فرایند دادهتحلیل مصاحبه

. در عی فرایند کدگذاری باز، محببوری استو کوربین  

سبببازی شبببدند. هبببا تجزیبببه و مفهومو انتصبببابی، داده

ها وتحلیل مصبباحبهکدگذاری باز اولین مرحله از تجزیه

تحلیلببی اسببت کببه در خبب ل آن مفبباهیم،  یو فراینببد

هببا کشبب  هببا در دادهشناسایی و مشصصببات و ابعبباد آن

هببای مجببزا ها بببه پارهشود. در جریان این مرحله دادهمی

د و از جهببت شببونمیشببود و بببا دقببت بررسببی خببرد می

شببوند. هببا بببا یکببدیگر مقایسببه میها و تفاوتشببباهت

هایی که ازلحاظ رویدادها، حوادث، اشیاء و عمل تعامل

مفهوم، ماهیت یکسان دارند یا ازلحاظ معنا بببا هببم مربببوط  

گیرند که مقولببه  تر قرار می های انتزاعی هستند،  یل مفهوم 

بعببد، پژوهشببگر اقببدام بببه    ۀ در مرحلبب .  شببوند نامیببده می 
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آمده از  دسببت هببای به کدگببذاری محببوری براسببا  داده 

. بدین صورت که کدهایی کببه  کرد کدگذاری باز    ۀ مرحل 

مجببدداب    د، شببده بودنبب   کدگببذاری ببباز شناسببایی   ۀ در مرحل 

ها و تفبباوت بببین  و براسا  شباهت   شدند بررسی و مقایسه  

  ۀ تری دستهبندی شدند. در مرحل های بزرگ ها در مقوله آن 

. ایببن  کببرد بعد پژوهشببگر اقببدام بببه کدگببذاری گزینشببی  

مرحلبببه پبببس از انجبببام کدگبببذاری بببباز و محبببوری و  

 . شود های پارادایمی آغاز می شدن مدل مشصن 
 

 هایافته -4

ها در سه بصش کدگذاری باز، محوری و گزینشببی یافته

 .شوندمیارائه 
 

 کدگذاری باز -4-1

آن کببدها،   یاست که ع  یلیتحل  یندیباز فرا  یکدگذار

هببا در و ابعبباد آن  هایژگیو  نیها و همچنو مقوله  میمفاه

شببامل سببه   ندیفرا  نی. اشودیو کش  م  ییها شناساداده

منببابع و   میبب عم  یبررسبب   یاست: نصسببت، بببرا  یگام اصل

 شببود؛یماسببتصرا   هیبب اول یاع عببات پببژوهش، کببدها

 میدر قالببب مفبباه لیبب حلکببدها پببس از ت نیبب سبب س ا

در قالببب  زیبب ن میمفبباه ت،یبب و درنها شببوندیم یبنددسببته

ای از نمونببه  3جببدول    خواهنببد شببد.  یبنببدها عبقهمقوله

 دهببد.را نشببان می  پببژوهششده در  کدگذاری باز انجام

دسببت آمببد. مفهوم اولیه به    61در مرحله کدگذاری باز  

 مقوله قرار گرفتند. 17س س این مفاهیم در 

 شده در پژوهشای از کدگذاری باز انجامنمونه  :3جدول 
Table 3. An example of open coding conducted in the research 

 فراوانی  کنندهمشارکت  مصداق  کد باز 

کنم من فکبر مبی   .های جدید استفاده کرد که بتونی ببری بازاریابی باید خیلی تکنیک  ۀن تو حوزالآ افزایش فروش

در   .های خیلی خوبش هست که اتفاقاب تو بازاریابی آن ین خیلی مبد شبدهسازی یکی از راهواربازی 

 ۀسبازی تبو حبوزوارتجهیبزات پزشبکی و البتبه ببا بازی   ۀحتی زمینب  .ای هم کاربردی استهر زمینه

 .بازاریابی بالابردن فروش است

P1, p8, p11 
 

8 

ن دنیبا دنیبای شبدیداب رقبابتی الآ  .کنم بازی و عراحی بازی راه خوبی برای تبلیغات باشبهمن فکر می  تبلیغات مؤثر

یعنبی چبی مزیبت   ؛بایبد مزیبت رقبابتی ایجباد کنیبد  ،شما اگر حرف برای گفتن داشته باشید  .است

کنم یعنی اینکه کار متفاوت و متمایز از دیگران ایجاد کنی. حبالا مبن فکبر مبی    یعنی چی    رقابتی 

ای نیست که شما با بنر و تیزر تبلیغاتی یعنی دیگه دوره ؛این تمایز رو میشه تو تبلیغات هم ایجاد کرد

هبای نامحسبو  و زیرپوسبتی بایبد از راه  .و ارسال پیامک بیای مشتری رو بکشونی سبمت خبودت

کبه ه  اینب  ،های تبلیغات اثربصش که مشتری رو تکون بدهکنم یکی از راهاستفاده کنی و من فکر می 

شبه معمبا عراحبی کبرد و ببازی مث ب اگر می   ؛که در قالب بازی محصول رو به خورد مشتری بدهیم

اری ذببازی بب ،اری ذمحصول جدید رو بدی یا جشنواره و ایونت ب  هبه برنده یک جایز  ،عراحی کرد

 .کشی محصولات رو هم معرفی کنی شی کنی و تو قرعهکو قرعه

P2, p9, p10 12 

 ،مهبیج باشبه  ه،مفبرح باشب  ،خ قانه عراحی شده باشبه  ،با بازی و عراحی بازی البته اگر جذاش باشه مشارکت مشتری 

  .مشتری را آگاه کرد و مشتری رو جذش کرد ،شه مشتری را مشارکت داردمی 

P1, p2,  
p15, p8 
 

7 

معرفبببی، تبببرویج و 

محصببولات  ۀتوسببع

 جدید

توان کالا و محصولات جدید را معرفی کرد و تبرویج ازعریم جشنواره و ایونت و اع ای جایزه می 

 .و توسعه داد

P7, p9, p10, 

p11 

 

6 
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 فراوانی  کنندهمشارکت  مصداق  کد باز 

میشه مشتریان را آگاه کرد و  ،میشه مشتریان را آشنا کرد  ،درگیر کردازعریم بازی میشه مشتریان را   برندسازی 

  .ها همه از ملزومات برندسازی هستنداین

P15, p13, 

p9, p8 

 

9 

نببببببوع بیمبببببباری 

 مشتریان 

سبری یک .در بح  عراحی بازی در خرید تجهیزات پزشکی ما باید سباختار جمعیتبی رو بشناسبیم

 .برخبی درمبانی اسبت د.لای  استایله و حالت پیشبگیرانه دارتجهیزات پزشکی هست که مربوط به 

هبای در چه گروه  ،چه جمعیتی داریم  ،خب بسته به اینکه ما چقدر بیمار داریم  .برخی بازتوانی است

از  ،چبه دوسبت دارن ،خرنبدچبی می  ،سنی هستند با چه توزیع جمعیتی چه وضعیت اقتصادی دارند

 .باید بازی برای خرید تجهیزات پزشکی عراحی کنیم ،یادچی بدشون می 

P11, p14, 

p2,  
5 

های زیرسببببببباخت

 ضعی 

اندرکاران نیاز ببه دسبت  ،نیاز به عراحی داره  ،نیاز به اپلیکیشن داره  وارسازی بازی ای که هست  نکته

های مناسبب و اگر زیرسباخت  .خواهدپس زیرساخت می   ؛نیاز به اسباش و آلات و لوازم داره  ه،دار

 .رهخوبی جلو نمی این کار به ،های مناسب نباشهفناوری 

P8, P6, P11, 

P13 
6 

دولببببببببببببببببت و 

های سیاسبببببببببببت

 ۀحاکمیتی در حبوز

 تجهیزات پزشکی 

ورود تجهیببزات پزشببکی، توزیببع، خریببد،  ۀمببث ب در حببوز ؛ها خیلببی اثرگذارنببدگذاری سیاسببت

باید   .قوانین و مقررات هم مهم هستن  .ها و رویکردهای ک ن وجود داردگذاری چه سیاستبودجه

 .اونا رو هم بهشون توجه داشت

P15, p14, 

p13 
4 

 

 کدگذاری محوری -4-2

 ۀپبببس از مراحبببل کدگبببذاری بببباز و تشبببصین مقولبب 

هبببا در چبببارچوش کدگببذاری محبببوری فرعببی، مقوله

شبببوند. کدگببذاری محببوری فراینببد بنبببدی مبیعبقبه

ها به زیرگروهایشببان اسببت و بببه ایببن کردن گروهمرتب 

شود که کدگذاری حول محببور دلیل محوری نامیده می

هببا ازندببر مشصصببات و کردن گروهیک گروه با مرتب 

شود. درواقع کدگذاری محببوری بببه هببم ابعاد انجام می

هایی است کببه در حببین کدگببذاری پیوستن مجدد داده

انببد. در کدگببذاری محببوری فراینببد ببباز شکسببته شببده

اختصاص کد بببه مفبباهیم موجببود در داده از حالببت ببباز 

در .  گیببردتر به خببود مببیو شکلی گزیده  شودمیخار   

 ۀآمده در قالببب پدیببددسببتبه هایمقولببهایببن مرحلببه، 

اصببلی(، راهبردهببا   ۀمحوری، شببرای  عل ببی )علببل پدیببد

اصببلی انجببام  ۀ)راهبردهببایی کببه در پاسببخ بببه پدیببد

ای )شرای  بسترسبباز خبباص های زمینهشود(، ویژگیمی

گر )شرای  عببام مببؤثر مؤثر بر راهبردها(، شرای  مداخله

بببر راهبرهببا( و پیامببدها )نتببایج بببه کاربسببتن راهبردهببا( 

صورت ندببری ازعریببم مببدل پببارادایمی بببه یکببدیگر به

و   یفرعبب   یهامقوله  ه،یاول  میمفاه  4جدول  مرتب  شدند.  

 دهد.ی را نشان میاصل
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 فرعی و اصلیهای مقولهمفاهیم اولیه، . 4جدول 
Table 4. Basic concepts, subcategories and main categories 

 مفهوم اولیه  فرعی  ۀمقول مقولۀ اصلی 

وارسبببببازی در بازاریبببببابی اسبببببتقرار بازی 

 بنگاهبهبنگاه

 نوع بازی  وارسازی بازی  عناصر

 عراحی بازی 

 ای بازی  ارزیابی دوره وارسازی پایش بازی 

 دریافت بازخورد

 تحصی ت های جمعیتی کاربرانویژگی  های فردی و سازمانی ویژگی 

 سن

 وضعیت اقتصادی 

 نوع بیماری 

 شصصیت شناختی کاربرانهای روانویژگی 

 اخ ق و حوصله

 تجربگی بی 

 میزان درا کاربران شناختی کاربرانهای ویژگی 

 نگرش کاربران

 زمان محدود کاربران

 ناآشنایی مدیران های مدیریتی ویژگی 

 تداخل با رویکردهای سنتی 

 سبک و نگرش مدیریتی 

 های ضعی زیرساخت های فناوری زیرساخت ها و بسترهای سازمانی ظرفیت

 موجودۀ بسترهای فن اوران

 اینترنت ضعی 

 های فن اورانهزیرساخت

 مسائل امنیتی و حریم خصوصی 

 دهندگان و عراحان بازی مهارت توسعه هامنابع و قابلیت

 نگاه و همکاری کارکنان پزشکی 

 نوع تجهیزات پزشکی 

 منابع مالی 

 فرهنو سازمانی  سازمانی عوامل درون

 نتایج ها و یزان ارزشمندی پاداشم

 سازمانی قوانین درون

 حمایت دولت های ک نسیاست های محی ی موانع و محرا

 های حاکمیتی سیاست

 های جامعهفرهنو و ارزش های فرهنگی قانونی محدودیت

 های قانونی محدودیت

 مسائل قانونی و مقررات جامعه

 جذش مشتری جدید محوربازاریابی مشتری راهبردهای  محوراقدامات اجرایی تعامل

 درگیرکردن مشتری با برند
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 مفهوم اولیه  فرعی  ۀمقول مقولۀ اصلی 

 وفادارسازی مشتری 

 ایجاد عشم به برند

 تبلیغات مؤثر

 ترویج محصولات جدید

 آموزش بیماران رسانی راهبردهای آموزشی و اع ع

 تنویر افکار بیماران

 دستورات پزشکی افزایش انگیزه برای تبعیت از 

 کاربر دانشعراحی بازی متناسب با 

 افزایش مشارکت کارکنان و کاربران پیامدهای رفتاری و بازاریابی  وارسازی نتایج چندس حی استقرار بازی 

 افزایش فروش

 افزایش نرخ تبدیل کاربران به خریداران

 برندسازی 

 تسریع بازگشت سرمایه

 افزایش خرید

 رضایت مشتری  محورپیامدهای مشتری 

 پذیرش بازی ازسوی کاربران

 بهبود تعامل بیمار با برند

 بیمار ۀافزایش انگیز

 س مت روان ی ارتقا محورپیامدهای س مت

 س مت جسم ی ارتقا

 بهبود کیفیت زندگی 

 دهندگان خدمات س متدانش ارائه ی ارتقا

 ها بدون نفو آوری دادهجمع پیامدهای اع عاتی و امنیتی 

 ها امنیت داده

 سازی بیمار از برندآگاه

 

 کدگذاری گزینشی -4-3

 لببۀکدگببذاری گزینشببی فراینببد انتصبباش سببامانمند مقببو

دادن آن با سایر مقولات، اعتباربصشببیدن اصلی و ارتباط 

ها با مقولاتی است کببه نیبباز بببه خببه رواب  و پرکردن  

بببه عبببارتی دیگببر،  ؛اصبب ح و بسبب  بیشببتری دارنببد

سببازی و پببالایش کدگذاری گزینشببی فراینببد یک ارچببه

هببا در جهببت خلببم ندریببه اسببت. در کدگببذاری مقولببه

ینببدی کببه در اتمرکببز بببر فرگزینشی، پژوهشگر ضببمن  

ایببن امببر مع ببوف   بببرها نهفته است، توجه خببود را  داده

هببا تکببرار داند که کدام مقولببه بببیش از همببه در دادهمی

شده است و قببادر اسببت سببایر مقببولات را بببه یکببدیگر 

ای« شناسببایی هسببته  ۀارتباط دهد. در ایببن مرحلببه لمقولبب 

منببد بببا آن ارتببباط صببورت ندببامشده و سایر مقولات به

به کدگذاری انتصابی اجزای مببدل شوند. باتوجهداده می

 ,Strauss & Corbinنهببایی پببژوهش براسببا  مببدل )

 است: آمده  1شکل در به شرح زیر  (1998
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 پژوهشمدل پارادایمی  :1شکل 

Figure 1. Research paradigm model 

 

 گیریبحث و نتیجه -5

سببازی  وار مببدل اسببتقرار بازی  ۀ پژوهش حاضر باهدف ارائ 

در صنعت تجهیببزات پزشببکی در    بنگاه به بنگاه در بازاریابی  

  پببارادایمی   ی ها، در قالب الگببوی یافته   ایران صورت گرفت. 

های فببردی  با عنوان ویژگی ی  شامل شرای  عل   ارائه شد که 

هببای  هببای جمعیتببی کبباربران، ویژگی )ویژگی و سببازمانی  

هببای  و ویژگی   های شناختی ، ویژگی شناختی کاربران روان 

هببا و بسببترهای  با عنوان ظرفیت   ای مدیریتی(، شرای  زمینه 

ها و  های فنی و فناوری، منابع و قابلیت )زیرساخت   سازمانی 

با عنوان موانببع و  گر  سازمانی(، شرای  مداخله عوامل درون 

های  های ک ن و محدودیت )سیاست های محی ی محرا 

اسببتقرار  بببا عنببوان    محببوری   ۀ فرهنگببی قببانونی(، پدیببد 

  عناصببببر )   بنگاه بببببه بنگاه سببببازی در بازاریببببابی  وار بازی 

بببا عنببوان    (، راهبردها وارسازی و پایش بازی وارسازی  بازی 

 یطیمح یهاموانع و محرک

 (گرشرایط مداخله)

 ک نی هاسیاست-

فرهنگی های محدودیت-

 قانونی

 

های فردی و ویژگی

 سازمانی

 (یشرایط علّ)

جمعیتی های ویژگی-

 کاربران

های ویژگی-

 شناختی کاربرانروان

های ویژگی-

 شناختی کاربران

های ویژگی-

 مدیریتی

 

 ییاقدامات اجرا

 (راهبردها)محور تعامل

راهبردهای بازاریابی -

 محورمشتری

راهبردهای آموزشی -

 رسانیو اع ع

 

 

 یچندسطح نتایج

استقرار 

ی وارسازیباز

 )پیامدها(

پیامدهای رفتاری -

 و بازاریابی

پیامدهای -

 محورمشتری

پیامدهای -

 محورس مت

پیامدهای -

 اع عاتی و امنیتی

  

استقرار 

 یوارسازیباز

 یابیدر بازار

 بنگاهبهبنگاه

پدیده )

 محوری(

عناصر -

 وارسازیبازی

پایش -

 وارسازیبازی

 

 یسازمان یو بسترها هاتیظرف

 ای(زمینهشرایط )

 فناوری و فنی هایزیرساخت-

 هاقابلیت و منابع-

 سازمانیعوامل درون-
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)راهبردهبببای بازاریبببابی  محور  اقببدامات اجرایبببی تعامبببل 

رسببانی( و  محور و راهبردهببای آموزشببی و اع ع مشببتری 

)پیامببدهای رفتبباری و    با عنببوان نتببایج چندسبب حی   پیامدها 

محور،  محور، پیامدهای س مت بازاریابی، پیامدهای مشتری 

 پیامدهای اع عاتی و امنیتی( است. 

های فردی و سببازمانی ها مقولۀ ویژگیبراسا  یافته

شامل  در مدل در ندر گرفته شد که  یشرای  عل عنوان  به

هببای هببای جمعیتببی کبباربران، ویژگیویژگی ۀمقولبب  3

 .هببای مببدیریتی اسببتشببناختی کبباربران و ویژگیروان

سبببازی، درا و واراسبببتقرار بازیهای یکبببی از جنببببه

سببازی اسببت. وارشناخت افراد درگیر در تجربیات بازی

عور فعببال در کاربران آن دسته از افرادی هسببتند کببه بببه

کنند. کاربران در بازاریابی سازی شرکت میبازی ۀتجرب

تجهیزات پزشببکی غالببباب پزشببکان، مببدیران   بنگاهبهبنگاه

هایشببان بببر اسببتقرار اند که ویژگیخرید یا مسئولان فنی

های لازم است ویژگی  بنابراین،  ؛وارسازی اثر داردبازی

 ۀجمعیتبببی ایبببن ببببازیگران را هنگبببام پیشبببنهاد تجربببب 

  پور ب یبب حب در ایببن زمینببه    شببده، در ندببر گرفببت. سازی بازی 

هبببای شصصبببیتی بازیکنبببان در  تیپ ببببه نقبببش  ،  ( 1403) 

متببأثر از    ی وارسبباز ی باز   ، یی از سو   وارسازی اشاره کرد. بازی 

  ی زمان   ی باز   ۀ و تجرب   کند ی عمل م   ی شناخت روان   ی ها سم ی مکان 

شده را درا  ارائه  ی شنهاد ی ارزش پ  ان ی که مشتر   دهد ی رخ م 

منجبببر    ی وارسببباز ی کبببه ببببه اسبببتقرار باز   ی کننبببد؛ امبببر 

های  مکانیسم   عورکلی به   .  (Leclercq et al., 2020)شود ی م 

 زعم بببه   وارسببازی اسببت. ینببد بازی ا شناختی زیربنای فر روان 

Silva et al.    (2023 )  های  سازی ازعریببم مکانیسببم وار بازی

هببای درونببی و  شناختی )مانند دستیابی به هدف، انگیزه روان 

د.  کنبب بیرونی و جریان( در جهت تغییر رفتار مشتری عمل می 

  ۀ گیرندگانی هستند کببه تجرببب دهندگان تصمیم ارائه در آخر  

هببای  اسببا  ویژگی براین   ؛ دهنببد وارسازی را توسعه می بازی 

وارسببازی تأثیرگببذار اسببت.  مدیریتی ایشان بر اسببتقرار بازی 

رسد مواردی چببون ناآشببنایی مببدیران، تببداخل بببا  ندر می به 

رویکردهببای سببنتی، سبببک و نگببرش مببدیریتی در جوامببع  

عور مشببهودی  بببه   سببنتی های  نوظهور همچون ایران که رویه 

تر است. ایببن موضببوع  روا  دارد، برجسته  وکارها در کسب 

 در ادبیات پیشین نادیده گرفته شده است. 

وارسببازی در عنببوان اسببتقرار بازی  بامحوری    ۀپدید

بنگاه شامل مفاهیم نوع بببازی، عراحببی، بهبازاریابی بنگاه

در صنعت تجهیزات پزشببکی، ارزیابی و بازخورد است.  

بنگاه، اسبببتقرار ببببهبازاریبببابی بنگاه ۀویژه در حبببوزببببه

محببوری، نمایببانگر  ایعنوان پدیببدهوارسببازی بببهبازی

ای تعامببل سببازمان بببا مشببتریان حرفببه ۀتحببول در شببیو

 بببرهمچون پزشکان و متصصصان است. این پدیده مبتنی

هببا، انتصبباش عراحی دقیم انواع بازی  عناصر بازی شامل

، ارزیببابی مسببتمر پببذیرسببناریوهای انگیزشببی و تعامل

هببا و گببرفتن بببازخورد از کبباربران تأثیرگببذاری بازی

کی از مفاهیم در این میان عراحی بازی یای است.  حرفه

عراحببی  ها بببوده اسببت.در بببین یافتببه زیببادبببا تکببرار 

کنببد کببه سببازی عناصببر بببازی را تعریبب  میواربازی

مشببتریان را شده و اهببداف  سازیتعام ت خدمات بازی

از ایببن ندببر،  .(Hofacker et al., 2016) کنببدایجاد می

ینببد عراحببی شببامل کببار اسازی موفم نیازمند فرواربازی

ای توسببب  عراحبببان خبببدمات، مبببدیران، چندرشبببته

و  وتریکبببام  و انسبببانشناسبببان، عراحبببان تعامبببل روان

تببوان از ترکیببب نویسان است تا بفهمند چگونه میبرنامه

عناصر بازی و عناصر خدمات بببه بهتببرین نحببو اسببتفاده 

سازی با شناخت عوامببل وارکرد؛ بنابراین، عراحی بازی

شبببناختی، ینبببدهای رواناتأثیرگبببذار آن، ازجملبببه فر

بازیگران درگیر و عناصر بازی که اهداف را از دیببدگاه 

ینببد اسببتقرار اکننببد، فرمشببتری و سببازمانی بببرآورده می

مقولبببۀ پبببایش سبببازد. وارسبببازی را محقبببم میبازی

مفبباهیم ارزیببابی و بببازخورد نیببز  وارسببازی شبباملبازی
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نیببز  Silva et al.  (2023)یند اسببتقرار هسببتند.امکمل فر

  اند.در چارچوش خود بر عنصر عراحی تأکید کرده

هببا و بسببترهای سببازمانی در محببور مقولببۀ ظرفیت

 ۀمقولبب  3شببامل  قببرار گرفببت کببه  ایشببرای  زمینببه

ها و عوامل های فنی و فناوری، منابع و قابلیتزیرساخت

اسببتقرار  ۀنقببش فنبباوری در زمینبب سببازمانی اسببت. درون

عنوان بسببتری بببرای زیرا بببه  ؛وارسازی حیاتی استبازی

سببازی را  وار بازی   زیببرا .  کنببد سببازی عمببل می وار بازی 

فناوری در ندر گرفت کببه   ای اول پدیده  ۀ توان در درج می 

های دیگببری ماننببد مببدیریت خببدمات و عراحببی  به حوزه 

  ؛ ( Koivisto & Hamari, 2019)   یابد خدمات گسترش می 

توانببد نقببش اساسببی در پشببتیبانی از  فنبباوری می   بنببابراین، 

عنوان بسببتری بببرای  به   و   سازی داشته باشد وار استقرار بازی 

. ایببن در حببالی اسببت کببه بسببیاری از  وقوع آن عمل کنببد 

هایی دارنببد.  ها از این ندببر ضببع  مراکز درمانی یا شرکت 

دهندگان و  مهببارت توسببعه همچببون  هببا  منببابع و قابلیت 

توانبببد اثربصشبببی  می   عراحبببان ببببازی و منبببابع مبببالی 

در    . های تبلیغاتی افزایش دهد سازی را در موقعیت وار بازی 

سازمانی همچببون فرهنببو و قببوانین بببر  آخر عوامل درون 

تببوجهی دارد. ایببن  درخببور  وارسببازی نقببش  استقرار بازی 

عنوان عوامل موقعیتی خاص شرکت بببر موفقیببت  عوامل به 

ای مشببصن  است. شببرای  زمینببه وارسازی تأثیرگذار  بازی 

صببورت عمببومی و  وارسببازی نبایببد به کننببد کببه بازی می 

های تجهیببزات پزشببکی اجببرا  اسببتاندارد در تمببام شببرکت 

های فناورانه، منابع انسانی  شود؛ بلکه باید متناسب با ظرفیت 

 و فرهنو خاص هر سازمان عراحی شببود. در ایببن زمینببه 

Silva et al.    (2023 )    ۀ تببوان همبب نمی نیز ا عان کردند کببه  

سببازی کببرد و بببه نتببایج  وار ها را به یببک انببدازه بازی زمینه 

نیز بببه عوامببل    Sreejesh et al.    (2023 ). یکسانی منجر شد 

ای همچببببون فنبببباوری و منببببابع در اثربصشببببی  زمینببببه 

به      ، ( 1404)   ی و عرب   ی صفر اند.  وارسازی اشاره کرده بازی 

وارسببازی در  های مناسببب در مببدل بازی نقش زیرسبباخت 

  پژوهش   ج ی نتا   از بصش آموزش و مشاوره اشاره کردند که  

 کند. حاضر حمایت می 

شببرای  های محی ی در محور  مقولۀ موانع و محرا

های سیاسببت  ۀمقولبب   2شببامل  قرار گرفت کببه  گر  مداخله

بببه باتوجههای فرهنگی قانونی است.  ک ن و محدودیت

هببای توزیببع و فببروش تجهیببزات نفو  دولببت در فعالیت

وارسببازی بازیهببای پزشببکی در ایببران، اسببتقرار فعالیت

گذاری شببفاف در نیازمند سازوکارهای حمایتی و قانون

تسببهیل  ایببن زمینببه ازجملببه حقببوق مالکیببت معنببوی،

گذاری روی ها، سببببرمایهمشببببوق  ۀمجوزهببببا، ارائبببب 

اسببتفاده از   بر  است. فرهنو افراد درگیر نیز  هااستارتاپ

دلیل نبود به  .گذاردمیها یا تعام ت اجتماعی تأثیر  بازی

قببوانین شببفاف و حمببایتی در ایببن زمینببه، نگبباه سببنتی و 

کار برخی از متصصصان یا بیماران که در جوامع محافده

شببرقی همچببون ایببران مشببهود اسببت )اجتنبباش از عببدم 

ق عیببت بببالا براسببا  شبباخن ارزش فرهنببو ملببی 

تواند باع  مقاومت فرهنگی در این زمینببه هافستد(، می

 ارتباط بودن و  یواقعنیز بر    (1404)  یو عرب  یصفر  .شود

 تأکید کردند. ها با فرهنو جامعه و سازمانیباز

  راهبردهببا محور در محببور  مقولۀ اقدامات اجرایی تعامببل 

راهبردهببای بازاریببابی    ۀ مقولبب   2شببامل    قببرار گرفببت کببه 

رسببانی اسببت.  محور و راهبردهای آموزشببی و اع ع مشتری 

هایی برای افزایش لببذت و  محور بر شیوه راهبردهای مشتری 

رسببانی  سرگرمی تأکید دارد و راهبردهای آموزشی و اع ع 

جوی  و بببه محتببوای آموزشببی و یببادگیری )ماننببد جسببت 

و( مربببوط  ئ ها یببا تماشببای یببک ویببد اع عببات در وسببایت 

مشببتری بببرای    ۀ سببازی انگیببز وار اسببا  بازی براین ؛  شببود می 

جوی اع عببات را دربببارۀ  و شببرکت در بببازی و جسببت 

وارسببازی  اسببا  بازی براین   ؛ دهببد محصببولات افببزایش می 

تنها ابببزاری بازاریببابی، بلکببه مکانیسببمی آموزشببی نیببز  نببه 
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تواند به افببزایش  شود و با تلفیم هر دو جنبه، می محسوش می 

اثربصشی فرایندهای فروش و آموزش در صنعت تجهیببزات  

تواند با اسببتفاده  سازی می وار ؛ بنابراین، بازی پزشکی بینجامد 

رسببانی،  محوری و اع ع از رویکرد چندجانبه یعنی مشببتری 

خریببد بببه    ۀ و تجرببب  هببای تبلیغببات عور عمببده در حوزه بببه 

   پیامدهایی برای شرکت دست یابد. 

قببرار  پیامببدها مقولببۀ نتبباید چندسبب حی در محببور

پیامدهای رفتاری و بازاریببابی،   ۀمقول  4شامل    گرفت که

محور، محور، پیامبببدهای سببب متپیامبببدهای مشبببتری

اسبببا  براین ؛پیامبببدهای اع عببباتی و امنیتبببی اسبببت

دهببد کببه سازی مشارکت مشتری را افزایش میواربازی

به تعببام ت انگیزشببی بببین شببرکت و مشببتری در عببول 

شببود کببه بببر عملکببرد خببدمات نقاط تماسی مربوط می

گذارد و درنهایت به پیامدهایی در ابعاد مصتل  تأثیر می

شببود. در ایببن زمینببه م العبباتی بببرای شببرکت منجببر می

 .Das et alو (1400و همکبباران ) یعیبببدهمچببون 

های سببازی پاسببخوارانببد کببه بازینشببان داده (2024)

و  یاعدمبب . بصشببدمشببتریان ماننببد رضببایت را بهبببود می

وارسازی بببر آگبباهی از دریافتند بازی  (1402)  همکاران

 دار دارد. نتببایجنشان تجبباری و وفبباداری آن تببأثیر معنببا

مؤیببد  (1401)و همکبباران زاده بببر  یبصشبب  م العببات

وارسازی و درگیری بببا ای معنادار میان بازیوجود راب ه

نیببز تببأثیر  Malik & Pradhan  (2025). اسببتبرنببد 

درگیری با برند مشتری، حمایببت از   سازی را برواربازی

 .دهندنام تجاری و قصد بازدید مجدد نشان می

Kaarlehto (2020)؛ et al. Jaiswal (2021)  و

 et al. Rocha (2020) وارسازی در بهبود به نقش بازی

 عملکرد بازاریابی و فروش اشاره کردند.

محور در تحقیقات اندکی توجه پیامدهای س متبه  

 یو مروتبب  یگونیرمحمببدمیماسببت. در ایببن زمینببه  شببده

سببازی در وارسببتفاده از بازیاکببه  نشان دادنببد    ،(1401)

سبب تشویم و افزایش انگیزه در استمرار  س مت همراه

که روند کبباهش   شودمیهای کاربردی  استفاده از برنامه

ع ئببم جسببمی و روحببی مببرتب  بببا بیمبباری را تسببریع 

پیامبببدهای حاصبببل از اسبببتقرار  ببنبببابراین، ؛بصشبببدمی

بنگاه در صببنعت بببهوارسببازی در بازاریببابی بنگاهبازی

تجهیزات پزشکی، فراتر از دستاوردهای صرفاب اقتصادی 

و ابعاد رفتاری، روانببی، آموزشببی، امنیتببی و حتببی   است

له نشببان ئگیببرد. ایببن مسبب س مت فردی را نیببز در بببر می

ای و رشببتهوارسببازی، رویکببردی میاندهد کببه بازیمی

 شود.آفرین در این صنعت محسوش میتحول

وارسازی در استقرار موفم بازیبنابر آنچه گفته شد،  

چنببد   انیبب م  دهیچیتعامل پ  ، براسا بنگاهبهبازاریابی بنگاه

شببکل گرفتببه اسببت. از مندببر مببدیریتی،  یدیبب کل ۀمؤلفبب 

هببای فببردی کبباربران، همچببون شببناخت عمیببم ویژگی

های شناختی، کلید عراحی ها، باورها و توانمندیانگیزه

؛ وارسبببازی اسبببتمتناسبببب و اثبببربصش عناصبببر بازی

هبببا و بسبببترهای سبببازمانی ماننبببد ظرفیت ببببراین،ع وه

های فناورانه و منابع انسانی، نقببش حیبباتی در زیرساخت

بببودن ایببن یند اجرا دارند و بدون فراهماتوانمندسازی فر

رسند. ها نیز به موفقیت نمیبسترها، حتی بهترین عراحی

هببای بیرونببی وشهمچنین، مببدیران بایببد همببواره چارچ

های فرهنگببی و های کبب ن و محببدودیتشامل سیاست

های گیریعنوان عوامل تأثیرگذار بر تصببمیمقانونی را به

اسبببتراتژیک در ندبببر بگیرنبببد تبببا مسبببیر اسبببتقرار 

وارسببازی بببه موانببع غیرضببروری برخببورد نکنببد. بازی

محور و محور ماننببد بازاریببابی مشببتریراهبردهای تعامل

کنند کببه هایی عمل میمثابه اهرمهای آموزشی، بهبرنامه

تواننببد بببه شببرای  درونببی و بیرونببی سببازمان، میباتوجه

پببذیرش فنبباوری را تسببهیل کببرده و اثرگببذاری آن را 

درنهایببت، پیامببدهای چندسبب حی ایببن  کننببد؛تقویببت 

 ،کننببدتنها معیارهببای موفقیببت را تعریبب  میاستقرار نببه
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بازخوردهببای مسببتمر  تببا  دهنببدبلکه به مدیران امکان می

ایببن  ،بنببابراین ؛یندها را بهبود بصشببنداو فر  کننددریافت  

منببد فهببم جببامع و ندام دیبب کلعنوان توانببد بببهمیمببدل 

در  یوارسببازیتحقببم و بهبببود اسببتقرار باز یچگببونگ

 .عمل کندبنگاه بهبنگاه یابیبازار

شببود های پژوهش به مدیران توصیه میبراسا  یافته

های وارسازی را متناسب با ویژگیهای بازیاستراتژیتا  

 بیشتر،شناختی کاربران تعری  کنند که  جمعیتی و روان

ای چببون پزشببکان و متصصصببان تجهیببزات افببراد حرفببه

 یریادگیبب   یهاتمیاز الگور؛ به این مندور  پزشکی هستند

شببده از تعامببل یآورجمع  یهبباداده  لیبب تحل  یبرا  نیماش

نقبباط ضببع    ،یرفتار  یکاربران استفاده شود تا روندها

 دیبب با  سببتمیس  نیبب شببوند. ا  ییبهبببود شناسببا  یهاو فرصت

 یراهکارهببا شببنهادیهببا و پواکنش ینبب یبشیپ تیبب قابل

 یتیریمببد یرا داشببته باشببد و بببا داشبببوردها یسببازنهیبه

  کاربرپسند همراه باشد.

 ۀاع عببات حببوز  زیبباد  تیحساسبب   لیبب بببه دلهمچنین  

م ابم بببا   دیبا  یوارسازیباز  یعراح  ،یپزشک  زاتیتجه

هببا باشببد. اسببتفاده از داده  تیامن  یالمللنیب  یاستانداردها

 یدسترسبب  تیریمببد شببرفته،یپ یرمزنگببار یهببایفناور

صببورت نفببو  به یاهبب بببر نقببش و انجببام آزمونیمبتن

 .شودتوصیه می یادوره

شببود تببا هببای سببازمانی توصببیه میدر زمینببۀ ظرفیت

 یرونبب یو ب  یو مستمر آموزش داخلبب   یتصصص  یهادوره

مببرتب  بببا  یتیریو مببد یفنبب  یهببامهارت شیافببزا یبببرا

گیببری از ظرفیببت ی بببا بهرهوارسببازیباز یسببازادهیپ

 شود.برگزار ها و اساتید خبره در کشور دانشگاه

 ،یتعببامل  یهببااز آموزش  یبیترکراهبردهای اجرایی  

 یهایسببازهیافببزوده و شب  تیبب واقع  ،یآموزشبب   یهایباز

صورت به  دیها بابرنامه  نیرا شامل شود. ا  ویبر سناریمبتن

 .شوند یروزرسانهمستمر ب

هببای محی ببی پیشببنهاد  درخصببوص موانببع و محرا 

متشببکل    ی و فراسازمان   ی بصش ان ی م   ی ها کارگروه شود تا  می 

  ، ی ا حرفببه   ی ها گببذار، سببازمان قانون   ی نهادها   ندگان ی از نما 

  ی پزشببک   زات یبب صببنعت تجه  ران ی و مد  ی کارشناسان فرهنگ 

بببا    ی وارسبباز ی باز   ی هببا ت ی مببداوم ت ببابم فعال   ی بررس   ی برا 

 ی تشکیل شود. فرهنگ   ی و هنجارها   ن ی قوان 

پژوهش بببا اسببتفاده از در آخر باید ا عان داشت که  

و   یابیبب بازار  ۀخبرگان حببوز  گیری ازو بهره  یفیروش ک

انجببام شببده اسببت کببه ممکببن   یپزشک  زاتیفروش تجه

 ریبببه سببا  جینتببا  یریپببذمیاست باعبب  محدودشببدن تعم

انجببام بنببابراین،    ؛تببر شببودبزرگ  یهبباتیجمع  ای  عیصنا

( بببا یکم بب -یفبب ی)ک  صتببهیآم  یهاروش  ای  یم العات کم 

مندور آزمببون مببدل تر بببهتببر و متنببوعبزرگ یهانمونببه

شببود. توصببیه می  هاافتهی  شتریب  یریپذمیو تعم  یمیپارادا

و  انمتصصصببب  یهادگاهیببب عمبببدتاب براسبببا  د هاافتبببهی

 یپزشببک  زاتیبب و فببروش تجه  یابیبب بازار  ۀخبرگان حببوز

تر شببکل گرفتببه اسببت و ممکببن اسببت تنببوع گسببترده

 ریسببا یو شببناخت یشببناختروان ،یتبب یجمع یهببایژگیو

 ایبب  یانیبب م رانیمببد ،پزشببکان)ماننببد  نفببعی  یهبباگروه

عور کامببل مببنعکس مصتلبب ( را بببه  یهابصش  انیمشتر

هببای مصتلبب  بنابراین، گببردآوری نتببایج از گروه  نکند.

شود. همچنببین نفعان در تحقیقات آینده، پیشنهاد می ی

و   یانببهیعوامببل زم  عور جامع بببهت ش شده تا بهاگرچه  

ابعبباد مهببم   ی، ممکببن اسببت برخبب شببودتوجه    گرمداخله

در   یفببردنیقدرت و رواببب  ب  یازجمله ساختارها  گرید

 یاکنندهنییبنگاه که نقش تعبهبنگاه  یابیبازار  یندهاایفر

 کننببد،یم  فایا  یوارسازیو استقرار موفم باز  رشیدر پذ

 ،ویژهباشببند. بببه افتببهیبازتبباش ن هاافتببهیعور کامببل در بببه

و   نفعببانی   انیبب م  یاو تعببام ت شبببکه  هاتیقابل  تیاهم

 نببدایبببر فر  ییتأثیر بسزا  تواندیمصتل  بازار، م  گرانیباز

 شببنهادیپ ن،یداشببته باشببد؛ بنببابرا یفنبباور نیبب اسببتقرار ا
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 سپاسگزاری -6
 دلیببلبببه  از معاونت محترم پژوهشی دانشببگاه مازنببدران

حمایت معنوی و همکبباری در اجببرای پببژوهش حاضببر 

 .شودس اسگزاری می

 

 منابع

 مببدل  عراحببی(.  1401)  لببی   بیگلو،و    کریم،  اسکندری،

 تأکید  با  (B2B)  صنعت  بازاریابی  تحقیقات  ارزیابی

 ،بازاریببابی  مدیریت  سازمانی.  خرید  رفتار  الگوی  بر

17(1،) 70-91.  
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/8114

72  

و اکبببری، پیمببان  ،اعدمببی، محسببن، ندببری، کببامران

وارسببازی در توسببعه وری و بازیا(. تبیین فنبب 1402)

 ،یبازرگببان تیریمببد یهبباکاوشوکارها. کسببب
15(32)، 166-136.  

https://doi.org/10.22034/jbar.2023.19274.4241   

(. 1402)  میرحبب   ی،و محمببدخان  ،محمببد  ،رلویباشکوه اج

 تبببالیجید یابیببب بازار یسبببازادهیمبببدل پ یعراحببب 

 یارتببباط بببا مشببتر  تیریبنگاه با تأکید بر مدبهبنگاه

 ،نینببو  یابیبازار  قاتیتحق.  یبر هوش مصنوع  یمبتن
13(3)، 133-158 . 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.138898.29

52  

و  ،زاده ببببر ، کببببری، هشبببیارمقدم، بهبببارهبصشبببی

وارسببازی، (. راب ببه بازی1401فرد، رقیببه )صالحیان

درگیببری بببا برنببد و ارزش برنببد از مندببر مشببتریان. 

  .112-88 ،(3)9کننده، م العات رفتار مصرف

https://doi.org/10.34785/J018.2022.008    

و   خانی، حسببینبببدیعی، فرنبباز، مهرانببی، هرمببز، دیببده

(. عراحبببببی مبببببدل 1400البببببه )سبببببمیعی، روح

مندور مببدیریت سببازی( بببهواروارسازی )بازیبازی

م العبببات رفتبببار تجرببببه مشبببتریان نسبببل وای. 
 . 48-73(، 2)8، کنندهمصرف

 https://doi.org/10.34785/J018.2021.178  

وارسازی: عناصر بببازی، بازی(.  1403پور، آرزو )حبیب
 نیهشببتم  های انگیزشی و پیامدهای مورد ندر.ندریه

و  یگردشبببگر ت،یریمببد یالمللببب نیکنفببرانس ببب 

  .یتکنولوژ
https://sid.ir/paper/1148568/fa  

 یچارچوب  ۀ(. ارائ1403محمد )ی،  و عرب  ،محمد  ی،صفر

 یجهببت اثربصشبب  یوارسببازیباز یسببازادهیپ یبببرا

 قبباتیتحقفببروش در صببنعت آمببوزش و مشبباوره. 
  .92-65 ،(4)14 ،نینو یابیبازار

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.142895.31

03  

(.  1400جببواد )   ، زاده و سببل ان   ، النبباز   ی، مسماع خسروشبباه 

  ی سبباز ی توسعه و تجار   ی ها بر چالش   ی ص ی تار   ی ل ی تحل 

.  ی پزشببک   زات ی حوزه تجه   ان ی بن شرکت دانش   ک ی در  

 .  220-201  ، ( 3) 15  ، ت ی ر ی بهبود مد 

https://doi.org/10.22034/jmi.2021.284091.255

3  

(.  1401و مروتببی، پگبباه )  ، سادات میرمحمدمیگونی، فاعمه 

های کبباربردی  سببازی در برنامببه وار کارگیری بازی بببه 
سبب مت همببراه بببا محوریببت سببندروم تصمببدان پلببی  

  ی اع عات و ارتقا   ی فناور   ش ی هما   ن ی . پنجم کیستیک 

   س مت از دور.   ت ی س مت با محور 

https://civilica.com/doc/1765470 / 

 ،قلی ور فریدونی، شببهربانو  ،روستایی گل ایگانی، یوس 

(. ارائببه مببدل بهبببود 1402مهببدی ) ،الامینببیروحو 

تجربه مشتری در پلتفرم بببانکی آن یببن بببا رویکببرد 

مببدیریت تبلیغببات و   (.سازیواربازی پردازی )بازی

https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811472
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811472
https://doi.org/10.22034/jbar.2023.19274.4241
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https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.142895.3103
https://doi.org/10.22034/jmi.2021.284091.2553
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