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Abstract: For several years, the word gamification has been repeated a lot. The gamified application is one of the In recent 

years, gamification has entered many discussions; One of them is the field of consumer behavior. A lot of 

research has been done in this field, and a lot of research can be done in the coming years. The purpose of this 

review article is to draw a clear picture of gamification and its effects and consequences in consumer behavior. 

Researchers have tried to create a general understanding of the subject by reviewing various articles and have 

tried to identify the existing research gap. This research has tried to provide a better understanding of the effects 

and consequences of gamification in consumer behavior, expand the reader's knowledge about the main 

concepts of market and management, and also pave the way for future research. Also, the researcher uses a 

bibliometric approach with the help of R software to analyze the published documents of the desired field in 

Scopus scientific database between 2013 and 2022. 
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این حوزه تحقیقات زیادی  است. درکننده مصرفاخیر گیمیفیکیشن وارد مباحث زیادی شده است؛ یکی از آنها حوزه رفتار های در سالچکیده: 

های آتی قابل انجام است. هدف از این مقاله مروری ترسیم تصویر واضحی از گیمیفیکیشن و اثرات و است و تحقیقات بسیاری در سال گرفتهانجام 

اند باشد. محققان با بررسی مقالات داخلی و خارجی سعی در ایجاد فهم کلی از موضوع داشته و سعی کردهکننده میمصرفپیامدهای آن در رفتار 

کیشن در رفتار مصرف کننده، درکی بهتر از اثرات و پیامدهای گیمیفی این پژوهش سعی کرده است با ارائه تحقیقاتی موجود را شناسایی کنند.خلا 

 سازد. همچنین محقق با رویکردیر را برای تحقیقات آینده مهیا را در مورد مفاهیم اصلی بازار و مدیریت گسترش داده و همچنین مسی علم خواننده

 پردازد.می 2022تا  2013های به تحلیل اسناد منتشر شده حوزه مورد نظر در پایگاه علمی اسکوپوس بین سال Rکتاب سنجی با کمک نرم افزار 

 گیمیفیکیشن، رفتار مصرف کننده، کتاب سنجی، بیبلیومتریک. کلمات کلیدی:

 

 مقدمه
 عیاز سر یکی نی. آنها همچنیمنابع انسان ای یآموزش، خدمات بهداشت از جمله شوندمی دهمحض استفا یفراتر از سرگرم یمختلفهای نهیدر زمها یباز

در همه  ولاًاو معم یوفادار شیو افزاکننده مصرفتعامل با  یبرا شنیکیفیمیشوند. استفاده از گمی در نظر گرفته یابیدر حال رشد در بازار یروندها نیتر

های تیجذب و مشارکت دادن مصرف کنندگان در فعال یاز آن براها سرگرم کننده است و شرکتها ی. انجام بازشودمی محصول استفادههای بندیدسته

کننده مصرفبه درک رفتار  یشناخت یتعامل و دسترس شیافزاباعث تر  یعیطب یخو وخلق  یبا القا شنیکیفیمیگ ن،یکنند. علاوه بر امی برند خود استفاده

بازاریابی و مختلف در حوزه  یرفتار جیدر هنگام بهبود نتا یطراح یاستراتژ کیبه عنوان  افزایشیبه طور  شنیکیفیمیگ. همچنین [1] کندمی کمک

. [2] ه استشد لیتبد یابیدر حال ظهور در بازار عیروش سر کیبه  یربازیغ یهانهیآن در زم کیو مکان شنیکیفیمیرود. مفهوم گمی به کار فروش

 یامطالعه. در این راستا [3] دارد یابیدر بازار ییبالا لیپتانس شنیکیفیمیگ نیاست و بنابرا یو دستکار زهیانگ ،یاز متقاعدساز ینیشامل درجه مع یابیبازار

 اتیتجرب نیا راتیو تأث شدهیسازیباز یهاتیسادر هنگام استفاده از وب انیو ارزش درک شده توسط مشتر شنیکیفیمیگ اتیتجرب [4]توسط 

درک شده توسط  رزشتجربه استفاده و ا یکرده است. بررس یو تعامل را بررس تیسامانند استفاده از وبان،یمشتر نیآنلا یبر رفتارها شدهیفایمیگ

دهان به  غاتیبه برند، تبل ی)به عنوان مثال، وفادارکننده مصرفمطلوب  یتجربه استفاده و ارزش رفتارها رایمهم است، ز اریبس شنیکیفیمیکاربران گ

حال،  نیبا ا .ردیگمی در تجارت مورد استفاده قرارای ندهیبه طور فزا شنیکیفیمیدهد. گمی حی( را بهتر توضیدهان مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منف

کننده مصرفرفتار  بر شنیکیفیمیگ ریکه در مورد تأث مروری جامعی قاتیتحق ،سنتی و الکترونیکی کسب و کارانواع در  شنیکیفیمیگ ادیز لیپتانس رغمیعل

 ازیمورد ن تیبه فور کنند،یم یشده را بررسیسازیازب یهادر کسب وکارکننده مصرفرفتار که  یقاتیتحق ن،یوجود ندارد. علاوه بر ا مطالعه کرده باشند؛

 .جذاب آگاه کند شدهایفیمیگ یهابرنامه یمتخصصان را در مورد نحوه طراح تواندیم رایاست، ز
 کسب و کارهای آجری و آنلاین کننده دربر رفتار مصرف شنیکیفیمیگ ریکاربرد و تأث یمقاله به بررس نیذکر شده در بالا، ا یهاپرداختن به شکاف یبرا

مورد استفاده در آنها را اکتشاف های تئوری .میکنیمرور مرا کننده و رفتار مصرف شنیکیفیمیگ نیدر مورد ارتباط ب ی، ما مطالعات قبلدر نتیجه. دازدپریم

 2022تا  2013های کنیم. سپس مطالعات معتبر منتشر شده در پایگاه علمی اسکوپوس را بین سالبندی میدستهکرده و پیشایندها و پسایندهای آنها را 

 پردازیم.می سنجی به تحلیل آنهااستخراج و با رویکردی کتاب
 



 

 

 ادبیات نظری

 گیمیفیکیشن .1

از  یکیکرده است و به  شنیکیفیمیبه نام گ یابه واژه یاژهیتوجه و ،ییویدیو یهایمتعدد با نگرش باز یافزارهانرم عیگسترش سر ر،یاخ یهادر سال

 نهیزم کیدر  یباز یشامل استفاده از عناصر طراح شنیکیفیمیشده است. گ لیوکار تبدکسب تیریموضوعات در مد نیزتریگبرانو چالش نیترجذاب

 رسندمی موثر به نظر نهیزم نیاست که در ا یباز یاز عناصر طراح یو تنها شامل تعداد ستیکامل ن یباز کی شنیکیفیمیاست. در واقع گ یحیرتفریغ

مختلف  یهایصرف حل مسائل در باز هداوطلبان مرهایروند همچنان ادامه دارد. گ نیشد و ا گرید یو دانشگاه یعملهای به سرعت وارد عرصه یباز .[5]

 .[6] دهندیرا توسعه م گسترده یهایدر باز یریپذو انعطاف تیاز جمله پشتکار، خلاق یتیشخص یهاتیو قابل شوندیخود م یهابا استفاده از مهارت

گسترده های تیاستفاده کند. با توجه به مز یواقع یایحل مشکلات دن یرا به خدمت گرفته و از آن برا یباز یزشیانگ یرویکند نمی یسع شنیکیفیمیگ

 صولات،در توسعه مح یادیقدرت ز ،یبر اساس استفاده از اصول بازمختلف،  عیبا ابعاد مختلف و در صنا ییکه شرکت ها ستیتعجب ن یمفهوم، جا نیا

 .[7]در حال رشد است  رگذاریبا نرخ تاث ییبه دست آورده اند. در شرکت ها یو باز ندهایارتباطات و فرآ

 

 یعناصر باز1.1

های بلوک ،یباز یعناصر طراح یباز یعناصر طراح مختلف ساخت.های را به روش یتوان هر نوع بازمی آن بیاست که با ترک یابزار یعناصر باز 

 یبه سه گروه گروه بند شنیکیفیمیگ یدهد که در آن اجزامی را ارائه یپروفسور ورباخ چارچوب .[8] دهستن شنیکیفیمیگهای برنامه یاساس یساختمان

 .[9] . اجزاء3 ک،ی. مکان2 ک،ینامیشوند: الف. دمی

قواعد  ایهستند. در واقع ورباخ آنها را به دستور زبان  یعناصر موجود در باز نیتر یدر رأس هرم قرار دارند، آنها انتزاع یبازهای هیپا ای ییای: پوکینامید

 .[9] و روابط شرفتیفشارها، احساسات، سنت، پ عبارتند ازها ییایمدل، پو نیکند. بر اساس امی هیپنهان تشب

مورد نظر  تیرا به انجام فعال کنانیکنند که بازمی کیرا تحر یخاص یهرم هستند که رفتارها یسطوح بعد یبازهای محرک ایها سمیمکان سم ها:یمکان

 طیسهام و شرا ت،بازخورد، درآمد، پاداش، معاملا ،یعبارتند از: چالش ها، شانس، رقابت، همکارا هسمیمکان نیکند. به گفته ورباخ، امی قیو تشو تیهدا

نحوه تعامل کاربر با  کینامیکه د یهستند، در حال یابزار ساخت باز ورهایاست: درا نیا ییاپویو  سمیدر مورد تفاوت در مکان چرمنیز هیانیبرنده شدن. ب

 .[9] است یتعامل کاربر با تجربه باز هنحو ییایکه پو یهستند. در حال یساخت باز یبرا یابزارها مشوق. [9]است  یتجربه باز

را  یدارد که باز زیرا ن یبازملموس  مهین ایسازند. بلکه نقش عناصر ملموس  یرا نم یسطح هرم قرار دارند، فقط باز نیتر نییکه در پا ییاجزا :اجزاء

مراحل  ،یرتبه بندهای دادن، جدول هیهد ،یباز یاجزا عبارتند از آواتارها، مجموعه ها، مبارزه، باز کردن محتوا نی، اورباخ کند. طبق نظرمی لیتسه

  .[9] .یمجاز یو کالاهاها میت ،یاجتماع یها، نمودارها تیمامور از،یامت
 افتهیارائه تجارب بهبود  یبرا دوارکنندهیام یروش نیشده است. ا لیتبد یابیموضوع محبوب در عمل بازار کیبه  راًیاخ شنیکیفیمیگبه طور کلی 

 .[10] شودمی یتلقکننده مصرفمثبت بر رفتار  ریو تأثکننده مصرف

 
 .رفتار مصرف کننده2

 ،یفرد انیمشتر یها، کالاها و خدمات برا دهیاستفاده از ا حتی و از محصولات  استفاده د،یانتخاب، خر یچگونگرا کننده مصرفرفتار می توان 

 تیو فعال یریگ میتصم ندیفرآکننده مصرفرفتار » تا،یبق نظر لودن و بطست. نادخود های و خواسته ازهاین یارضا یبراها سازمان ایها گروه

مطالعه رفتار  در حقیقت .[11] «کنندمی دور انداختن کالاها و خدمات در آن شرکت ایاستفاده  د،یخر ،یابیست که افراد هنگام ارزا یبدن

 یندیفرآکننده مصرفر رفتا. اشاره دارد ،اقدامات انجام این یبرا ی آناناساسهای زهیبه اقدامات مصرف کنندگان در بازار و انگکننده مصرف

است. به گفته انگل، بلک ول و کننده مصرفدر مورد رفتار  یاتیبر اساس فرض یابیبازار ماتیاست و تمام تصم یو چند بعد ایپو ده،یچیپ

 «کنندیم یداریخر یمصرف شخص یاست که کالاها و خدمات را برا یافراد یریگ میتصم یندهایکننده اقدامات و فرآرفتار مصرف»منسارد، 

نسبت کننده مصرف یشده بر وفادار یساز یباز یوفادارهای کردند که چگونه برنامه ی( در مطالعه خود بررس2019) یهوانگ و چو .[12]

گذارد می رید محور و نوع دوستانه تأثخوهای پاداش یعنیاستفاده از آنها، همراه با نقش نوع پاداش،  یبرا یرفتار اتیو ن یوفادارهای به برنامه



 

 

شده است )مانند  یطراح یاز شرکت کننده برنامه وفادار ریغ یاشاره دارد که به نفع شخص یینوع دوستانه به پاداش ها زی. جوا[13] ریا خی

اشاره دارد که به نفع خود شرکت کنندگان  ییمحور به پاداش ها خودهای به جوامع(، در مقابل پاداش ای ازمندین گرانیبه د زیجوا یاهدا

ها کنندهمصرف یوفادار یمعمول وفاداریهای برنامه شده نسبت به ایفیمیگ یوفادار یهاها نشان داد که برنامهشده اند. مطالعه آن یطراح

 ی( وفاداریمعمول یهابا برنامه سهی)در مقا شدهیسازیباز یروفادا یهاکرد که برنامه دییتأ جی. نتاکنندیم شتریب یتوجهطور قابلرا به

و قصد  یوفادار یهاکنندگان را در برنامهکه به نوبه خود قصد مشارکت مصرف دهدیم شیافزا یوفادار یهامهکننده را نسبت به برنامصرف

 . دهدیم شیافزا لیموبا شنیکیدانلود اپل

و هم چنین نحوه  دریافت و افزایش کیفیت کننده مصرفنقش گیمیفیکیشن در مدیریت رفتار ( در پژوهش خود2020پاسکا و همکاران)

 شنیکیفیمیادراک برنامه بر گ ایموضوع است که آ نیمطالعه درک ا نیا یهدف اصلخدمات ارائه شده را مورد بررسی قراردادند، در حقیقت 

مرتبط با خدمات های سرویس کاربر را در یخدمات و وفادار تیفیک شنیکیفیمیگتوان با استفاده از می چگونهکه این و ؟گذاردیم ریتأث

 یاند و سعانتشار خدمات در شهرها انجام داده یرا برا یها اقدامات ملموساز دولت یاریبس ر،یاخ یهاسالدر  [14]. دیبخشبهبود شهروندی 

د و رونیبه کار م یباز ریغ یهانهیکه در زم شنیکیفیمیگ یهاکیتحرک مکاناستفاده از  از همین رو دارند. شهروندان داریرفتار پا قیدر تشو

استفاده از خواهند شد مورد توجه قرار گرفته اند، این مطالعه نشان داد که رفتار کاربران  تیریتعامل کاربر و مد شیو افزا جادیبه ا منجر

 تیفیبر ک. نتایج تاکید کرد گیمیفیکیشن با اثرگذاری مستقیم شودمی کاربرانی باعث بهبود وفادارچرخه اشتراک دودر خدمات  شنیکیفیمیگ

موردنظر خواهدشد که این امر با  یبه اهداف و استانداردها یابیدست لیتسه،انتقال قوانین ایت منجر به بهبود تعامل کاربران،ت در نهخدما

 سازد.می مناسب جهت افزایش استفاده از سرویس اشتراک دوچرخه را فراهمای مینهایجاد جذابیت برای کاربران سرانجام ز
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 قرار دارند.  از مجموع مقالات منتشر شده آمریکا بیشترین تولید اسناد را داشته است بعد از آن تایوان و استرالیا و چین و بریتانیا 4با توجه به شکل 



 

 

 
 کنندهبر رفتار مصرف شنیکیفیمیحوزه گ. نمودار ابری کلمات کلیدی 5شکل

 نمودار ابری 

Word Cloud دارد، استفاده  منتخب یهااستفاده را در متن نیشتریکه ب یابر کلمه دیتأک یاست که برا یکاومتن یهاکیاز تکن یکیا نمودار ابری ی

 تا از پرکاربردترین کلمات کلیدی که توسط نویسندگان مقالات منتخب استفاده شده است را نشان 50،  5نمودار ابری رسم شده در شکل  .[29] شودیم

گیرند کمتر می لهاند و هر چقدر کلمات ریزتر و از مرکز فاصات بیشتری در مقالات استفاده شدهتر و رسم شده در مرکز نمودار دفعدهد. کلمات درشتمی

به این نتیجه رسید بعد از خود کلمه گیمیفیکیشن که کننده مصرفحوزه گیمیفیکیشن در رفتار های اند. محقق با تحلیل کلیدواژهدر مقالات تکرار شده

جدی بیشترین های و بازی2مشتری ، وفاداری به برند، تعامل با 1بار تکرار شده است و در نمودار ابری شکل آورده نشده است؛ رفتار مصرف کننده 30

شود محققانی می تکرار را داشتند. رشد تحقیقات در این موضوعات بیشتر بوده و به دلیل حجم پایین اسناد در آینده نیز ادامه خواهد داشت. لذا پیشنهاد

ر حال رشد، در موضوعاتی که با کلمات ریزتر نیز نمایش میباشند علاوه بر مباحث دکننده مصرفکه به دنبال تحقیق در حوزه تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار 

 توانند کار کنند.می شده اند
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 بحث و نتیجه گیری

 یندهایشایو ارائه شد. پ لیموضوع تحل یندهایو پسا ندهایشایانجام شد. پکننده مصرفبر رفتار  شنیکیفیمیگ ریتاث قیدق یپژوهش با هدف بررس نیا

 ادراکی،مال رفتار،دخری رفتار – یمشتر یردرگی – یاجتماع رتاثی – پاداش – یو تجربه کاربر یکاربر رابط،شنیکیک اپلموضوع عبارتند از : ادرا نیا

 شنیکیاپل ادراکی نترنتیا دیخر رفتار برند -یمشتر یریدرگی نترنتیا دیخر رفتاری بانکداری مشتر یریدرگ -یکیالکترونهای پرداختهای شنیکیاپل

ی، مال نشیو ب رفاه، به برند یوفاداری،اجتماع تعامل، درک شده لذت، استفادهی، وفادار، خدمات تیفیآن ک یندهایپاداش و پسا-یتنترنیا دیخر رفتار

مصرف  لذت، برند تیریمد -انیمشتر زهیانگ، انیمشتر یریدرگن، خدمات، آموزش کارکنا تیفیارتقا ک ،یسواد مال گسترش،انیمشتر یوفادار

و  یمرتبط بررس قاتیمورد استفاده در تحقهای یباشند. تئورمی یوفادار،انیمشتر تجربه،انیمشتر یریدرگ،انیمشتر یوفادار،انیمشتر یریدرگ،کننده

 نیشتریبی رفتاربرنامه ریزی شده تئورزمینه، فناوری محور هستند  نیا انجام گرفته درهای سوی دیگر با توجه به اینکه بیشتر پژوهش گزارش شدند. از

موجود را به خود اختصاص داده است. اسناد معتبر این حوزه موضوعی در پایگاه علمی اسکوپوس گزینش و محقق با انواع های در میان تئوریه را استفاد

ل کرد. در تخصصی ارائه دهنده اسناد و انواع مقالات چاپ شده این تحقیق را کامهای سال انتشار، کشورهای تولید کننده اسناد، انواع رشتههای تحلیل

 یوفاداررد انتها نمودار ابری که یکی از معتبرترین و پرکاربردترین نمودارهای علم سنجی است برای این موضوع رسم و تحلیل شد. کلمات کلیدی پرکارب

 ی در این حوزه شناسایی شدند. جدهای یو باز یبه برند، تعامل با مشتر

تحقیقات زیادی صورت نگرفته است. سعی شد در این مقاله مسیرهای کننده مصرفشن بر رفتار نتایج نشان داد علی رغم اهمیت استفاده گیمیفیک

شود تحقیقات خود را بر روی خلاهای مشخص شده متمرکز کنند. اهمیت می مطالعاتی آتی معرفی شوند از این جهت به دانشجویان و اساتید پیشنهاد

توانند با استفاده از نتایج بهترین مقالات معرفی شده در حیطه کاری خود نوآوری داشته باشند. می هااین تحقیق بر مدیران بازاریابی پوشیده نیست. آن

باشد می باشد. اولین محدودیت استفاده از تنها یک پایگاه علمی برای بررسی کتاب سنجیمی این تحقیق همانند هر تحقیق دیگری دارای محدودیت هایی

 را مورد بررسی قرار دهند.  wosعلمی از جمله های شود سایر پایگاهمی لذا به محققان آتی پیشنهاد
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