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تحلیل موردی یک تجربه موفق
 از بازی‌وارسازی فرایند استخدام در صنعت گردشگری

cمریم اروجی ،bعلی حمیدی زاده ،aبهزاد محمدیان
ab استادیار )گروه مدیریت دانشکدگان فارابی دانشگاه تهران، تهران، ایران(

c دانش‌آموخته کارشناسی ارشد )گروه مدیریت دانشکدگان فارابی دانشگاه تهران، تهران، ایران(

)b.mohammadian@ut.ac.ir( ،نویسنده مسئول: بهزاد محمدیان
چکیده: باور حاكم بر مجامع علمي و اجرايي اين اسـت كه سـازمان‌هاي متعالی محصول انسـان‌های بالنده‌اي هسـتند كه به درسـتي 
انتخاب شده و در مسیر تعالی قرار گرفته‌اند. این پژوهش با هدف بررسی اثربخشی بازی وارسازی در فرایند جذب و استخدام صورت 
گرفته اسـت. تحقیق حاضر، مطالعه موردي یکی از شـركت‌های قطار گردشـگری بوده و با اسـتفاده از مصاحبه، پرسشـنامه و بررسـي 
اسـناد و مدارك سـازماني داده‌های لازم را گردآوری کرده اسـت. براي اين منظور با 15 نفر از مهمانداران و 5 نفر از مديران مصاحبه 
شـد و پرسشـنامه‌های رضایت‌سنجی مشـتریان نیز تحلیل گردید. نتایج این پژوهش نشان داد که جذب با رویکرد بازی‌سازی از منظر 
ذی‌نفعان اصلی )مشتریان، مدیران و مهمانداران( اثربخش بوده است. مبتنی بر یافته‌ها به سایر شرکت‌های فعال در حوزه گردشکری، 
هتلداری و تشریفات از جمله قطارها، شرکت‌های هواپیمایی و هتل‌ها پیشنهاد می‌شود فرایندهای مدیریت منابع انسانی خود را مبتنی 

بر رویکرد بازی‌وارسازی، بازطراحی نمایند.
کلمات کلیدی: بازي‌وارسازي؛ بازی جدی؛ طراحي رفتار؛ جذب و استخدام؛ مهماندار قطار

1. مقدمه
شرکت‌های حمل و نقل ریلی از ارکان اصلی صنعت گردشگری بوده و با توجه به این نقش راهبردی می‌توانند زمینه‌ساز رونق این صنعت 
و خلق درآمدهای اقتصادی پایدار برای کشور باشند]1[. شرکت‌های فعال در حوزه حمل‌ونقل ریلی محیطی پویا و رقابتی دارند و در این 
فضای رقابتی راز ماندگاری کسب رضایت ذی‌نفعان و تاکید و استمرار بر کیفیت خدمات، ارزش‌آفرینی و مشتری‌مداری است]2[ چراکه 

امروزه شرکت‌ها مزیت رقابتی خود را از منابعی متفاوت نسبت به گذشته به دست می‌آورند.
در این فضا خلق و ارائه ارزش حائز اهمیت است و رسیدن به این سطح میسر نیست مگر مشتری، محور همه فعالیت‌ها از جمله جذب و 
آموزش کارکنان باشـد. از سـوی دیگر در شـرکت‌های حمل‌ونقل ریلی مهمانداران قطار در خط مقدم تعامل با مشتری و ارائه ارزش به او 
و شکل گیری ادراک از کیفیت در ذهن مشتری قرار دارند. تاثیر مثبت رفتارمهمانداران بر خلق تجربه‌ای دلنشین و جلب رضایت مسافر 
در پژوهش‌های زیادی تصریح شـده اسـت که می‌تواند زمینه وفاداری مشـتری به برند سازمان و تبدیل آنها به طرفداران و مبلغان وفادار 
این برند در حوزه حمل و نقل ریلی دارد ]3,4[. این مساله زمانی معنادارتر می‌شود که به آمار و ارقام مربوط به نارضایتی مشتریان، نرخ 
خروج کارکنان در این صنعت و تمایل سرمایه‌گذاران بخش خصوصی به این حوزه نیم‌نگاهی داشته باشیم. طبق گزارش ترنسپورت1]5[ 
میزان رضایتمندی مسـافران از حمل و نقل ریلی در یک دهه گذشـته در پایین‌ترین سـطح خود قرار دارد )79 درصد(. باتوجه به سختی 
کار مهمانداری به‌ویژه قطار نرخ خروج از خدمت مهمانداران همواره بالا بوده وطبق گزارش‌های جهانی مثل استاتیستیکا2 در حدود 25 
درصد است. همچنین این مرکز بیان می‌کند که در شش ماهه نخست استخدام افراد تازه وارد 31 درصد آنها شغل خود را ترک می‌کنند. 
ایـن موضوعـات نگرانی‌هایـی پیرامـون هزینه‌هـای جذب و آموزش در حوزه مهمانـداری با خود به‌همراه دارد و بر لـزوم انتخاب صحیح و 
تناسـب شـغل و شـاغل تاکید دارد. اگرچه روند قالب جذب در حوزه مهمانداری کشور )ریلی، هوایی و شرکت‌های تشریفاتی مثل هتل‌ها 
و سـالن‌های پذیرایی و...( توسـل به رویکردهای سـنتی است اما برخی شرکت‌های ارزش‌آفرین، پیشرو و سرآمدی چون فدک راز سرتری 
را زودتر کشـف کرده و با سـرمایه‌گذاری در حوزه جذب مبتنی بر شایسـتگی و آموزش مبتنی بر شایسـتگی توانسته‌اند گوی رقابت را در 
این صنعت از رقبای خود بربایند. مسـاله اصلی ما در این پژوهش میزان اثربخشـی بازی‌وارسـازی  فرایند جذب و اسـتخدام اسـت. مساله 
اثربخشی بازی‌وارسازی  فرایندهای مختلف کسب‌وکار دغدغه‌ای جهانی است که هنوز رویکرد و روشی پایا و قابل اتکا برای آن طراحی و 
ارائه نشده است. در این پژوهش با استفاده از رویکرد تحلیل ذی‌نفعان تلاش می‌شود تا به صورت موردی اثربخشی بازی‌وارسازی   فرایند 

جذب مهمانداران قطار بررسی شود.

2. مباني نظري و پيشينه پژوهش
2.1 بازي و سرگرمی

تعریف دو واژه کلیدی بازی3 و سـرگرمی4 و بیان تمایز بین آنها برای بهره‌گیری اثربخش از قابلیت‌های بازی‌سـازی حائز اهمیت اسـت. 
آنچه که مسـلم اسـت سـرگرمی قدمتی به وسـعت زندگی بشر دارد. سرگرمی یعنی صرف انرژی بدون هیچ هدف خاصی، سرگرمی یعنی 
کاری که به صورت خودبخودی انجام شـود، سـرگرمی حرکت آزادانه درون سـاختارهای مشخص است و به طور کلی سرگرمی یعنی فرد 

1. transportfocus
2. Statistics
3. Game 
4. Play
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هر آنچه که‌ دوسـت دارد را در داخل یک سیسـتم با قوانین حداقلی و محدودیت‌های اندک انجام دهد]6[. هویزینگا1 سـرگرمی را یک 
فعالیت داوطلبانه و آزاد می‌داند که کاملًا آگاهانه و در خارج از زندگی عادی و روح جدی آن رخ می‌دهد و در دل خود انواعی از تفریح2 
یا خوشـی را به همراه دارد. آزاد، در این زمینه، به عنوان داوطلبانه بودن مشـارکت در بازی درک می‌شـود، و نه منفعل و عاری از تأثیر 
بودن. قوانین بخش مهمی از سرگرمی است، در حالی‌که سرگرمی در رشته‌های مختلف تعریف می‌شود و اغلب از منظر تکاملی و روانی 

به عنوان راهی برای آمادگی برای زندگی در نظر گرفته می‌شود]21[.
 اگرچـه تعاریـف متفاوتی برای بازی مورد اسـتفاده قرار گرفته اسـت، اما محققان بر این عقیده‌اند که می‌تـوان مجموعه‌ای از ویژگی‌ها را 
برای بازی تعریف کرد که از جمله آن می‌توان به قوانین، نتایج نامشـخص، تضاد و غیره اشـاره کرد[7،8]. پس از مرور تعاریف متعددی 
از بازی، سـیبورن و فلس3ویژگی‌های مختص بازی را به "قوانین، سـاختار، بازی داوطلبانه، نتایج نامشـخص، تعارض، بازنمایی و وضوح" 
خلاصه می‌کنند. قوانین مرزها را ایجاد کرده و دستورالعمل‌های بازی را تنظیم می‌کنند]22[. تعارض شامل رقابت و همکاری بین طرفین 
مختلف و خود سیستم بازی است]9[. نتیجه نامشخص به برد، باخت یا رسیدن به هدف‌های بازی اشاره دارد]10،11[. برخی از بازی‌ها 
شـامل عنصری از شـانس به عنوان یک عامل تصادفی هسـتند که حرکت بعدی فرآیند را تعیین می‌کنند، درحالی‌که بازی‌های دیگر با 
ترجیح، دانش، مهارت یا همکاری بین بازیکنان مختلف هدایت می‌شـوند. بازی ممکن اسـت بسـیار اعتیادآور باشـد زیرا بازیکنان برای 
رسـیدن به هدفی بالاتر، کسـب امتیاز در برابر یکدیگر و کسـب منافع مادی یا غیرمادی مانند ورود به تالار افتخار، انگیزه دارند]9،12[. 
جسی شل4 در کتاب هنر طراحی بازی در بیان تمایز بین بازی و سرگرمی از ده عامل زیر به طور خاص نام می‌برد: ورود به بازی با اختیار 
انجام می‌شود، بازی دارای هدف است، بازی حاوی تعارض است، بازی قاعده و قانون دارد، بازی برد و باخت دارد، بازی تعاملی است، بازی 
دارای چالش است، بازی می‌تواند ارزش ذاتی خود را ایجاد کند، بازی جلب اشتیاق و درگیری بازیکنان را به همراه دارد و در نهایت اینکه 
بازی یک سیستم رسمی و بسته است]23[. در شکل1 از پیوستار کایلویس5 برای درک تفاوت بازی و سرگرمی استفاده شده است]24[.

شکل1. پیوستار بازی و سرگرمی کایلویس6

2.2 بازي‌وارسازي و انواع آن
بازی‌وارسـازی  یا گیمیفیکیشـن7 به عنوان یک حوزه مطالعاتی آنقدر جوان اسـت که تقریباً هر کاری در این زمینه با تلاش برای تعریف 
آن آغاز می‌شـود. برخی از نویسـندگان این کار را به صورت بسـیار سـاختار یافته و توام با جزئیات انجام داده‌اند، در حالی‌که برخی دیگر 
تعاریف گسـترده‌تر و جامع‌تری را که از تجربیات عملی شـکل گرفته اسـت را ترجیح می‌دهند. متأسـفانه نویسـندگان هنوز در مورد یک 

تعریف مشترک به توافق نرسیده‌اند. 
از نوشتار اکثر نویسندگان مشخص است که بازی‌وارسازی  نزدیک کردن فضاها و اقداماتی که عمدتا قرابتی با بازی ندارند مثل یادگیری 
]13[، ایجـاد ارزش]14[ یـا یـک زمینه غیر بازی عمومی]15[ به فضاهایی بازی‌گونه سـروکار دارد. اکثر نویسـندگانی که در اینجا مورد 
بحـث قـرار گرفته‌انـد، بازی‌وارسـازی  را فرایند گرفتن چیزی از بازی‌ )اعـم از عناصر طراحی بازی]15،16[، مکانیـک بازی]17،18،13[  
یـا حتـی کلان‌تـر از ایـن موارد به معنای بکارگیری تفکر بازی]17،13[ اسـت. این درحالی‌اسـت که هوتاری و هامـاری8 بر اهمیت ایجاد 
تجربه‌هـای بـازی گونه تأکید می‌کنند]25[. اینکه کدام بخش از بازی‌ها مورد اسـتفاده قرار می‌گیرنـد از تعریفی به تعریف دیگر متفاوت 

1. huizinga
2. Fun
3. Seaborn & Fels
4. Jesse schell
5. Caillois
6. Roger Caillois
7. Gamification
8. Huotari & Hamari
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اسـت، اما نشـان‌ها1، سـطوح2، لیسـت پیشتازان3 و امتیازات4 اساسـاً در اکثر این تعاریف مورد توافق هسـتند. به طور مشابه، دلایل انجام 
این کار متفاوت اسـت، اما در بیشـتر موارد به انگیزه و اشـتیاق تام و درگیری ذهنی5 برمی‌گردد]19[. به‌طور کلی انواع بازی‌وارسـازی  را 
می‌توان در سه دسته اصلی قرار داد که عبارتند از بازی‌وارسازی  برون‌سازمانی، بازی‌وارسازی  درون‌سازمانی و طراحی برای تغییر رفتار 

که در شکل 2 نشان داده شده است]6[.

شکل2. انواع بازی‌وارسازی 6 

بازی‌وارسازی  برون‌سازمانی در رابطه با مشتریان فعلی یا احتمالی است. این برنامه‌ها عموماً با اهداف بازاریابی طراحی وهدایت می‌شوند. 
بازی در اینجا راهی اسـت برای بهبود روابط بین کسـب‌وکار و مشـتریان، ایجاد اشـتیاق بیشتر، توسعه محصول جدید، وفاداری قوی تر و 

در نهایت درآمد بیشتر.
نوع دیگری از بازی‌وارسـازی، بازی‌وارسـازی  درون‌سـازمانی اسـت. در این سـناریو، شـرکت‌ها از بازی‌وارسـازی  برای بهبود بهره‌وری در 
کسب‌وکار به منظور ارتقاء نوآوری، تقویت رفاقت و یا به دست آوردن نتایج مثبت کسب‌وکار از طریق کارکنان خود استفاده می‌کنند. 

در نهایـت، گونـه سـوم بازی‌وارسـازی  بـه طراحی رفتـار با هدف ایجاد عادات جدید و سـودمند در بین انسـان‌ها )کارکنان، مشـتریان و 
شـهروندان( برای مثال تشـویق افراد به انتخاب‌های بهتر با هدف ارتقای سالمتی، مانند خوردن غذاهای سـالم یا ورزش بیشـتر، طراحی 
مجدد کلاس درس برای یادگیری بیشـتر کودکان و لذت بردن از مدرسـه و.. اشـاره کرد. برنامه‌های بازی‌وارسـازی  از نوع طراحی برای 
تغییر رفتار اغلب توسط سازمان‌های غیر انتفاعی و دولت‌ها اجرا یا حمایت می‌شوند. با این حال، آنها ظرفیت  خلق مزیت در حوزه‌های 
غیر دولتی و خصوصی را نیز دارا هسـتند]6.[ در جهت تکمیل این بحث باید خاطر نشـان شـده که جوهره بازی و بازی‌وارسـازی  تفریح 

است و آنچه که یک فرایند بازی‌وار شده را اشتیاق‌آور و جذاب می‌کند اجزا و عناصری عاطفی و احساسی 
اسـت کـه منجـر بـه خلق یک تجربه متفاوت می‌شـود. لازارو7 چهارگونه مختلف از تفریح را شناسـایی کرده اسـت کـه در دل هر فرایند 
بازی‌و‌ار8 شـده می‌توان حداقل یک مورد از آنها را پیدا کرد]20،27[. این دسـته‌بندی شـامل تفریح آسـان، تفریح سخت، تفریح انسانی و 

تفریح جدی است )شکل3(.

شکل3. انواع تفریح

1. Badge
2. Level
3. Leader board
4. Point
5. Engagement 
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جدول1. عناصر مربوط به انواع تفریح

تفریح جدیتفریح انسانیتفریح سختتفریح آسان

آسایشفریفتنغرورکنجکاوی

میانجی‌گریهمکاری کردنبردنکشف

تدبیررقابت کردناهدافتخیل

یادگیریتعاملچالش‌هاتفسیر

بازگوییخصوصیاتموانعجست‌وجو

تکمیلشخصی‌سازیراهبردخلاقیت

گردآوریبازی کردنقدرتترسیم کردن

برای برخی از بازیکنان لذت بردن از بازی و کسـب تجربه‌ای لذت بخش دلیل اصلی بازی اسـت. تمرکز تفریحات سـبک به جای شـرایط 
برد و باخت بر توجه بازیکن است. تمایل به غوطه‌وری حس کنجکاوی را در بازیکن بیدار می‌کند. بازیکن را ترغیب می‌کند تا گزینه‌ها را 
در نظر بگیرد و اطلاعات بیشـتری کسـب کند. ابهام، ناقص‌بودن و جزئیات با هم ترکیب می‌شـوند و دنیایی زنده ایجاد می‌کنند. احساس 
شـگفتی، ترس و رازآلودگی می‌تواند بسـیار شـدید باشـد. بازیکنانی که از این کلید اسـتفاده می کنند برای حرکت از یک حالت روانی به 
حالت دیگر یا جلب توجه به چیز جدیدی بازی می‌کنند.حس آسـایش و راحتی، خوش‌گذرانی، گشـتن‌های بی‌هدف در این دسـته قرار 

می‌گیرند.
برای برخی از بازیکنان غلبه بر موانع دلیل مهمی برای اشـتیاق آنها به بازی اسـت. تفریح سـخت با ایجاد تجربه در جهت دسـتیابی به 
اهداف، احساسـات را ایجاد می‌کند. بازی‌هایی با این کلید با ‌انتخاب اسـتراتژی‌ها، چالش‌های قانع کننده‌ای را ارائه می‌دهند. آنها سـطح 
دشـواری بازی را با مهارت بازیکن از طریق سـطوح، پیشـرفت بازیکن یا کنترل بازیکن متعادل می‌کنند. حل مسـاله، چالش، طی کردن 

مسیر خبرگی، غلبه بر رقیب موضوعاتی هستند که در این دسته قرار می‌گیرند.
تفریح انسانی از حس تعامل و اجتماعی بودن انسان ناشی ‌می‌شود. برخی از بازیکنان از بازی به عنوان مکانیزمی برای تجربیات اجتماعی 
اسـتفاده می‌کنند. این بازیکنان از احساسـاتی مثل خوشـحالی از موفقیت یا شکست دیگران که ناشی از تجربیات اجتماعی است، رقابت، 

کار گروهی و همچنین فرصتی برای پیوند اجتماعی و شناخت شخصی ناشی از بازی با دیگران لذت می‌برند.
تفریـح جـدی بـه این دلیل جذاب اسـت که منجر به ایجاد تفاوت‌ در تجربه کارهای جدی در دنیای واقعی می‌شـود و فعالیت‌هایی مانند 
ماننـد بهبـود فـردی، خلـق ثروت یا تأثیر بر محیط را لـذت بخش‌تر می‌کند. جوهره تفریح جدی معناداری و هدفمندی، حماسـی بودن، 

حس مالکیت، تلاش برای خانواده، جامعه و حتی جهان را در خود جای داده است]20[.

2.3 کانون ارزیابی و بازی‌سازی
غالبا سـازمان‌ها با رویکردهای مختلفی را جهت شناسـایی و انتخاب نیروهای شایسـته و مناسـب در فرایند جذب و استخدام خود به کار 
می‌برند. یکی از ابزارهای نوینی که در این راسـتا ایجاد شـده اسـت و به دلیل چندبعدی بودن توانسـته پایایی بالایی از خود نشـان دهد، 
کانون ارزیابی اسـت. این روش ارزیابی به سـنجش شایسـتگی‌های شـرکت‌کنندگان توسـط گروهی از ارزیابان با اسـتفاده از تمرین‌های 
مختلف دلالت دارد. در این فرایند با ترکیبی از ابزارهای مختلف مثل مصاحبه، جستوجوی اطلاعات، ایفای نقش، کار تیمی، تمرین کازیه، 
ارائه شفاهی، مطالعه موردی، بحث گروهی و... تلاش می‌شود تا با درصد اطمینان بالایی اقدام به شناسایی شایستگی‌های داوطلبان شود. 
در جدول 2 نوعی از تفریح که در دل هر کدام از این تمرین‌ها نهفته اسـت ارائه شـده اسـت تا بدین‌وسـیله این اطمینان حاصل شـود که 

کانون ارزیابی یک فرایند بازی‌وارسازی  شده است.

جدول2. ماتریس تمرین- سرگرمی

انواع تفریح
انواع تمرین

تفریح‌ آسان
)Easy Fun(

تفریح سخت
)Hard Fun(

تفریح انسانی
)People Fun(

تفریح جدی
)Serious Fun(

کشف خودمصاحبه
تفسیر

چالش
غرور

تعامل با دیگران
خصوصیات

یادگیری
بازگویی

تفسیرارائه شفاهی
تعامل با دیگرانچالشخلاقیت

رقابت
تدبیر

گردآوری
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حل مسالهکنجکاویکازیه
تدبیرکمکقدرت

تکمیل

کنجکاویبحث گروهی
تفسیر

اهداف
چالش‌ها

همکاری
تعامل

تدبیر
بازگویی

کنجکاویکار تیمی
خلاقیت

غرور
اهداف

همکاری
تعامل

یادگیری
تکمیل

تخیلایفای نقش
ترسیم کردن

حل مساله
ایفای نقش

تعامل
بازی کردن

تدبیر
یادگیری

جستوجوی 
اطلاعات

کنجکاوی
کشف

جست‌وجو

اهداف
حل مساله

قدرت

تدبیرتعامل
بازگویی
تکمیل

این ماتریس نشـان می‌دهد که کانون ارزیابی یک فرایند بازی‌وارسـازی  شـده اسـت. در هر کدام از تمرین‌های این فرایند حداقل یکی از 
چهار نوع تفریح وجود دارد. بنابراین می‌توانیم کانون‌ارزیابی را در غالب یک نمونه از بازی‌سازی تحلیل و بررسی کنیم.

3. روش‌شناسي 
از آنجـا كـه هدف تحقیق حاضر فهم اثربخشـي بازي‌وارسـازي فراينـد جذب مهمانداران قطار بود، یک پژوهش کاربردی اسـت. برای این 
منظور از اسـتراتژی پژوهش مطالعه موردی بهره گرفته شـده اسـت]26[. ابزارهای مورد اسـتفاده جهت گردآوری داده‌ها نیز مشـاهده، 
مصاحبه، پرسشـنامه و مسـتندات آرشـیوی سـازمان در رابطه با موضوع پژوهش اسـت. برای پاسخ به پرسـش‌های پژوهش تلاش شد تا 
از رویکرد تحلیل ذی‌نفعان اصلی اقدام به تحلیل اثربخشـی شـود. سـه ذی‌نفع اصلی اعم از مشـتریان، مدیران و کارکنان در این پژوهش 
تحلیل شـدند.  از منظرمشـتری: از طریق تحلیل اسـناد و مدارک آرشیوی سازمان، مشاهده و پرسشنامه تلاش شد تا میزان رضایتمندی 
مشتریان قطارهای فدک تحلیل شود. از منظر مدیران: از طریق مصاحبه با مدیران سازمان در سطوح مختلف میزان رضایت‌مندی آنها از 
عملکرد مهماندارانی که با رویکرد کانون ارزیابی جذب شده بودند بررسی شد. از منظر کارکنان: از طریق بررسی اسناد و مدارک آرشیوی 

سازمان و مصاحبه با مهمانداران میزان رضایتمندی آنها از فرایند جذب و استخدام بررسی شد. 

4. تحلیل داده‌ها و يافته‌ها 
4.1 رضايت مشتریان از مهمانداران

نظرسـنجی از مشـتریان یا مهمانان قطار فدک به صورت مسـتمر و با رویکردهای مختلف مثل تکمیل پرسشـنامه حین سـفر و یا پایش 
مشـتری پس از اتمام سـفر انجام می‌شـود. در این نظرسـنجی ابعاد مختلف کیفیت خدمات ارائه شده سنجیدخ می‌شود که بخش مهمی 
از آن به عملکرد مهمانداران اختصاص دارد. رضایت مندی از مهمانداران با سه شاخص فرعی دسترسی به مهماندار، آراستگی مهماندار، 
رفتار مهماندار و یک شـاخص کلی مورد بررسـی قرار می‌گیرد. بررسـی داده‌های گردآوری شده در دوره‌های زمانی مختلف نشان می‌دهد 

که سطح رضایت‌مندی از مشتریان بالا بوده و رو به بهبود می‌باشد.

جدول3. نرخ رضایت‌مندی مشتریان در پنج دوره متوالی

دسترسی به مهمانداردوره زمانی
)درصد(

آراستگی مهماندار 
رضایت کلرفتار مهماندار )درصد()درصد(

)درصد(

95/497/996-اول

95/796/796/2-دوم

9495/396/796/1سوم

93/895/696/995/4چهارم

95/296/497/496/3پنجم

4.2 رضايت مديران از عملكرد مهمانداران 
در ایـن تحقیـق بـا 5 نفـر از مدیـران مصاحبه نیمه‌سـاختاریافته انجام گرفت. داده‌های گردآوری شـده با فن کدگـذاری تحلیل و پس از 
اسـتخراج کدهای اولیه و تبدیل آنها به کدهای نهایی، فرآیند تحلیل با اسـتخراج مضمون‌1های فرعی و اصلی ادامه پیدا کرد. ضمن ابراز 

1. Theme 
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رضایت شـفاهی مدیران از جذب‌های صورت گرفته با رویکرد کانون ارزیابی علت این رضایت‌مندی و اثربخشـی به نرخ پایین اشـتباهات 
مهمانداران در انجام وظایف، اطمینان از تناسـب بین شـغل و شـاغل، اطمینان از جذب شایسـته‌ترین داوطلب‌ها، تقویت برندکارفرمایی، 
کاهش زمان شناسـایی و معرفی نیروهای شایسـته، اقبال واسـتقبال عمومی در تمایل به اسـتخدام در شرکت فدک، استفاده از ابزارهای 
متنوع و ارزیاب‌های متخصص که پایایی انتخاب صورت گرفته را بالا برده است. به طور کلی سه مضمون اصلی در این مصاحبه‌ها احصا 
شد که عبارتند از دقت و پایایی بالای ابزار مورد استفاده در فرایند جذب و استخدام که اطمینان قلبی برای مدیران ارشد سازمان فراهم 
می‌آورد، ماندگاری بالا و تعهد مهمانداران که خود می‌تواند صرفه‌جویی در هزینه‌کرد منابع مختلف برای  پرکردن جایگاه‌های بلاتصدی 
را در سازمان کاهش دهد، اطمینان از عملکرد مهمانداران در دنیای واقعی که به دلیل نرخ پایین اشتباهات آنها و انجام وظایف فراتر از 

وظایف محوله حاصل شده است و در مجوع توانسته برندی متمایز از این قطارهای گردشگری ایجاد نماید.

جدول4. ابعاد اصلی رضایت مدیران از عملکرد کانون‌های ارزیابی شرکت

مضامین اصلیمضامین فرعیکدهای نهایی

داشتن مدل شايستگي در فرایند جذب
استفاده از تمرین‌های متنوع

استفاده از متخصصین صنعت ریلی در فرایند
مصاحبه با تمام ذی‌نفعان در تدوین مدل شایستگی

مدل شایستگی شخصی‌سازی شده
ابزارهای ارزیابی متنوع

ارزیابان متخصص و حرفه‌ای
دقت و پایایی بالای ابزار

مشخص بودن شناسنامه‌های شغلی
شفافیت در ابعاد مدل شایستگی
برابری در دسترسی به فرصت‌ها

برابری در نحوه ارزیابی
پیگیری و مشارکت مدیران عالی در طی فرایند

توجه و بها دادن مدیران سازمان
سخت کوشی مهمانداران علیرغم کار سخت

تناسب شغل و شاغل
ماندگاری بالای مهماندارانتگرش‌های مثبت به سازمان

رتبه اول از بعد مشتری مداری
سرآمدی در حوزه مهمانداری

تبدیل شدن به یک برند معتبر در طول زمان
رضایت بالای مشتریان

نرخ پایین اشتباهات
اطمینان از عملکرد مهماندارانمشتری‌مداری و رفتارهای فرانقش

4.3 رضايت مهمانداران
در ایـن تحقیـق بـا 15 نفـر از مهمانداران، مصاحبه نیمه‌سـاختاریافته انجام گرفـت. در فرآیند تحلیل این مصاحبه‌هـا نیز ابتدا کدگذاری 
باز و سـپس کدهای نهایی اسـتخراج گردید. از ترکیب  کدهای نهایی با مضمون مشـابه مضمون‌های فرعی احصا و سـپس مضمون‌های 
مشابه در قالب مضمون اصلی دسته‌بندی شده و برچسب‌گذاری شدند. ضمن ابراز رضایت شفاهی مهمانداران از فرایند جذب و استخدام 
شـرکت قطارهای فدک عمده دلایل رضایت آنها به تناسـب  شـغل و شـاغل، فرصت‌های برابر و عادلانه جهت بروز شایستگی‌ها، استفاده 
از ابزارهای متنوع، جدید و بازی‌گونه مرتبط می‌باشـد که به طور کلی توانسـته تجربه‌ای متفاوت از یک فرایند جذب و اسـتخدام را برای 

مهمانداران به ارمغان بیاورد.

جدول5. ابعاد اصلی رضایت کارکنان از عملکرد کانون‌های ارزیابی شرکت

مضامین اصلیمضامین فرعیکدهای نهایی

سیستم جذب براساس شایسته سالاری
استفاده از تمرین‌های توام با تفریح

استفاده از متخصصین صنعت ریلی در فرایند
برگزاری منظم و طبق زمان‌بندی

نظام‌مند بودن فرایند

تجربه‌ای متفاوت 
از فرایند جذب و 

استخدام

برگزاری جلسه وارمآپ و توضیح فرایند
یکسان بودن فرایند ارزیابی
متعدد بودن ابزارهای ارزیابی

عادلانه بودن فرایند

قضاوت شایستگی‌های فرد نه خود فرد
ارائه بازخوردهای اولیه در حین فرایند

ارسال گزارش‌های بازخورد مبسوط پس از فرایند
فرهنگ خاص فدک با سمبل‌ها و طرح‌ها و رنگ‌های 

خاص

آموزنده بودن فرایند
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5. بحث و نتيجه‌گيري 
در بررسی اثربخشی بازی‌وارسازی  فرایند جذب از منظر مشتریان  اشاره به موارد زیر حائز اهمیت است. نتایج حاصل از پرسشنامه‌های 

رضایت‌سنجی در دوره‌های مختلف نشان داد که مشتریان از عملکرد مهمانداران و رفتار آنها به صورت خاص رضایت بالایی دارند.
در بررسـی اثربخشـی بازی‌وارسـازی  فرایند جذب از منظر مدیران باید اشـاره کرد که بر اساس ارزیابی‌هاي انجام شده، مدیران معتقدند 
که بازی‌وار‌سـاي در فرایند جذب موجب انتخاب افراد خلاق و شایسـته می‌شـود این درحالی اسـت که اگر در فرایند جذب متقاضیان در 
شرایط واقعی کار قرار گیرند کمک شایانی به کاهش خطای مهمانداران خواهد شد. نتایج در مورد تناسب شغل و شاغل، مدیران بر این 
اعتقاد هسـتند که ابزارهایی که در فرایند جذب مورد اسـتفاده قرار می‌گیرد متناسـب با شـغل مهمانداری اسـت مثلا بازی‌وارسـازی  در 
فرایند جذب، افراد خلاق، مدیر با مهارت ارتباطی بالا  که متناسـب با شـغل مهمانداری اسـت شناسایی می‌کند البته اگر افراد در شرایط 
واقعـی قـرار بگیرنـد می‌توان به شـخصیت واقعی افراد پی برد که افراد آیا در این بازی‌هـای گروهی نقش بازی می‌کنند یا خیر؟ در بحث 
آموزش‌های مناسـب و مسـتمر با توجه به مصاحبه‌های انجام شـده و در نتیجه تحلیل آن، یکی از دلایل اصلی رضایت مدیران از عملکرد 
مهمانداران، آموزش‌های مناسـب و مسـتمر آن می ‌دانند که به دلیل زمان طولانی آن توانسـته نتایج مطلوب‌تری نسـبت به شـرکت‌های 
رقیب به همراه داشـته و در نتیجه منجر به رضایت مهمانداران می‌شـود. اگر به دقت نیاز سـنجی شـود و در نیاز سـنجی مهمانداران را 
مشـارکت دهند از آموزش‌های اضافه جلوگیری و یکسـری آموزش‌ها به طور گسـترده‌تر انجام می‌شـود. در مورد جذب با ابزارهای قوی و 
متفـاوت، می‌تـوان گفت شـرکت قطارهای فدک به دلیل فرایند جذب با ابـزار قوی و متفاوت یعنی کانون ارزیابی که یکی از ابزارهای آن 
بازی‌وارسازی  است توانسته نسبت به شرکت‌های رقیب در صنعت راه‌آهن پیشرو باشد. البته اگر بازی‌وارسازی  به جای بازی‌های گروهی 
بتواند در سیستم شبیه سازی کند درصد خطای انتخاب مهمانداران به حداقل ممکن خواهد رسید.توجه به شایستگی‌ها یکی از مواردی 
اسـت که برای شـرکت فدک از اهمیت ویژه‌ای برخوردار اسـت. این شرکت براسـاس نیاز شغل، مدل شایستگی طراحی کرده است و این 
نشـان دهنده شایسـته محور بودن شـرکت فدک است اگر شـرکت، مانند شرکت‌های بزرگ دنیا در فرایند جذب سمت‌های مختلف سن، 

تحصیلات، مدرک، دین... لحاظ نشود و فقط بر اساس شایستگی افراد جذب شوند شرکت می‌تواند به موفقیت‌های بزرگی دست یابد.
در بررسی اثربخشی بازی‌وارسازی  فرایند جذب از منظر کارکنان )مهمانداران( باید اشاره کرد که، در مورد تناسب شغل و شاغل، استفاده 
از ابزارهای متفاوت در جذب، توجه به شایسـتگی ها، آموزش‌های حرفه‌ای و خاص در سـوال اول پاسـخ داده شـد. در بحث فرصت برابر و 
عادلانه جهت جذب، با توجه به مصاحبه‌های انجام شده با مهمانداران و در نتیجه تحلیل آن، می‌توان پی به رضایت مهمانداران از فرایند 
جذبشان برد زیرا معتقدند فرایند جذب به جز مصاحبه یه صورت گروهی برگزار شده و به همه افراد فرصت برابر داده شد به همین دلیل 
فراینـد جـذب کامال عادلانه بوده اسـت. نظر مهمانداران بر این بوده که عدالـت در فرایند جذب منجر به افزایش اعتماد به نفس آنها بعد 
از اسـتخدام شـده اسـت. البته اگر کانون ارزیابی در یک روز به صورت فشـرده برگزار نشود مطمئنا افراد بهتر می‌توانند توانمندی‌هایشان 
را نشـان دهند و نتیجه مطلوب‌تری را کسـب کنند. در فرایند ارزیابی یکسـان بدون اعمال نظر شـخصی، شـرکت فدک با ضبط و ثبت 
کردن بازی‌های گروهی و استفاده از چند مشاهده گر به طور همزمان از خطای ارزیابی جلوگیری کرده و موجب رضایت و نگرش مثبت 
متقاضیـان نسـبت به شـرکت شـده که در نهایت بعد از اسـتخدام عملکرد متقاضیـان به صورت مطلوب خواهد بـود. در صورتیکه کار در 

سیستم شبیه سازی شود انتخاب افراد براساس جمع امتیاز خواهد بود و درصد خطای ارزیابی به صفر خواهد رسید.
نتایج این پژوهش نشـان داد که جذب با رویکرد بازی‌سـازی)کانون ارزیابی( اثربخش بوده و لذا به سـایر سـازمان‌ها و شـرکت‌ها در حوزه 
خدمات از جمله قطارها، شـرکت‌های هواپیمایی و سـایر شـرکت‌های فعال در حوزه تشـریفات و خدمات پیشـنهاد می‌شـود فرایندهای 
مدیریت منابع انسـانی خود را مبتنی بر رویکرد بازی‌وارسـازی، بازطراحی نمایند و از پتانسـیل‌های آن در راسـتای جذب، ایجاد و حفظ 

مزیت رقابتی بیشتر استفاده نمایند.
بدون تردید نتایج این تحقیق به تنهایی نمی‌تواند تمام جنبه‌های مربوط به بررسی اثربخشی بازی‌وارسازی  در فرایند جذب و استخدام 
را بیـان نمایـد. بنابرایـن در ادامـه ایـن تحقیق، مطالعات و تحقیقات دیگری باید انجام شـود. به همین دلیل پیشـنهاد می‌شـود در مورد 

موضوعات زیر تحقیقاتی صورت گیرد:
شناسایی عوامل کلیدی موثر در موفقیت بازی‌وارسازی  فرایندهای منابع انسانی.
شناسایی انگیزه‌های اصلی مخاطبان در بازی‌وارسازی  فرایندهای منابع انسانی.

شناسایی اجزا، عناصر و مکانیزم‌های بازی‌وارسازی  فرایندهای منابع انسانی.
بررسی و تحلیل مسائل اخلاقی بازی‌وارسازی  فرایندهای منابع انسانی.
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Gamification in Corporate Training
Nadia Soleimani

corresponding author: Nadia Soleimani - Nadiasoleimani1@gmail.com - 09123976197
Abstract: This research aims to identify the opportunities and threats of using gamification in corporate 
training. It has a qualitative and exploratory approach. The research population included all gamification 
experts, and sampling was done using a targeted snowball method. In total, semi-structured and in-depth in-
terviews were conducted with eight internal and external gamification experts. The interview transcripts were 
analyzed using MAXQDA 10 software. As the result of thematic analysis, opportunities were identified in 
four categories: 1) making corporate training more practical, 2) branding and investment in gamified training, 
3) achieving organizational vibrancy and 4) promoting organizational culture. The threats were identified in 
three categories: 1) dysfunction of the primary goal of corporate training, 2) deviation of corporate ethical 
issues, and 3) developing unrealistic and false expectations.

Keywords: Gamification; Threats and Opportunities
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شناسایی تهدیدها و فرصت‌‌های بکارگیری گیمیفیکیشن
در آموزش‌های سازمانی از منظر متخصصان

aنادیا سلیمانی
a )دکتری، دانشگاه شهید بهشتی(

)gmail.com@Nadiasoleimani1 -09123976197( نویسنده مسئول: نادیا سلیمانی

 چکیـده: هـدف از انجـام پژوهش حاضر شناسـایی فرصت‌ها و تهدیدهای اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در آموزش‌های سـازمانی اسـت.  
ایـن پژوهـش از نـوع کاربردی دارای رویکرد کیفی و اکتشـافی اسـت. جامعۀ این پژوهش شـامل کلیه متخصصان گیمیفیکیشـن بود 
و نمونه‌گیـری بـه روش هدفمنـد گلولـه برفی انجام شـد. در مجموع با 8 نفر از متخصصان گیمیفیکیشـن داخلـی و خارجی مصاحبه 
نیمه‌سـاختاریافته و عمیـق صـورت گرفـت. در نتیجـه تحلیل مضمـون متن مصاحبه‌ها، فرصت‌هـا در چهار مقوله کاربـردی تر نمودن 
آموزش‌های سـازمانی، سـرمایه ‌گذاری و برندسـازی در آموزش میتنی بر گیمیفیکیشـن، نشـاط سـازمانی، ارتقا فرهنگ سـازمانی و 
تهدیدهـا نیـز در سـه مقولـه اختلال کارکـرد اصلی آموزش سـازمانی، انحـراف از اصول اخلاقی و  برداشـت‌های نادرسـت و انتظارات 

غیرواقعیگروه‌بندی شد. 
کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن؛ تهدیدها؛ فرصت‌ها.  

1. مقدمه
آموزش و بهسازی منابع انساني موضوع بسيار مهم و استراتژيکي براي سازمان‌ها به حساب مي‌آيد که از طريق آن سازمان‌ها سرمايه‌‌هاي 
انسـاني را به سـرمايه‌هاي پايدار تبديل مي‌کنند.  در دهه‌های اخیر، فرايند آموزش و بهسـازی سـازمانی همگام با پيشـرفت تكنولوژي از 
حال متداول و سـنتی خارج شـده اسـت و  ‌به‌کارگیری آموزش‌های مبتنی بر بازی از جمله بازی‌های آموزشی، بازی جدی، شبیه‌سازی و 
گیمیفیکیشـن گسـترش یافته اسـت. در این میان، گیمیفیکیشن در فهرست گرایش‌های پرطرفدار سال‌های آتی  قرار گرفته است ]1[ و 
طبق گزارشـی که در سـال 2020 در وب سـایت استاتیستیکا آمده است، میزان رشد بازار گیمیفیکیشن در حوزه آموزش، از 93 میلیون 
دلار در سـال 2015، به تقریبا 1.5 میلیارد در سـال 2020 افزایش یافته اسـت و اینطور پیش بینی شـد که تا پایان سـال 2021 ارزش 
جهانی بازار گیمیفیکیشن تا 11.94 میلیار دلار افزایش یابد ]2[. نتایج پژوهش‌‌‌هایی که در زمینه گیمیفیکیشن صورت گرفته است نشان 
می‌دهد که گيميفيكيشـن تاثير مثبتي بر انگيزه افراد به مشـارکت در انجام وظايف تکراري و يکنواخت دارد، علاوه بر اينکه اين وظايف 

را جالب و سرگرم‌کننده مي‌کند، باعث مي‌شود افراد مشارکت بيشتري در اين امور داشته باشند ]3[.
نمي‌توان روزي که اولين بار واژه گيميفيكيشـن مورد اسـتفاده قرار گرفت، را دقيقا مشـخص کرد، اما تکنيک‌هاي جسـتجوي پيشـرفته 
نشـان مي دهد که اين مفهوم اولين بار توسـط يک مهندس انگليسـي به نام نيک پلينگ در سـال 2002 مورد اسـتفاده قرار گرفته است 
که آن را براي تشـريح کار خود به عنوان مشـاور در زمينه سـرگرم کننده‌تر کردن سـخت افزارها، بکار مي‌برد ]4[ ]6[ ]5[ .  هر چند در 
آن زمان و تقريبا تا سال 2010 این مفهوم چندان مورد استقبال قرار نگرفت. اما کاربرد اين اصطلاح در سال 2008 با نوشته برت تريل 
در وبلاگش به موضوع گفتگوي وبلاگ نويسـان ديگر، بدل شـد، و سـرانجام در سـال 2010 ميزان جستجوي اين کلمه در گوگل، به اوج 

رسيد و اصطلاح گيميفيكيشن روز به روز محبوب‌‌تر شد ]7[. 
تعاریف متعددی از گیمیفیکیشـن ارائه شـده اسـت اما در جدیدترین و سـاده‌ترین تعریفی که مارچفسکی در وب سایت گیمیفاید یو کی 

ارائه نموده اینطور این واژه را تعریف کرده است "گیمیفیکیشن یعنی تبدیل هر فعالیت یا امری به بازی یا شبیه به بازی" ]8[.
امـروزه گیمیفیکیشـن در زمینه‌هـای مختلفی کاربـرد دارد و آموزش و یادگیری یکی از رایج‌ترین زمینه‌های کاربرد آن اسـت ]10[ ]9[ 
]12[  ]11[ . گیمیفیکیشن در آموزش بر ایجاد سرگرمی، بهره‌گیري از فنون و عناصر بازي‌ها تاکید دارد و هدف اصلی آن ایجاد انگیزه 

در یادگیرندگان برای انجام رفتارهای مطلوب یادگیری و همچنین تشویق آنان براي مشارکت بیشتر در امر یادگیري می‌باشد.
 آمـوزش سـازمانی یـک مزیـت رقابتـی براي سـازمان‌ها به شـمار می‌آید. امـا به‌رغم اهمیتـی که آمـوزش و یادگیري در سـازمانها دارد، 
بی‌انگیزگی و عدم مشـارکت فعال کارکنان در دوره‌هاي آموزشـی از جمله مشـکلاتی اسـت که در این زمینه وجود دارد. از همین روست 
که در سـال‌های اخیر متخصصان آموزش و یادگیری با بهره‌گیری از علاقه افراد به بازی برای جبران مشـکل بی‌انگیزگی کارکنان در امر 

یادگیری به شیوه‌های گوناگی سعی کردند به نوعی بازی و سرگرمی را وارد آموزش‌های سازمانی نمایند. 
گيميفيكيشـن از لحاظ ماهيت با بازي‌هاي جدي، آموزش مبتني بر بازي و شبيه‌سـازي شـباهت‌هایی دارد كه البته در بسـياري از موارد 
بـا هـم تفاوت‌هایـی نیـز دارند. در گیمیفیکیشـن، عناصر بازي‌ از جمله سیسـتم امتیازدهی، رقابت با ديگران، قوانين و .... در بسـتری  به 
کار گرفته می‌شـود که ارتباطی به بازی ندارد. معمولا از گيميفيكيشـن به عنوان كي تكنكي برای تشـويق و درگير كردن كاربر با كي 
خدمت و يا محصول اسـتفاده مي‌شـود. گيميفيكيشـن فرايندي اسـت كه تجربه سرشـار از بازي را وارد یک زمینه بخصوص می‌نماید. اما 
بـازی جـدی تجربـه‌اي اسـت که با اسـتفاده از مکانيک و تفکر بازي به منظـور آموزش افراد در حيطه محتوايي خاصي طراحي مي‌شـود. 
بازي‌هـاي جـدي بسـياري در حوزه سالمت و بهداشـت، رهبري، فروش و بازاريابي طراحي شـده‌اند که در تمام آنهـا از مکانيک بازي به 
عنوان شـيوه‌اي جديد براي تعامل با يادگيرندگان و جذب آنان در فرايند يادگيري اسـتفاده مي‌شـود. به زعم ]13[  هدف اصلي اين نوع 
از بازي‌ها، آموزش، بررسي يا تبليغ است؛ اگرچه ممكن است در عين حال مفرح و جذاب هم باشند. به عبارت ديگر، بازي جدي رقابت 
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ذهني است كه با كي كامپيوتر با قواعد مشخص انجام مي‌شود و درآن، از فاكتور سرگرمي براي اهداف دولتي، آموزشي، رفتار سازماني، 
سالمت، سياسـت‌گذاري عمومي و يا ارتباطات اسـتراتژكي استفاده مي‌شود. در خصوص تفاوت‌ ميان بازي جدي و گيميفيكيشن نظرات 
مختلفي به چشم مي‌خورد. ]13[  كيي از تفاوت‌هاي اصلي بين گيميفيكيشن و بازي جدي را در اين مي‌داند كه كه بازي جدي اهداف 
را بـدون توجـه بـه عنصـر تفريـح دنبال ميك‌نـد در حالكيه در گيميفيكيشـن، ايجاد لذت و تفريح فاكتور اصلي اسـت. وي معتقد اسـت 
بازي‌هاي جدي لزوما بازي هستند كه اهداف كاملا جدي را دنبال ميك‌نند. در حالكيه در گيميفيكيشن، گاها، كي فعاليت كاملا جدي 
و واقعي تغيير ميك‌ند و با استفاده از المان‌ها و تكن‌كيهاي طراحي بازي چاشني شادي و لذت به آن افزوده مي‌شود تا بازكين علاوه بر 
آنكه بيشـتر در سيسـتم درگير شـده و به فعاليت مي‌پردازد، از انجام آن فعاليت نيز لذت ببرد. به عبارت ديگر، در بازي جدي، خود بازي 
اسـاس كار به شـمار مي‌آيد، در گيميفيكيشـن آموزش كه نوعي كاربرد بازي در حوزه آموزش به شـمار مي‌آيد، نقطه شـروع و اساس كار 
خود يادگيري اسـت نه بازي. اين در حالي اسـت كه ]14[  اينطور عنوان ميك‌ند كه هدف گيميفيکيشـن و بازي جدي تقريبا يکسـان 
اسـت. به عبارتي، در هر دو مورد، سـعي بر آن اسـت تا با اسـتفاده از تکنيک و تفکر بازي به حل‌مسـاله، ايجاد انگيزش و تقويت يادگيري 
برسيم. وي معتقد است كه بازي جدي نوعي از گيميفيكيشن بشمار مي‌آيد؛ به عبارت ديگر، وي بازي‌هاي جدي را زير مجموعه خاصي 
از فرامفهوم گيميفيكيشـن مي‌داند. شبيه‌سـازي اغلب براي ايجاد شـرايط بدون ريسـك براي آموزش با اسـتفاده از تكن‌كيهاي طراحي 
بازي‌هاي كامپيوتري، كي محيط مجازي ايجاد مي‌شـود كه بازكين در آن مي‌تواند بدون خطر، بسـياري از واقعيت‌هاي دنيا را در دنياي 
كامپيوتر ببيند و با آن روبرو شود. از بازي‌هاي شبيه‌سازي در زمينه‌هاي آموزش نظامي و ارتشي‌، پزشكي، رانندگي، خلباني و ... استفاده 
مي‌شـود ]13[. بازي‌هاي شبيه‌سـازي بسـيار شبيه‌ به بازي‌هاي جدي هستند با اين تفاوت كه در آنها واقيت‌ها در قالب بازي شبيه‌سازي 
مي‌شـود و هدف اصلي آنها اين اسـت كه كاربران بتوانند در فرصت‌هاي شـبه واقعي و محيطي عاري از خطر واقعي به يادگيري بپردازند. 
آموزش مبتني بر بازي از طريق ساخت بازي‌هاي آموزشي انجام مي‌شود که در آنها از عناصر بازي استفاده مي‌شود تا بوسيله آن مهارت 
خاصي آموزش داده شـود. تفاوت گيميفيکيشـن و آموزش بازي محور، ترکيب آن‌ها با محتواسـت در بازي‌هاي آموزشـي آموزش و بازي 
کاملا در هم تنيده‌اند اما گيميفيکيشن يک لايه اضافه بر محتوا هست. مثلا با دادن جوايزي مثل سکه و نشان کاربر  تشويق مي‌شود تا 
از محتواي بيشـتر اسـتفاده کند ]15[. به زعم ]15[، مزيت اصلي كه گيميفيكيشـن بر بازي جدي، آموزش مبتني بر بازي و شبيه‌سـازي 
دارد ايـن اسـت كـه مي‌توان آن‌را بر روي روش‌هاي آموزشـي موجود پياده كرد درحالكيه اين امكان بـراي بازي جدي، آموزش مبتني بر 
بازي و شبيه‌سازي وجود ندارد. اين امر هزينه پياده‌سازي گيميفيكيشن را نسبت به سه مورد مذكور تا حد قابل توجهي پايين مي‌آورد.
بـا وجـود مزایـا و ویژگی‌هـای مثبت اين پديده، نگراني‌هاي زيادي نيز در خصوص گيميفيكيشـن مطرح شـده‌ اسـت. برخـي از منتقدان 
معتقدنـد کـه ايـن اصلاح اخيرا در ميان سـازمانها مد شـده و تنها بـه عنوان ابزار بازاريابي بـه کار مي‌رود ]12[. عـده‌اي نيز معتقدند که 
گيميفيكيشـن فاکتورهاي مهم انگيزشـي بازي را تنها در چند شـيوه لازم اما غيراثربخش خلاصه کرده که براي برانگيختن افراد کافي 
نيسـت. علاوه ‌بر اين پیشـتر پيش‌بيني شـده بود که تا سـال 2014، 80 % از برنامه‌هاي کاربردي که از گيميفيكيشـن بهره مي‌گيرند به 

دليل طراحي نامناسب موفق نخواهند بود]16[. 
انتقاد ديگري که از سـوي پژوهشـگران در زمينه بازي بر گيميفيكيشـن وارد شده‌اسـت به نام‌گذاري اين اصلاح مربوط اسـت و اين عده 
معتقدنـد کـه چـون کلمه »بازي« در ابتداي اين اصطلاح بکار رفته اسـت اين مفهوم را القا مي‌کند که کل اين فعاليت يک تجربه بسـيار 
جالب خواهد بود، در حاليکه در عمل در پديده گيميفيكيشـن از سيسـتم امتيازدهي اسـتفاده مي‌شـود که کم هيجان‌ترين قسمت بازي 
محسـوب مي‌شـود. به عقيده اين منتقدان بهتر اسـت که اصلاح »سیسـتم امتیازدهی« را به جاي آن اسـتفاده کنند که در واقع چيزي 
بيش از افزودن امتیاز و رتبه در شـرايط واقعي و بسـتري غير از بازي نيسـت ]17[. ]18[ نام بهره‌وري افزار را جاي آن پيشـنهاد مي‌کند. 
البته مضمون انتقادات اين است که بايد از شيوه‌هاي اثربخش ديگري به جز سيستم پاداش‌دهي براي جلب کاربران استفاده نمود ]19[. 
يکي ديگر از نگراني‌هاي مهم در اين زمينه به موضوع انگيزش مرتبط اسـت. سـازمان‌هايي که از اين اسـتراتژي بهره مي‌گيرند در واقع 
انگيزه دروني انجام يک فعاليت را به انگيزه بيروني مثل پاداش‌ گرفتن تبديل مي‌نمايد ]19[. البته ]20[ ادعا نموده‌اند که سـازمان‌ها با 
اسـتفاده از اسـتراتژي گيميفيكيشـن مي‌توانند با جايگزيني انگيزه دروني به انگيزه بيروني رفتار کارکنان خود را تغيير دهند.  البته خود 
آنها هم تاييد مي‌کنند که اگر در سـازماني پاداش‌دهي را شـروع کرديد، براي هميشـه بايد اينکار را ادامه دهيد. اين مسـاله مي‌تواند از 
طريق به کارگيري صحيح عناصر طراحي بازي با افزايش اطلاعات کاربران بر آنان تاثير مثبت گذاشته و در نتيجه تمرکز بر انگيزه داخلي 

را جايگزين انگيزه بيروني نمايد.
از  آنجا رويکرد گیمیفیکیشن نسبتا جدید است، پژوهش‌هاي محدودی در اين زمينه در داخل کشور انجام شده است. به همین علت به 
نظر لازم است پژوهش‌هاي بیشتری در اين خصوص صورت پذيرد تا پتانسيل‌هاي كاربرد گيميفيكيشن به‌درستي مورد تجزيه و تحليل 
قرار بگيرد. بنابراین به نظر می‌رسـد برای بررسـی دقیق‌تر کاربرد گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی لازم اسـت به شناسایی فرصت‌ها و 
تهدید‌هایی احتمالی آن پرداخته شـود. لذا مسـاله اصلی پژوهش حاضر آن اسـت که آموزش‌های سـازمانی مبتنی بر گیمیفیکیشـن چه 

فرصت‌ها و تهدیدهایی را به همراه دارد.
با توجه به آنچه که گفته شد پرسش‌های ذیل جهت بررسی مطرح می‌گردد:

• فرصت‌های کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی کدام است؟
• تهدیدهای کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی کدام است؟

2. روش پژوهش
هدف پژوهشگر شناسایی فرصت‌ها و تهدید‌های بکارگیری گیمیفیکیشن در آموزشهاي سازمانی از دیدگاه متخصصان بوده است. بنابراین 
پژوهش رویکردی کیفی با  ماهیت اکتشافی دارد. به منظور درک دیدگاه‌ها، تجارب و معناها از نگاه متخصصین و کارشناسانی خارجی و 
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داخلی که بصورت عملی به طراحی دوره‌های گیمیفیکیشن سازمانی پرداختند، مصاحبه عمیق نیمه‌ساختاریافته‌ای انجام شد. در مرحله 
مصاحبه‌ عميق، جامعه پژوهش متشکل از خبرگان و متخصصين گيميفيکيشن خارجی و داخلی مي‌باشد. با توجه به ماهيت پژوهش، با 
شناسايي اوليه متخصصين و خبرگان گيميفيکيشن براي انتخاب نمونه از شيوه نمونه‌گيري هدفمند گلوله برفی براي معرفي و مصاحبه 
با ساير متخصصين و كارشناسان استفاده شد. پس از مصاحبه با اولین متخصص، صاحبنظری که از سوی متخصص اولیه معرفی شده بود 
به مصاحبه دعوت می‌شد. جهت انتخاب افراد متخصص برای مصاحبه‌های بعدی، از صاحبنظران درخواست شد که افرادی را به پژوهشگر 
معرفی کنند که در زمینه طراحی دوره‌های گیمیفیکیشن سازمانی بصورت عملی و همچنین نظری صاحبنظر باشند. در نتیجه، این افراد 
به این دلیل انتخاب می‌شـدند که تجربه غنی عملی و نظری گسـترده‌ای طی سـال‌ها طراحی و برگزاری دوره‌های مختلف گیمیفیکیشن 
داشـته‌اند. بنابرایـن  پژوهشـگر ایـن امکان را داشـت که به دیدگاه‌های غنی و گسـترده‌ای در خصوص فرصت‌هـا و چالش‌های بکارگیری 
گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی دسـت یابد. این نمونه‌گيري تا زماني كه در زمينة فرصت‌ها و تهدیدهای گیمیفیکیشـن اشباع نظري 
حاصل گردید، ادامه داشـت. در مجموع پس از مصاحبه با 5 صاحبنظر خارجی اشـباع نظری حاصل شـد و سـپس با 3 متخصص داخلی 
برای مد نظر قرار دادن زمینه‌ها و بافت داخلی کشـور مصاحبه انجام شـد و نهایتا فرایند انجام مصاحبه عمیق نیمه‌سـاختار یافته متوقف 
شد. مصاحبه‌ها بصورت رسمی و از طریق اسکایپ انجام و با اجازه آنها ضبط شد. ابتدا از مصاحبه‌شونده درخواست شد که پس از  معرفی 
خود و بیان سابقه‌کاری‌شان مختصری درباره نحوه آشناییشان با این رویکرد توضیح دهند. سپس از آن‌ها خواسته شد تعریف خود را از 
واژه گیمییکیشـن ارائه‌ دهند. سـپس از آن‌ها  خواسـته شـد که به فرصت‌ها و تهدیدهای طراحی و اجرای دوره‌های گیمیفای شده با آن 

مواجه شدند بپردازند. هشت متن پیاده‌سازی شده مصاحبه برای تحلیل کیفی آماده شد.
متن مصاحبه‌های انگلیسی با استفاده از نرم‌افزار موبایل  Otter و متن مصاحبه‌های فارسی با استفاده از Google Voice In پياده‌سازي 
شـدند. سـپس متن مصاحبه‌ها و نوار مصاحبه‌ها توسـط پژوهشگر مطابقت داده شد تا از صحت پياده‌سازي مطالب اطمينان حاصل شود. 
در مرحله تحلیل اسـناد و به منظور شناسـایی فرصت‌ها و تهدید‌های اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در آموزش و توسعه کارکنان، با توجه به 
 MAXQDA 10 ماهيت يكفي متون تهيه شده )اسناد و متون پياده‌سازي شدة مصاحبه‌ها(، از روش تحلیل مضمون کیفی در نرم‌افزار

استفاده شد.

3. یافته‌ها
1.3. سوال اول پژوهش: فرصت‌های کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی کدام است؟

از دیدگاه مصاحبه شوندگان، گیمیفیکیشن فرصت های بی نظیری را برای آموزش سازمانی به همراه خواهند. با بکارگیری گیمیفیکیشن  
اثربخشـی آموزش سـازمانی در پی افزایش مشـارکت فعال و تمرکز یادگیرندگان بر فعالیت‌هی یادگیری لذت بخش افزایش خواهد یافت 

)مصاحبه شونده 3 و 8(.
 به زعم مصاحبه شوندگان شماره 5 و 1و 4 این نوع آموزش سازمانی نوعی سرمایه‌گذاری و برندسازی برای سازمان مورد نظر به حساب 

می‌آید و با بازگشت سرمایه همراه خواهد بود. 
همچنین مصاحبه شوندگان 2 و 1 اظهار داشتند که با این شیوه از آموزش فرهنگ یادگیری تیمی در سازمان تقویت می‌شود و همچنین 

نشاط وارد محیط سازمان می‌شود. 
آنچه از دیدگاه مصاحبه شوندگان به عنوان فرصت های کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی مطرح شد، در واقع بیانگر انتظارات آن 
ها از کاربسـت گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی اسـت. در این زمینه، مصاحبه شوندگان به موارد متعددی اشاره داشتند که در جدول 

1 به آن ارائه شده است:

جدول 1: شواهد گفتاري درزمینه فرصت هاي کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

شواهد گفتاری شماره مصاحبه شونده

کاربرد گیمیفیکیشن با افزایش اثربخشی آموزش سازمانی به دلیل لذت بخش شدن آموزش و یادگیری همراه 
است

3 و 8

آموزش با این شیوه می‌تواند در آینده به مثابه فعالیتی در راستای  برندسازی آموزشی برای سازمان باشد 5، 1 و 4

فرهنگ یادگیری  تیمی در سازمان در سازمان تقویت می‌شود و در مجموع بر فرهنگ سازمان تاثیر مثبت 
خواهد داشت. با این شیوه در مجموع نشاط وارد محیط سازمان می‌شود

2 و 1

این روش می‌تواند باعث خروج آموزش سازمانی از حالت خشک، متمرکز و رسمی گردد. 4 و 6

گیمیفیکیشن یک نوعی سرمایه گذاری به حساب می اید  البته اگر به درستی انجام شود. 1 و 8

گیمیفیکیشن می‌تواند باعث متحول شدن آموزش سازمانی  شود. 7 و 3

بازار جدیدی به عنوان گیمیفیکیشن سازمانی ایجاد می شود که  فرصتهای جدیدی در مشاغل ایجاد می کند 3 و 8

با گیمیفیکیشن می‌توان محتوی قدیمی آموزش های سازمانی را  به چالش کشید و باعث  ارتقا کیفیت شد 5 و 7

بر اسـاس اظهارت مصاحبه شـوندگان، 12 مفهوم اولیه( کد) حاصل گردید. در جدول 2 شـواهد گفتاری به همراه کدهای مربوط به هر 
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گفته مصاحبه شوندگان آورده شده است.
جدول 2: مفاهیم اولیه در زمینه فرصت هاي کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

مفاهیم اولیه شواهد گفتاری

افزایش اثربخشی یادگیری کاربرد گیمیفیکیشن با افزایش اثربخشی آموزش سازمانی به دلیل لذت بخش شدن آموزش و یادگیری 
یادگیری لذت‌بخشهمراه است

ایجاد برند آموزشی برای سازمان آموزش با این شیوه می‌تواند در آینده به مثابه فعالیتی در راستای  برندسازی آموزشی برای سازمان باشد

تقویت فرهنگ کار تیمی فرهنگ یادگیری  تیمی در سازمان در سازمان تقویت می‌شود و در مجموع بر فرهنگ سازمان تاثیر مثبت 
تغییر فرهنگ سازمانیخواهد داشت با این شیوه در مجموع نشاط وارد محیط سازمان می‌شود

بروز نشاط در محیط سازمان

تغییر  در شیوه آموزشی سنتی این روش می‌تواند باعث خروج آموزش سازمانی از حالت خشک، متمرکز و رسمی گردد.

سرمایه‌گذاری در آینده گیمیفیکیشن یک نوعی سرمایه گذاری به حساب می اید  البته اگر به درستی انجام شود.

ایجاد تحول در آموزش سازمان گیمیفیکیشن می‌تواند باعث متحول شدن آموزش سازمانی  شود.

ایجاد بازار شغلی جدید بازار جدیدی به عنوان گیمیفیکیشن سازمانی ایجاد می شود که  فرصتهای جدیدی در مشاغل ایجاد 
می‌کند

ارتقا در آموزش در پی ایجاد چالش با گیمیفیکیشن می‌توان محتوی قدیمی آموزش های سازمانی را  به چالش کشید و باعث  ارتقا کیفیت 
ایجاد چالش در محتوی قدیمیشد

با بررسـی کدهای مسـتخرج از اظهارات مصاحبه شـوندگان و دسـته بندی آن ها در قالب مقوله، درمجموع 4 مقوله شناسـایی شد. نحوه 
دسته بندی کدها و استخراج مقوله ها در جدول 3 ارائه شده است.

جدول 3: مقوله هاي استخراجی در زمینه فرصت هاي کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

مقوله سازی مفهوم سازی از رخداد‌ها

کاربردی تر نمودن آموزش‌های سازمانی ارتقا در آموزش در پی ایجاد چالش

تغییر  در شیوه آموزشی سنتی

ایجاد تحول در آموزش سازمان

سرمایه ‌گذاری و برندسازی سازمان در آموزش 
میتنی بر گیمیفیکیشن

سرمایه‌گذاری در آینده

ایجاد برند آموزشی برای سازمان

ایجاد بازار شغلی جدید

نشاط سازمانی یادگیری لذت‌بخش

بروز نشاط در محیط سازمان

ارتقا فرهنگ سازمانی تغییر فرهنگ سازمانی

تقویت فرهنگ کار تیمی
2.3. سوال دوم پژوهش: تهدید‌های کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی کدام است؟

از نظـر متخصصـان کاربرد گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی  علاوه بر فرصت هایی که به ارمغان دارنـد، همچنین دارای تهدیداتی نیز 
هستند. ازجمله مهم‌ترین تهدیداتی که مصاحبه شوندگان بیان نمودند عبارت اند از: توجه بیش از حد به المانهای ظاهری گیمیفیکیشن 

و عامل سرگرمی و جذابیت طراحی ضعیف و شکست آموزش سازمانی را به همراه خواهد داشت )مصاحبه شونده 2 و 4 و 7(. 
هدر رفتن زمان، انرژی و هزینه در اثر طراحی نامناسب و ضعیف گیمیفیکیشن  به بدلیل عدم شناخت کافی مخاطبان و بدون درک دلیل 
کاربرد گیمیفیکیشن تهدید دیگری است که مصاحبه شوندگان 2، 6 و 3 بدانها اشاره نمودند. به علاوه بی‌اعتمادی به آموزش مبتنی بر 
گیمیفیکیشـن، ایجاد رقابت ناسـالم و بروز رفتارهای غیر اخلاقی و بروز رقابت‌های ناسـالم به جای مشـارکت از جمله تهدیدهای دیگری 

است که بدان‎ها اشاره شده است ) مصاحبه شونده 1، 2، 5، 6 و 8(.
تهدیداتی که از دیدگاه متخصصان مطرح گردید، نگرانی هایی اسـت که می‌تواند در نتیجه کاربسـت گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی 
به بار بیاید. آن ها این نگرانی هارا  به این خاطر بیان نمودند که آینده‌اندیشی به منظور مدیریت و مقابله احتمالی با این مسائل از سوی 

مدیران و کارشناسان آموزش سازمانی صورت پذیرد.
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در جدول4، اظهارات مصاحبه شـوندگان در زمینه تهدیداتی احتمالی که با کاربرد گیمیفیکیشـن در آموزش سازمان همراه می‌شود ذکر 
گردیده است:

جدول 4: شواهد گفتاري درزمینه تهدیدهای کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

شواهد گفتاری شماره مصاحبه شونده

کارکنان و متخصصان آموزشی در پی طراحی نامناسب به گیمیفیکیشن بی اعتماد می‌شوند که معمولا این کار 
در پی توجه بیش اندازه به جنبه ظاهری و مساله جذابیت رخ می‌دهد و طراحی ضعیف باعث بدبینی و شکست 

پروژ‌ه‌های گیمیفیکیشن می‌شود

2، 4 و 7

هدر رفتن زمان و انرژی و هزینه در پی طرحی نامناسب و غیر علمی گیمیفیکیشن رخ خواهد داد 2

عدم درک دلیل کاربرد آن و شناخت ناکافی مخاطبان  باعث نامناسب و ناکارآمد بودن طرح گیمیفیکیشن شود. در 
صورت ناموفق بودن طرح نوعی نگاه تردید گونه به کارایی گیمیفیکیشن در سایر زمینه‌های سازمانی ایجاد خواهد 

شد

6 و 3 و 1

تاکید بر رقابت به جای همکاری در اولیت آموزش قرار می‌گیرد و یادگیری مشارکتی کمرنگ خواهد شد 2 و 5

افراد  برای کسب امتیاز بالا اصول اخلاقی را زیر پا می‌گذارند و  این امتیازات ِ کارکنان را شرطی می‌کند 6 و 8

تهدید دیگر ساده‌انگاری امر جدی آموزش و بی‌تفاوتی به مساله یادگیری از سوی افراد سازمان است 7

گیمیفیکیشن معجزه آموزش سازمانی قلمداد شود و و در سازمان صرفا برای اینکه کلید واژه محبوبی شده به کار 
می رود

5

افزایش مشارکت اتفاق می‌افتد اما اثربخشی لازم دیده نمی‌شود چون به جنبه ظاهری و مساله جذابیت توجه بیش 
از حد شده و باعث به حاشیه محتوی آموزشی می‌شود. در واقع تاکید صرف بر جذابیت آموزشی است نه اثربخشی 

آن.

4 و 7

بر اسـاس اظهارت مصاحبه شـوندگان 15 مفهوم اولیه( کد) حاصل گردید. در جدول 5 شـواهد گفتاری به همراه کدهای مربوط به هر 
گفته مصاحبه شوندگان آورده شده است.

جدول 5: مفاهیم اولیه در زمینه تهدید‌های کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

مفاهیم اولیه شواهد گفتاری

بی ‌اعتمادی به گیمیفیکیشن کارکنان و متخصصان آموزشی در پی طراحی نامناسب به گیمیفیکیشن بی اعتماد می‌شوند که 
معمولا این کار در پی توجه بیش اندازه به جنبه ظاهری و مساله جذابیت  رخ می‌دهد و طراحی 

ایجاد بدبینی نسبت به آموزشضعیف باعث بدبینی و شکست پروژ‌ه‌های گیمیفیکیشن می‌شود

اتلاف وقت هدر رفتن زمان و انرژی و هزینه در پی طرحی نامناسب و غیر علمی گیمیفیکیشن رخ خواهد داد

اتلاف هزینه

اتلاف انرژِی

ناکارآمدی آموزش سازمانی عدم درک دلیل کاربرد آن و شناخت ناکافی مخاطبان  باعث نامناسب و ناکارآمد بودن طرح 
گیمیفیکیشن شود در صورت ناموفق بودن طرح نوعی نگاه تردید گونه به کارایی گیمیفیکیشن در 

تردید در کارایی گیمیفیکیشنسایر زمینه‌های سازمانی ایجاد خواهد شد

جایگزینی رقابت با همکاری در سازمان تاکید بر رقابت به جای همکاری در اولیت آموزش قرار می‌گیرد و یادگیری مشارکتی کمرنگ 
به حاشیه رفتن یادگیری مشارکتیخواهد شد

زیر پا گذاشتن اصول اخلاقی افراد  برای کسب امتیاز بالا اصول اخلاقی را زیر پا می‌گذارند و  این امتیازات ِ کارکنان را شرطی 
شرطی شدن کارکنان برای یادگیریمی‌کند

ساده‌انگاری آموزش تهدید دیگر ساده‌انگاری امر جدی آموزش و بی‌تفاوتی به مساله یادگیری از سوی افراد سازمان 
است

نوشداروی گیمیفیکیشن گیمیفیکیشن معجزه آموزش سازمانی قلمداد شود و در سازمان صرفا برای اینکه کلید واژه 
محبوبی شده به کار رود
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بی توجهی به محتوی یادگیری افزایش مشارکت اتفاق می‌افتد اما اثربخشی لازم دیده نمی‌شود چون به جنبه ظاهری و مساله 
جذابیت توجه بیش از حد شده و باعث به حاشیه محتوی آموزشی می‌شود. در واقع تاکید صرف 

مشارکت فاقد اثربخشیبر جذابیت آموزشی نه اثربخشی آن

با بررسـی کدهای مسـتخرج از اظهارات مصاحبه شـوندگان و دسـته بندی آن ها در قالب مقوله، درمجموع 3 مقوله شناسـایی شد. نحوه 
دسته بندی کدها و استخراج مقوله ها در جدول 3 ارائه شده است.

جدول 6:. مقوله هاي استخراجی در زمینه تهدیدهاي کاربرد گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی

مقوله سازی مفهوم سازی از رخداد‌ها

اختلال در کارکرد اصلی آموزش سازمانی مشارکت فاقد اثربخشی

شرطی شدن کارکنان برای یادگیری

به حاشیه رفتن یادگیری مشارکتی

ناکارآمدی آموزش سازمانی

اتلاف وقت

اتلاف هزینه

اتلاف انرژِی

بی توجهی به محتوی یادگیری

انحراف از اصول اخلاقی در سازمان زیرپا گذاشتن اصول اخلاقی

جایگزینی رقابت با همکاری در سازمان

برداشت‌های نادرست و انتظارات غیرواقعی ساده‌انگاری آموزش

نوشداروی گیمیفیکیشن

تردید در کارایی گیمیفیکیشن

ایجاد بدبینی نسبت به آموزش

بی ‌اعتمادی به گیمیفیکیشن

4. بحث و نتیجه‌گیری
از سـال 2010 به بعد، گیمیفیکیشـن به عنوان یک اسـتراتژی نوظهور در سـازمان‌های برتر در بخش‌های مختلف اعم از آموزش مورد 
اسـتفاده قرارگرفته و اسـتقبال از آن چشـمگیر بوده است. در نتیجه پژوهشگران مختلفی نیز به بررسی گیمیفیکیشن  از زوایای مختلفی 

پرداخته اند. 
در پژوهش حاضر که بر شناسـایی فرصت‌ها و تهدیدهای کاربرد گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی از دیدگاه متخصصان متمرکز بوده اسـت مهم ترین 
فرصت هایی که در کاربسـت گیمیفیکیشـن در آموزش سـازمانی شناسـایی شـده اند  عبارت اند از کاربردی تر نمودن آموزش‌های سـازمانی، سـرمایه 
‌گذاری و برندسـازی سـازمان در آموزش میتنی بر گیمیفیکیشـن، نشـاط سـازمانی، ارتقا فرهنگ سـازمانی. از جمله مهم ترین تهدیدهایی که با  کاربرد 
گیمیفیکیشن در آموزش سازمانی شناسایی شدند عبارت اند از اختلال کارکرد اصلی آموزش سازمانی، انحراف از اصول اخلاقی، و  برداشت‌های نادرست 
و انتظارات غیرواقعی از گیمیفیکیشـن در آموزش. نتایج پژوهش حاضر در زمینه تهدید‌های شناسـایی شـده تا حدی با دغدغه‌ها و نگرانی‌های مطرح 

شده از سوی  ]17[ ]18[ ]19[ همسو است.
با توجه به نتایج پژوهش حاضر متخصصان و کارشناسـان آموزش سـازمانی می‌توانند با تلاش در  شـناخت کاربران آموزش سازمانی، درک صحیح دلیل 
به کارگیری گیمیفیکیشـن و  همچنین به کارگیری متخصصان گیمیفیکیشـن از فرصت‌هایی که این شـیوه از آموزش می‌تواند برای سـازمان به همراه 
داشته باشد، استفاده نمایند و از سویی دیگر با آگاهی از تهدیدهای شناسایی شده بصورت فراکنشی عمل نموده و احتمال بروز این تهدیدات را کاهش 

دهند ‎تا کارکنان سازمان و در نهایت مجموعه سازمان از پتاسیل‌های این شیوه نوین آموزشی حداکثر استفاده را ببرند.
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 Examining the intention to choose gamified applications: Theory
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Abstract: For several years, the word gamification has been repeated a lot. The gamified application is one of 
the gamification products. However, there is no information about Intention to choose gamified applications. 
The purpose of this study is to investigate users’ Intention to choose gamified applications using the Theory 
of Planned Behavior (TPB) framework. The model of this research was extracted through structural equation 
modeling in a sample of 80 respondents and analyzed with SPSS and PLS software. The findings of this 
model showed that consumer attitude, subjective norm and perceived behavioral control have a significant 
positive effect on the Intention to choose gamified applications. The findings of this study help to improve the 
understanding of the intention to choose gamified entertainment applications, which can play an important 
role in the design of gamified applications.

Keywords: gamified application, attitude, subjective norms, perceived behavioral control, theory of planned 
behavior.
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چکیده: چند سـالی اسـت کلمه گیمیفیکیشـن زیاد تکرار می‌شود. اپلیکیشن گیمیفای شده یکی از محصولات گیمیفیکیشن است. با 
این حال، اطلاعاتی در مورد تمایل به استفاده از اپلیکیشن‌های گیمیفای شده وجود ندارد. هدف این مطالعه بررسی کاربران در مورد 
تمایل به استفاده از اپلیکیشن‌های سرگرمی گیمیفای شده با استفاده از چارچوب تئوری رفتار برنامه‌ریزی شده )TPB( می‌باشد. مدل 
این پژوهش از طریق مدلسـازی معادلات سـاختاری در نمونه‌ای از 80 پاسـخ دهنده اسـتخراج و با نرم‌افزار‌های SPSS و PLS تحلیل 
شـد. یافته‌های این مدل نشـان داد که نگرش مصرف‌کننده، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری ادرا‌کشـده تأثیر مثبت معناداری بر تمایل 
به اسـتفاده از اپلیکیشـن‌های سـرگرمی گیمیفای شـده دارند. یافته‌های این مطالعه به بهبود درک تمایل به استفاده از اپلیکیشن‌های 

سرگرمی گیمیفای شده کمک می‌کند، که می‌تواند نقش مهمی در طراحی اپلیکیشن‌های گیمیفای شده داشته باشد.
کلمات کلیدی: اپلیکیشن گیمیفای شده، نگرش، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری درک شده، تئوری رفتار برنامه‌ریزی شده.

1. مقدمه
هدف اصلی گیمیفیکیشـن، اجرای عناصر طراحی بازی در دنیای واقعی برای اهداف غیربازی اسـت. گیمیفیکیشـن، عاملی برای تقویت 
انگیزه و عملکرد انسانی در رابطه با یک فعالیت معین است ]1[. گیمیفیکیشن به ابزاری تخصصی برای جذب مخاطب تبدیل شده است. 
اغلب شـرکت هایی که همواره به دنبال گسـترش کسـب‌وکار خود هسـتند و از بازاریابی نوین در کار خود بهره می‌برند؛ با گیمیفیکیشن 
آشـنایی دارنـد. در دنیـای دیجیتالـی فزاینده با فناوری‌های دیجیتال در حال تکامل، اسـتفاده از تکنیک‌های گیمیفیکیشـن آسـان‌تر از 
همیشه است. اولین تحقیقات آکادمیک برای پرداختن به مفهوم گیمیفیکیشن در سال 2011 منتشر شد. دیدگاه صرفاً سیستمی که در 
ابتدا توسط محققان اتخاذ شده بود، بعدا توسط برخی نویسندگان به دلیل حذف تجربه مشارکت‌کننده یا تجربه »بازی« مورد انتقاد قرار 
گرفت. اکنون پذیرفته شده است که جنبه تجربی بازی‌ها - دیدگاه کاربر نهایی - هنگام اندازه گیری اثربخشی گیمیفیکیشن باید در نظر 
گرفته شود ]2[. نحوه درک گیمیفیکیشن )و بنابراین، اثربخشی آن( ممکن است تحت تأثیر ویژگی‌های خود شرکت‌کنندگان، مانند سن 
]3[ یا تجربه بازی‌ها ]4[ و ]5[، و غیره باشـد. ادراک از گیمیفیکیشـن ممکن اسـت با تجربه شـرکت کنندگان در زمینه اپلیکیشن شکل 
بگیرد ]6[. از نظر لیو گیمیفیکیشن باید انگیزه درونی شرکت کنندگان را برانگیزد اگر قرار است یک تجربه کاملا بازی وارشده انگاشته 
شود ]7[. در تئوری، گیمیفیکیشن باید ارزش بیشتری برای شرکت کنندگان در فعالیت‌های گیمیفای شده ایجاد کند ]8[. تئوری‌های 
مختلفـی در حیطـه موضوع گیمیفیکیشـن مطرح شـده اسـت. تئوری خود تعیینـی  و مدل پذیرش فناوری دو توضیـح نظری رایج برای 
اینکه چرا گیمیفیکیشن کار می‌کند، هستند ]9[. در این تحقیق از تئوری رفتار برنامه‌ریزی شده استفاده شده است. این تئوری به طور 

گسترده‌ای برای پیش‌بینی و تغییر رفتار، از جمله رفتار مربوط به استفاده از فناوری، به کار گرفته شده است ]10[.
از طرفی برنامه‌های سرگرمی در بین جوانان طرفداران بیشماری دارند و هر سال هزاران اپلیکیشن سرگرمی جدید در سرتاسر دنیا ایجاد 
شده یا ارتقا پیدا می‌کنند. لذا نبود مطالعه جامعی برای بررسی اپلیکیشن‌های سرگرمی گیمیفای شده در قالب تئوری رفتار برنامه‌ریزی 
شـده دلیلی بر انجام این پژوهش گردید. در ادامه به توضیح تئوری رفتار برنامه‌ریزی و سـایر مفاهیم تحقیق پرداخته شـده اسـت. محقق 
در این تحقیق به بررسـی نقش نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درک شـده بر تمایل به اسـتفاده از اپلیکیشـن گیمیفای شـده 
پرداخته اسـت. با توجه به این بررسـی‌ها اهداف تحقیق عبارتند از: 1. آیا نگرش بر تمایل به اسـتفاده از اپلیکیشـن گیمیفای شـده تاثیر 
مثبت دارد یا منفی، 2. هنجارهای ذهنی بر تمایل به اسـتفاده از اپلیکیشـن گیمیفای شـده تاثیر مثبت دارد یا منفی، 3. کنترل رفتاری 

درک شده بر تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده تاثیر مثبت دارد یا منفی.

1.1. گیمیفیکیشن
پیدایـش اصطالح گیمیفیکیشـن بـه اوایل دهه 2000 بـر می‌گردد و از ابتدای دهـه 2010 برای اهداف کسـب‌وکار و اثرگذاری بر رفتار 
مشـتری مورد توجه قرار گرفت ]11[. ایده اصلی گیمیفیکیشـن، بهره برداری از پتانسـیل انگیزشـی بازی‌های ویدیویی با انتقال عناصر 
طراحی بازی به محیط‌های غیر بازی است ]12[. به گفته پالمر در سال 2013 گیمیفیکیشن به بخش مرکزی هر بسته کسب‌وکار تبدیل 
شـده اسـت ]13[. بنابراین گیمیفیکیشـن مفهوم جدیدی نیسـت و ریشـه در تلاش‌های بازاریابی دارد، مانند کارت‌های امتیاز و پاداش 
عضویت، سـاختارهای آموزشـی، به ویژه سـطوح تحصیلی، نمرات و مدارک تحصیلی، و بهره‌وری در محل کار ]14[. بطور کلی طراحی 
بازی سه اصل دارد: مکانیک، دینامیک و احساسات. مکانیک گیمیفیکیشن، قوانین، وضعیت و تعاملات بازی را نشان می‌دهد. دینامیک 
گیمیفیکیشـن، رفتار بازیکنان اسـت که از فردی به فرد دیگر در واکنش به مکانیک‌های بازی تغییر می‌کند. احساسـات همان وضعیت 

احساسی فرد هستند که در طی بازی بروز می‌کنند مثل هیجانات و احساس ناامیدی ]2[.
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2.1.  نظریه رفتار برنامه‌ریزی شده
TPB کـه بـرای اولیـن بار در سـال 1991 توسـط Ajzen توسـعه یافت، اکنون بـه عنوان محبوب تریـن نظریه اجتماعی-روانشـناختی 
بـرای توضیـح اسـتفاده می‌شـود. تئـوری رفتـار برنامه‌ریـزی شـده بـه طور گسـترده‌ای بـرای پیش‌بینـی و تغییر رفتـار، از جملـه رفتار 
 مربـوط بـه اسـتفاده از فناوری، به کار گرفته شـده اسـت ]10[. رفتـار افراد در زمینه‌های متعدد این تئوری بسـط تئـوری عمل منطقی 
)TRA( اسـت کـه تالش می‌کنـد توضیـح دهـد و بفهمـد کـه چـرا یـک فـرد ممکـن اسـت رفتارهـای خاصـی را انجـام دهـد ]15[ 
]16[. بـر ایـن اسـاس، TPB عامـل مرکـزی قصـد افـراد بـرای انجـام یـک عمـل معیـن را در بـر می‌گیـرد ]16[. نیـت، انگیـزه افـراد 
را بـر اسـاس تصمیـم یـا برنامـه آگاهانـه آنهـا بـه منظـور تالش بـرای انجـام رفتارهـای خـاص نشـان می‌دهـد ]17[. بـه عنـوان یک 
قاعـده کلـی، احتمـال عملکـرد بیشـتر می‌توانـد ناشـی از قصـد قوی‌تـر فـرد بـرای درگیـر شـدن در یـک رفتـار باشـد ]16[. اساسـا، 
 TPB فـرض می‌کنـد کـه قصـد فـرد را می‌تـوان بـا دقـت بالایـی از نگـرش نسـبت بـه یـک رفتـار خـاص، کنتـرل رفتاری درک شـده 
)PBC( و هنجارهای ذهنی پیش‌بینی کرد ]18[ ]16[. نگرش نشان دهنده درجه ارزیابی فرد از رفتار به عنوان مطلوب یا نامطلوب است 
]16[. به عبارت دیگر، نگرش نسبت به یک رفتار به ارزیابی کلی آن رفتار و اعتقاد به نتایج مطلوب آن بستگی دارد. به طور کلی، نگرش 
مثبـت تـر افـراد نسـبت به یک رفتار می‌تواند به قصد بیشـتر برای انجام آن رفتار منجر شـود ]19[. بنابراین، نگـرش را می‌توان به‌عنوان 
یک عامل تعیین‌کننده اصلی قصد فرد در نظر گرفت ]20[ ]21[ ]22[. به طور خلاصه، PBC به عنوان دشـواری یا سـهولت درک شـده 
در انجام یک عمل توضیح داده می‌شـود ]18[. به طور دقیق تر، PBC مشـارکت افراد را در یک رفتار معین بر اسـاس باور آنها در امکان 
دسترسـی به منابع و فرصت‌های مورد نیاز نشـان می‌دهد. عوامل غیر انگیزشـی ذکر شـده شامل پول، مهارت، زمان و همکاری با دیگران 
است ]15[. نتایج مطالعات تجربی تأثیر مستقیم PBC را بر قصد نشان داد ]23[ ]24[ ]21[. بر این اساس، قصد قوی افراد برای انجام 
یک عمل خاص ناشی از درجه بالایی از کنترل بر خود است ]19[. در نهایت، ادراک شخصی از یک رفتار تحت تأثیر نگرش‌های دیگران، 
هنجـار ذهنـی را بـه عنوان یک عامل اجتماعی فراهم می‌کنـد ]25[. درک افراد از تایید افراد مهم از یک رفتار برای انگیزه دادن به قصد 
آنها برای انجام آن رفتار کافی است ]26[. بنابراین، ادراک بالا از هنجار ذهنی مرتبط می‌تواند احتمال انجام یک رفتار خاص را افزایش 

دهد ]19[. نتایج ]27[ و ]21[ از این دیدگاه حمایت می‌کند. 

)AT( 2.1.1. نگرش
نگرش به "مطلوب بودن فرد برای اسـتفاده از سیسـتم" اشـاره دارد ]28[. نگرش تعاملی در حافظه بین یک شـی معین و ارزیابی از این 
شـی اسـت ]29[. نگرش ارزیابی روانشـناختی یک محصول توسط مصرف کننده را نشـان می‌دهد ]30[ و ]31[. مصطفی ]32[ دریافت 
که رابطه مثبت بین نگرش و تمایل به اسـتفاده در بسـیاری از فرهنگ‌ها ایجاد شـده اسـت. نگرش نقش روشـنی در تصمیم گیری برای 
پذیرش یک رفتار خاص دارد. بر اسـاس بررسـی متون، نگرش نسـبت به تمایل به اسـتفاده از اپلیکیشـن گیمیفای شده تاثیرگذار خواهد 

بود و در نتیجه فرضیه زیر مطرح می‌شود:
H1. نگرش تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده را تقویت می‌کند.

)SN( 2.1.2. هنجار ذهنی
هنجار ذهنی به ادراک از میزان تایید دیگران برای انجام یا عدم انجام رفتار اشـاره دارد. به عبارت دیگر به فشـار اجتماعی ادراک شـده 
برای انجام یا عدم انجام رفتار اشاره دارد ]33[، ]16[ و ]34[. هنجار ذهنی نظر یک فرد است که در تصمیم گیری فرد تأثیر دارد ]35[. 

ارزش‌های هنجار خانواده ارائه شده توسط والدین و تمایل به استفاده مرتبط است. از این رو فرضیه زیر مطرح می‌شود:
H2. هنجار ذهنی تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده را تقویت می‌کند.

)PBC( 2.1.3. کنترل رفتاری ادراک شده
کنترل رفتاری درک شده به سهولت یا دشواری درک شده فرد در انجام یک رفتار خاص اشاره دارد ]16[. یک رفتار معین احتمالاً زمانی 
رخ می‌دهد که یک فرد هم توانایی و هم انگیزه انجام آن رفتار را داشته باشد نه زمانی که فرد فقط یک یا هیچ یک از عوامل را نداشته 
باشـد ]36[. با توجه به مدل TPB، توسـعه کنترل رفتاری درک شـده قبل از ایجاد قصد ضروری اسـت. لی و همکاران ]37[ پیشـنهاد 
کرند که هزینه‌های درک شـده نشـانه‌های ادراکی هسـتند که مصرف کنندگان در اختیار داشتند و برای ارزیابی محصولات قبل از خرید 
استفاده می‌کردند. بسیاری از محققان به این نتیجه رسیده اند که اعتماد به توانایی فرد برای کنترل رفتار خود رابطه مثبتی با تمایل به 

استفاده نشان می‌دهد ]38[ و ]39[. بنابریان فرضیه زیر ارائه می‌شود:
H3. کنترل رفتاری درک شده تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده را تقویت می‌کند.

فرضیه‌های فوق، عمدتا بر روابط قصد با ساختارهای کانونی TPB )یعنی PBC، نگرش و هنجارهای ذهنی( تمرکز می‌کنند، نتایج سایر 
مطالعات نشان می‌دهد که همبستگی بین مؤلفه‌های درون TPB اغلب بسیار زیاد است ]40[. به عنوان مثال، روابط علیّ از هنجارهای 

ذهنی تا نگرش و PBC در مطالعات قبلی تأیید شد ]40[ ]41[ ]42[ ]43[. 
با توجه به مروري بر مباني نظري پژوهش و موارد مذکور در بالا، مطالعه این پژوهش از طریق مدل مفهومي که در شـکل 1 نشـان داده 

شده در صدد بررسی تاثیر نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری درک شده  بر تمایل به استفاده است.
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شکل1. مدل مفهومی پژوهش

2. روش‌شناسي
جهت گردآوری داده‌ها و آزمون فرضيات پژوهش، پرسشنامه‌اي با 13سؤال با مقياس پنج گزينه‌اي ليکرت )1=کاملًا مخالفم تا 5=کاملًا 
موافقم( طراحي شـد. پرسشـنامه اوليه با بهره‌گيري از نظرات سـه نفر از متخصصان حوزه گیمیفیکیشن طراحي و در نهايت، پس از چند 
مرحله بازنگري، پرسشـنامه نهايي تنظيم شـد. جامعه آماري پژوهش حاضر شـامل مشـترياني اسـت که از طريق وبسـايتها و شبکه‌های 
اجتماعی و به صورت غير حضوري اقدام به بازی مي‌کنند. نمونه‌گيري با روش نمونه گیری در دسـترس انجام شـد. حداقل حجم نمونه 
براساس قاعده بارکلاي و همکاران تعيين شده و براساس اين قاعده حداقل حجم نمونه 40 نفر در نظر گرفته شد. از آنجا که اين قاعده 
براي تعين حداقل حجم نمونه اسـت و امکان خطاي عدم پاسـخگويي به پرسشـنامه وجود داشـت در نهايت پرسشـنامه بين 100 نفر 
از کاربران وب‌سـایتها و شـبکه‌های اجتماعی توزيع شـد. با کنار گذاشـتن پرسشـنامه‌هاي مخدوش در نهايت 80 پرسشنامه قابل تحليل 
 جمـع‌آوري شـد. بـراي تجزيه‌وتحليـل داده‌ها و آزمون فرضيه‌هـاي پژوهش از آزمون مدل‌سـازي معادلات سـاختاري )SEM( و نرم‌افزار
SPSS 26 و Smart PLS 3 استفاده‌شـد. براي آزمايش روايي پرسشـنامه، از روش روايي محتوا اسـتفاده شده‌اسـت. روایی واگرایی که 
میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در مقایسه ارتباط آن سازه با بقیه سازه‌ها را نشان می‌دهد از روش فورنل لارکر بهره گرفته شد. 
روايي همگرايي سـازه‌ها نيز با ميانگين واريانس توسـعه داده شـده )AVE(1 براي بررسـي همبستگي تک‌تک متغيرهاي پنهان با سؤالات 
مربوط به خودشـان به‌کار گرفته‌شـد و پايايي سـؤالات پژوهش نيز با دو معيار رايج آلفاي کرونباخ و پايايي ترکيبي )CR(2 بررسي شدند. 
براي آلفاي کرونباخ، اسـتاندارد بالاي 0/7 اسـت ]44[، برای سـنجش روایی همگرا باید همبستگي ميان متغيرهاي پنهان بايد بالاي 0/5 

باشد و پایایی ترکیبی بالاتر از آن باشد ]45[ و براي پايايي ترکيبي استاندارد بايد بالاي 0/6 است. 

جدول1. سنجش پايايي و روايي

منبع CR AVE ضريب آلفا نام شاخص

> 0/6 > 0/5 0/7> برازش قابل قبول
]46[ 0/910 0/17 7 0/870 نگرش
]47[ 0/825 0/551 0/747 هنجار ذهنی
]47[ 0/933 0/824 0/893 کنترل رفتاری درک شده
]46[ 0/898 0/814 0/774 تمایل به استفاده

روايي همگرا و پايايي متغيرهاي پژوهش که در جدول 1 آمده، از استانداردهای لازم برخوردار بوده و تائيد مي‌شوند. 

1. Average Variance Extracted
2. Composite Reliability
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جدول2. روايي واگرا )روش فورنل لارکر(

تمایل به استفاده کنترل رفتاری درک شده هنجار ذهنی نگرش

0/847 نگرش

0/742 0/467 هنجار ذهنی

0/908 0/236 0/512 کنترل رفتاری درک شده

0/902 0/487 0/467 0/434 تمایل به استفاده

همانطور که در جدول 2 ماتریس فورنل-لارکر نمایان است مقدار جذر میانگین واریانس توسعه داده شده متغیرهای مکنون که در قطر 
اصلی ماتریس قرار دارند از مقدار همبسـتگی میان آنها که در خانه‌های پایین و راسـت قطر اصلی قرار گرفته اند بیشـتر اسـت. بنابراین 

وضعیت روایی واگرا در پژوهش حاضر مناسب است.

3. یافته‌ها 
با توجه به يافته‌هاي جمعيت‌شناختي تحقیق حاضر در جدول 3، 40 نفر از پاسخ‌دهندگان به پرسشنامه زن )50%( و 40 نفر مرد )%50( 
هستند. از نظر سطح تحصيلات، 1/3 درصد داراي مدرک ديپلم، 5 درصد داراي فوق‌ديپلم، 21/3 درصد پاسخ‌دهندگان ليسانس، 48/8 
درصد داراي مدرک فوق‌ليسـانس و 23/8 درصد دکتري هسـتند. در اين میان30 نفر از پاسـخگويان مجرد و 50 نفر متأهل بوده‌اند. در 
اين بين 5 درصد بین 18 تا 25 سـال سـن داشـتند و 60 درصد بين 26 الي 35 سـال هسـتند. 20 درصد از پاسخ‌دهنگان سني بين 36 
تا 45 سـال دارند و 15 درصد بیش از 46 سـال سـن دارند. از بین تمام پاسـخ دهنگان 10 درصد سـابقه کاری کمتر از 5 سال دارند، 35 

درصد بین 5 تا 9 سال، 33/8 درصد بین 10 تا 14 سال، 16/3 درصد بین 15 تا 19 سال و 5 درصد بالای 20 سال سابقه کار دارند.

جدول 3. يافته‌هاي توصيفي پژوهش

درصد فراواني فراوانی شاخص متغير

٪50 40 زن جنسيت

٪50 40 مرد

٪37.5 30 مجرد وضعيت تاهل

٪62.5 50 متاهل

٪5 4 18 تا 25 سن

٪60 48 26 تا 35

٪20 16 36 تا 45

٪15 12 46 به بالا

٪1.3 1 ديپلم تحصيلات

٪5 4 فوق ديپلم

٪21.3 17 ليسانس

٪48.8 39 فوق ليسانس

٪23.8 19 دکتري

٪10 8 کمتر از 5 سال سابقه کاری

٪35 28 5 تا 9 سال

٪33.8 27 10 تا 14 سال

٪16.3 13 15 تا 19 سال

٪5 4 20 سال و بیشتر
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جدول 4. شاخص‌های آمار توصیفی متغیرها

بیشینه کمینه انحراف معیار میانگین تعداد

5 2 0/824 3/750 80 نگرش

5 1/75 0/866 3 80 هنجار ذهنی

4/67 3 0/546 3/729 80 کنترل رفتاری درک شده

5 2/50 0/688 3/218 80 تمایل به استفاده

همانطور که در جدول 4 مشـاهده می‌شـود بیشـترین مقدار میانگین پاسـخ پاسـخ دهنده‌ها 3/75 و مربوط به متغیر نگرش اسـت. پاسخ 
دهنـدگان بـه سـوالات مربوط به متغیـر هنجار ذهنی در طیف 5 نقطه‌ای لیکرت بیشـتر گزینه نظری ندارم، مخالفـم و خیلی مخالفم را 

انتخاب کرده اند و میانگین سوالات 3 است.

جدول 5. آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش

کشیدگی چولگی

-0/391 -0/347 نگرش

0/066 0/841 هنجار ذهنی

-1/298 -0/044 کنترل رفتاری درک شده

0/618 1/104 تمایل به استفاده

با توجه به نتایج جدول 5، مقادیر چولگی و کشـیدگی برای نگرش، هنجار ذهنی، کنترل رفتاری درک شـده و تمایل به اسـتفاده در بازه 
)2و2-( هستند. بنابراین میتوان گفت میزان چولگی و کشیدگی داده‌های مربوط به این متغیرها ناچیز و توزیع داده‌ها نرمال است؛ زیرا 

اگر مقادیر کشیدگی و چولگی در بازه )2و2-( قرار گیرد، توزیع داده‌ها نرمال است.
مدل درونی یا سـاختاری ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش را نشـان می‌دهد. با اسـتفاده از این مدل میتوان فرضیه‌های پژوهش را 
آزمون کرد. برازش مدل سـاختاری، مقادیر ضریب تعیین، بارهای عاملی، ضرایب مسـیر و معناداری ضریب را نشـان می‌دهند. این مقادیر 
همانطور که در شکل 2 نمایش شده اند تمام فرضیات را تعیین می‌کنند. چرا که اگر قدرمطلق ضرایب مسیر بزرگتر از صفر و مقدار آماره 
t در سـطح اطمینان 5 درصد، بیشـتر از 1/96 باشـند فرضیات تایید می‌شـوند. همانطور که در شکل 3 مشاهده می‌شود مقدار معناداری 
ضریب برای تمام فرضیات بیشتر از 1/96 هستند و فرضیات پذیرفته می‌شوند. نتایج تجزیه و تحلیل داده‌ها درجدول 6 آورده شده است.

شکل 2. مقادیر ضرایب مسیر استاندارد
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شکل3. معناداری ضرایب مسیر

جدول 6. نتايج آزمون فرضيه‌ها

نتيجه T )β( مسير رديف

تایید 2/848 0/349 نگرش← تمایل به استفاده H1

تاييد 4/046 0/339 هنجار ذهنی← تمایل به استفاده H2

تاييد 3/156 0/359 کنترل رفتاری درک شده← تمایل به استفاده H3

برای ارزیابی مدل ساختاری، هایر  و همکاران )2016( چند آزمون پیشنهاد کردند: ضریب تعیین )R2(، ضریب مسیر، اندازه اثر )f²(، و 
ارتباط پیش‌بینی Q². این معیارها  برای تمامی سازه‌های وابسته محاسبه می‌شود.

معیار R2، نشـان دهنده شـدت تاثیر یک متغیر برون زا را نشـان می‌دهد.  براسـاس نظر چین  )2010( سـه مقدار 0.19، 0.33 و 0.67  
برای ضعیف، متوسط و قوی بودن مدل انتخاب شده‌ اند. مقدار  R2 براي متغير تمایل به استفاده برابر با 0.373که حاکی از شدت تاثیر 
متوسـط متغیرهای برون زا بر متغیر درون‌زا اسـت. معیار Q2، نیز قدرت پیش‌بینی مدل را مشـخص می‌سـازد. مقدار آن 0.02، 0.15 و 
0.35 تعیین شـده که نشـان از ضعیف، متوسـط و قوی بودن قدرت پیش‌بینی مدل اسـت )هنسـلر و همکاران، 2009(. مقدار Q² برای 
متغیر تمایل به استفاده برابر با 0.371 است و قوی بودن پیش‌بینی را نشان می‌دهد. میزان اندازه اثر متغیرهای پژوهش از این قرار است 
)نگـرش = 0.148 هنجـار ذهنی= 0.143، کنترل رفتاری درک شـده= 0.152( که نشـان از این دارد بـرای متغیر نگرش و هنجار ذهنی 

متوسط و متغیر کنترل رفتاری درک شده قوی برشمرده می‌شوند. 
مدل کلی شـامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و سـاختاری اسـت. معیار کلی برای برازش مدل کلی معیار GoF اسـت که برازش بخش 
سـاختاری و اندازه‌گیری را به صورت همزمان محاسـبه می‌کند. مقادیر 0.01، 0.25، و 0.36 کوچک، متوسـط  و مقادیر قوی برای این 
معیار هستند )وتزلس، 2009(. برازش کلی مدل این پژوهش 0.4 است که می‌توان نتیجه گرفت مدل از برازش قوی و قابلیت پیش‌بینی 
بالا برخوردار اسـت. دیگر معیارهای پیشـنهاد شـده برای برازش مدل در pls  عبارتند از معیار NFI که باید بالاتر از 0.9 باشـد، مقدار 
(SRMR=0.065; NFI=1.023; Chi- .)2016 ،( نیز باید از 0.08 کمتر باشد )هنسلر و همکارانSRMR( معیار تناسب اندازه گیری

(Square=224.975 که نتایج نشان می‌دهند مدل از تناسب خوبی برخوردار است.
با توجه به نتايج نشان داده‌شده در جدول 6 تمام فرضیات تایید شده‌اند. به اين ترتيب فرضيه اول يعني تأثير نگرش بر تمایل به استفاده 
)β =0/349( تایید ‌شـده به همين ترتيب شـواهدی مبنی بر  تایید فرضيه دوم پژوهش يعني تأثير هنجار ذهنی )β=0/339( در سـطح 

اطمينان 95 درصد نیز پیدا شد. تأثير کنترل رفتاری درک شده )β=0/359( بر تمایل به استفاده نيز تاييد شد.

4. بحث و نتیجه‌گیری
این مطالعه از TPB به عنوان یک رویکرد جایگزین برای بررسی پیش‌بینی کننده‌های تمایل به استفاده از اپلیکیشن‌های گیمیفای شده 
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سـرگرمی اسـتفاده کرد. TPB با چندین ویژگی مشـخص می‌شـود که ممکن اسـت به توضیح استفاده گسـترده آن به عنوان مدلی برای 
پیش‌بینی و تغییر رفتار کمک کند. اولاً، برخلاف بسیاری از نظریه‌های دیگر در علوم اجتماعی و رفتاری، این نظریه کاملًا بر روی عوامل 
تعیین‌کننده رفتار متمرکز است و می‌توان آن را برای هر رفتار مورد علاقه محقق به کار برد. دوم، TPB با مجموعه‌ای از ابزارهای روش 
شـناختی به خوبی تثبیت شـده همراه اسـت که می‌تواند برای به دسـت آوردن معیارهای قابل اعتماد و معتبر سـازه‌های نظری آن مورد 
استفاده قرار گیرد. سوم، این نظریه یک مدل ساختاری به وضوح مشخص ارائه می‌کند که چارچوبی مفهومی برای تفکر در مورد عوامل 
تعیین‌کننده رفتار مورد بررسـی ارائه می‌دهد و می‌تواند با اسـتفاده از رگرسـیون‌های چندگانه یا مدل‌سازی معادلات ساختاری به آزمون 
تجربی ارائه شـود. در نهایت، البته، این نظریه در تعداد زیادی از تحقیقات تجربی پشـتیبانی قابل توجهی دریافت کرده اسـت ]10[. این 
مطالعه تئوری رفتار برنامه‌ریزی شـده را برای اپلیکیشـن‌های گیمیفای شـده مورد بررسـی قرار دارد. با توجه به اسـتفاده پژوهش حاضر 
از این تئوری، هدف این بود نقش نگرش، هنجار ذهنی و کنترل رفتاری درک شـده بر تمایل به اسـتفاده از اپلیکیشـن گیمیفای شـده 

سرگرمی سنجیده شودد. فرضیات مطرح شده در ابتدای این مقاله در ادامه قابل دفاع هستند.
در فرضیه اول پژوهش ادعا شده است نگرش بر تمایل به استفاده تاثیر معنی داری دارد. تجزیه تحلیل آماری بین این دو نشان میدهد 
با توجه به شـکل 2 و 3 عدد معنی داری مسـیر مابین دو متغیر برابر 2.848 می‌باشـد و چون این مقدار بزرگتر از 1.96 اسـت، از این 
رو این فرضیه مورد تایید قرار می‌گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به دسـت آمده مثبت می‌باشـد این اثر مسـتقیم می‌باشـد. میزان 
اثرگذاری متغیر نگرش بر تمایل به استفاده برابر )0.349( است. نتایج این فرضیه با مطالعات ]48[، ]49[، ]50[،  ]51[،  ]52[،  ]53[ 

و ]34[ مطابقت دارد.
فرضیه دوم تحقیق مبنی بر تاثیر هنجار ذهنی بر تمایل به استفاده، در این پژوهش معنی دار حاصل شد. عدد معنی داری مسیر بین این 
دو متغیر با توجه به اشـکال مذکور 4.046 اسـت و از 1.96 بزرگتر می‌باشـد. بنابراین فرضیه تایید می‌شـود. از جایی که عدد معنی داری 
مثبت است اثری مستقیم با تاثیر 0/339 دارد. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات ]49[، ]50[، ]51[،  ]48[،  ]52[،  ]53[و  ]34[برابر 
است. آنهایی که تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده را داشتند، احتمال بیشتری داشت که حمایت اطرافیانشان برای استفاده 

از اپلیکیشن در آنها تاثیر گذاشته است. 
فرضیه سـوم پژوهش اثر کنترل رفتاری درک شـده بر تمایل به اسـتفاده را معنی دار می‌داند. نتایج پژوهش با مقدار 3.156 معنی داری 
این فرضیه را تایید کرد. ضمن اثبات تاثیر مسـتقیم این مسـیر، میزان اثرگذاری کنترل رفتاری درک شـده بر تمایل به اسـتفاده 0.359 
می‌باشـد. این فرضیه در تحقیقات  ]53[ ]49[، ]50[، ]51[ و  ]34[ نیز معنی دار بوده اسـت. میزان اثرگذاری نگرش، هنجار ذهنی و 
کنترل رفتاری درک شـده بر تمایل به اسـتفاده بسـیار نزدیک به هم هسـتند. بنابراین مدیران باید به هر سـه مقوله توجه داشته باشند و 

هر سه را در فعالیتهای خود مشخص و به آنها رسیدگی کنند.
این پژوهش نیز مانند هر پژوهشـی دارای محدودیتهایی بوده اسـت. اول اینکه از جایی که این مطالعه فقط برای اپلیکیشـن‌های گیفای 
شـده سـرگرمی انجام شـده است نباید نتایج این تحقیق را به تمام اپلیکیشن‌های گیمیفای شده تعمیم داد. بنابراین، مطالعات آبنده باید 
شامل اپلیکیشن‌های بیشتری باشد. دوم، استفاده از تمایل به استفاده به جای رفتار واقعی از دیگر محدودیت‌های این مطالعه بود. البته 
این یک ضعف همیشگی در مطالعات TPB است ]54[. از این رو، مطالعات آینده نیاز به بررسی روش هایی دارد که در آن اجزای مختلف 
مدل یکپارچه TPB-NAM می‌توانند بر رفتار واقعی اسـتفاده تاثیر بگذارند. سـوم، رویکرد طولی به عنوان بخشـی از روش‌های تحقیق 
برای تحقیقات بیشـتر برای تعیین تغییر نگرش و تمایل به اسـتفاده پیشـنهاد می‌شـود. چنین رویکردی در مشـاهده واکنش کاربران که 
تمایل به استفاده از اپلیکیشن گیمیفای شده را نسبت به اپلیکیشن غیرگیمیفای دارند بسیار مفید خواهد بود و همچنین می‌تواند به ما 

کمک کند تا درک کنیم که چگونه نیات و نگرش‌های رفتاری توسعه یافته و تحت تأثیر قرار می‌گیرند ]55[.
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بازی‌پردازی در شرکت‌های بیمه: کاربردها و نمونه‌ها
cسارا فردوسی ،bستوده تائبی ،aایمان ارسطو

a مدیرعامل پلنت )مرکز نوآفرینی بیمه و مالی(

b,c کارشناس مرکز رشد پلنت )مرکز نوآوری بیمه و مالی(

)imanarastoo@gmail.com،09124306844( ،نویسنده مسئول: ایمان ارسطو

چکیده: پیشـرفت رایانه‌ها و تلفن‌های همراه در کنار توسـعه اینترنت، بسـتری رایج برای توسعه انواع بازی‌ها و بازی‌پردازی پدیده‌های 
پیچیده، ایجاد کرده اسـت. بیمه به‌عنوان یک پدیده ناملموس با پیچیدگی‌های حقوقی و مفاهیم ریسـک آمیخته اسـت. شناخت بهتر 
ایـن پدیـده و متقاعدکـردن مشـتریان و آموزش اثربخش، از مشـکلات اصلی شـرکت‌های بیمه در سـال‌های اخیر اسـت. بازی‌پردازی 
می‌توانـد بـا ساده‌سـازی، جذاب کـردن و ایجاد انگیزه‌های مختلف در کاربران، در متقاعدسـازی آن‌ها برای اسـتفاده از بیمه، اثربخش 
باشـد. در این مقاله تلاش شـده که مروری بر بازی‌پردازی و ارتباط آن با صنعت بیمه انجام شـود. همین‌طور کاربردهای بازی‌وارسازی 

در صنعت بیمه و نمونه‌های آن در ایران و جهان برشمرده شده است.  

کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن؛ صنعت بیمه؛ اینشورتک؛ ریسک؛ مدیریت.

 مقدمه
ظهور فناوری‌های نوین و رشـد چشـمگیر آن، تمامی ابعاد زندگی بشـر و نیز همه صنایع و نحوه خدمات‌دهی آنها را تحت‌تأثیر قرار داده 
است؛ به‌طوری‌که تفکیک کار از زندگی شخصی در دنیاي مدرن و صنعتی امروزي کاری دشوار و یا حتی ناممکن شده است. امروزه اغلب 
افراد بهترین زمان از روزهای عمر خود را در سـازمان‌ها مشـغول به کار هسـتند؛ کارهایی که با ورود تکنولوژی‌های الکترونیک، سـریع‌تر 
و با هزینه کمتر از قبل انجام می‌شـوند. اما هر چه که فضای الکترونیک و بوروکراسـی اداری در سـازمان‌ها بیشـتر می‌شـود، ارتباطات 
انسانی کمتر و جدی تر می‌شوند. به همین دلیل است که در بسیاری از سازمان‌ها کارکنان دچار روزمرگی و خستگی روحی هستند]1[. 
روزمرگی را میتوان جز یکی از عواملی که منجربه کاهش انگیزه‌ی افراد در انجام فعالیت هایشـان می‌شـود؛ دانسـت. افراد به جهت انجام 
امـور نیـاز به انگیزه دارند. این انگیزه گاه ریشـه در خودآگاه فرد داشـته و گاه فرد به‌صورت ناخودآگاه اقـدام به انجام کاري می‌نماید]2[. 
یکی از روندهای فناوری که می‌تواند هم خودآگاه هم ناخودآگاه برایجاد انگیزه در افراد تاثیر بگذارد بازی ها هسـتند. بازي همواره براي 
بشـر، جذاب و دوست‌داشـتنی بوده اسـت و از بازي به‌عنوان یکی از نیازهاي اساسی انسان یاد می شود]3[.در عصر فناوری بازی ها نقش 
مهمـی در بسـیاری از صنایـع از جمله صنعت بیمـه در جهان ایفا می‌کنند. بازی‌پردازی یا بازی‌پردازی بـه مثابه یک فناوری برهم زننده 
در صنعت بیمه می‌تواند با کمک روان‌شناسـی رفتاری نه تنها به بهبود محیط کسـب‌وکار کمک کند بلکه باعث افزایش فروش و کاهش 

نرخ ریزش مشتریان شود]4[.
از بازی‌پـردازی نه‌تنهـا می‌تـوان بـرای فروش محصول ناملموسـی مثل بیمـه می‌توان بهره برد بلکـه می‌توان در بهبـود توانایی یادگیري 
کارمندان و نمایندگان شـرکت‌های بیمه و ایجاد شـوق در آنها به جهت ارائه مناسـب‌ترین محصولات و خدمات به بیمه‌گذاران نیز که از 

جمله مشکلات داخلی صنعت بیمه محسوب می‌شود، بهره‌ برد.
از سـوی دیگر سـاختار بوروکراتیک این صنعت و ازطرفی ضوابط فراوان به پیچیده شـدن هرچه بیشـتر این صنعت دامن زده و مشکلاتی 
همچـون ابهامـات در عرضـه و تقاضـا به بار آورده اسـت. امروزه بازار بیمه، در نتیجه پیچیدگی محصولی  کـه در آن به فروش می‌رود، به 
سـمت فروش اجباری برخی محصولات سـوق پیدا کرده اسـت. مصرف‌کنندگان به دنبال خرید بیمه نیسـتند و حتی ممکن است از مرور 
جزئیات پوشـش آن اجتناب کنند.]5[حال آنکه با اسـتفاده از این فناوری می‌توان از طریق ایجاد تعامل دوطرفه و مناسـب با مشـتریان و 

کارکنان، شاهد وفاداری و نرخ مشارکت بالاتر و آگاهانه تر مصرف کنندگان باشیم.
نسلی که امروزه به‌عنوان نیروي کاري در سازمان‌ها مشغول به فعالیت است تجربه هزاران ساعت بازي آنلاین و ویدئویی را داراست. این 
تجربه بر روي انتظارات این نسـل از محیط کار و تکنولوژی‌های بکار رفته در آن تأثیر به سـزایی داشـته اسـت به‌گونه‌ای که براي مثال 
درحالی‌که نسـل‌های پیشـین بیشـتر ریسـک‌گریز بوده و یا نگرش آنها نسـبت به تکنولوژي مبتنی بر مطلوبیت بوده است؛ نسل جدید با 
تکنولـوژي راحت‌تـر ارتبـاط برقرار نموده، وجود آن را در بسـیاري از مواقع الزامی دانسـته، حاضر به ریسـک‌کردن بـوده و انتظار دریافت 
بازخـورد ثابـت و مـداوم را از محیط‌هـای کاري خود دارا هسـتند. ازاین‌رو بازی‌پـردازی که با ترکیب مفاهیم چالـش و بازخورد به جهت 
درگیر سـاختن و ایجاد انگیزه کاربران عمل می‌کند.]6[ البته نکته مهم آن اسـت که بیمه‌گران بایسـتی همواره به هدف کسب‌وکار توجه 
داشـته باشـند. بازی‌پردازی زمانی که از طریق یک برنامه اسـتراتژیک طراحی و اجرا شود، می‌تواند به ابزار مهمی برای ارائه پیشنهادهای 
دیجیتالی شرکت بیمه به نسل جدید مصرف‌کنندگان که در دنیای دیجیتال غوطه‌ور هستند، تبدیل شود. به ویژه زمانی که مردم بیشتر 
بیمه نامه‌های انلاین میخرند؛ با اسـتفاده از بازی‌پردازی، مشـتریان انتخاب‌های آگاهانه‌تری انجام می‌دهند و از سـوی دیگر شـرکت‌های 

بیمه نیز محصولات خود را متناسب با نیازهای متغیر بازار بهبود می‌بخشند]7[.

1. بازی‌پردازی چیست و چه ارتباطی با کسب‌وکارهای صنعت بیمه دارد؟
کلمه بازی‌پردازی، صورت اسمی فعل گیمیفای به معنی »به بازی تبدیل کردن« است؛ به فرایند پیاده‌سازی بازی‌پردازی در یک ساختار 
)محصول، خدمات، سـازمان و...( اصطلاحاً گیمیفای‌کردن گفته می‌شـود. درواقع بازی‌پردازی، المان‌های بازی را به محیط‌های غیر بازی 
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اضافه می‌کند؛ هدف از این کار درگیرکردن و افزایش انگیزه مخاطب است.
گیـب زیچرمـن یکـی از محققـان و فعالان شـناخته شـده در زمینه بازی‌پـردازی، این مفهـوم را فرایند تفکـر و اسـتفاده از مکانیک‌ها و 
دینامیک‌های بازي به جهت تعامل با کاربران و حل مشـکلات گوناگون در حوزه‌های درون‌سـازمانی و برون‌سـازمانی می‌داند.]8[توجه به 
این نکته حائز اهمیت است که بازی‌وارسازی، هنر استفاده از ابزارها و مکانیزم‌های بازی در فضاهایی است که به‌صورت پیش‌فرض برای 
بازی طراحی نشـده‌اند. به تعبیری دیگر بازی‌پردازی یعنی اسـتفاده از ابزارها‌، جنبه‌های زیبایی‌شناسـانه و تفکرِ بازی برای درگیرکردن 

مخاطب و برانگیختن آن‌ به رفتارهای مشخص به هدف تشویق به یادگیری و حل مسئله می‌باشد.
در واقع طراح بازی‌پردازی از مدل تفکر موجود در بازی‌ها، براي آموزش و نهادینه‌سـازی موضوعات اسـتفاده می‌کند و عامدانه در تلاش 
اسـت تا محصولات و خدمات را با اسـتفاده از اصول تفکر و روان‌شناسـی حاکم بر بازی‌ها، به مشـتریان بشناسـاند. در چنین حالتی دیگر 
غلبه بر برخی مسـائل به‌ظاهر پیچیده محیطی و سـازمانی، فردي و یا اجتماعی سـخت و طاقت‌فرسـا نبوده و حتی جذابیت حل مسـائل 

موجب کسب نتایج بهتر در امور نیز می‌گردد.]6[ 
لازم به ذکر اسـت که بازی‌پردازی، رویکردی دیجیتال اسـت که به صنعت بیمه کمک می‌کند توجه مشـتری را به‌سـوی خود بازگرداند. 
بیمه‌گران می‌توانند با به‌کارگیری ابزارهای بازی و ایجاد تعامل دوطرفه و مناسب با مشتریان، به وفاداری و نرخ مشارکت بالاتری برسند. 
همچنین اگر بازی‌پردازی با فناوری‌های جدید دیگر از جمله فناوری‌های ابر محور، اینترنت اشیا و... ترکیب شوند، مسیر برای نوآوری و 
مشتری‌محور شدن هموارتر می‌شود.البته بازی‌پردازی نیز مانند هر فناوری دیگر، به‌مثابه شمشیری دو لبه است که اگر به نقاط ضعف آن 
توجه نشـود، نه‌تنها سـودمند نبوده بلکه مشـکلات جدی برای کسب‌وکارها ایجاد می‌کند.]9[یکی از ضعف‌های قابل‌توجه در بازی‌پردازی 
آن است که نمی‌تواند مشکلات اساسی کسب‌وکار را برطرف نماید. در واقع یک شرکت نمی‌تواند مشکلات اساسی مانند زیر ساخت‌های 
ضعیف کسب‌وکار یا کیفیت پایین یک محصول را از طریق به‌کارگیری گیمفیکیشن مرتفع کند. از دیگر ضعف‌های قابل اشاره آن است 
کـه هـر نـوع طراحی بازی‌پـردازی لزوماً موفق نخواهد بود. زیرا برخـی از پروژه‌های بازی‌پردازی، صرفاً جنبه سـرگرمی پیدا می کند و از 
حالت یک بازی هدفمند برای شـرکت بیمه خارج می شـود. چیزی که بازی را از سـرگرمی متمایز می‌کند اجزای اولیة بازی یعنی فضای 
بـازی، محدودیت‌هـا، قوانیـن تعامل، ابزار و هدف نهایی اسـت]1[. بااین‌حال طراحی بازی‌پردازی، مبحثی کاماًل تخصصی بوده و فراتر از 
صرفاً اسـتفاده از چند عنصر بازی در یک موضوع اسـت. یک طراحی بازی‌پردازی اشـتباه باعث می‌شـود کاربران و مشتریان به سمت یک 
عادت و رفتار غلط بروند و می‌تواند ضرر و زیان جبران‌ناپذیری به کسب‌وکار و برند وارد آورد]9[. طبق گزارش مؤسسه گارتنر، بسیاری 
از راه‌حل‌های بازی‌پردازی شکسـت می‌خورند چرا که اغلب بر اسـاس تخیل سـاخته شـده و بیت‌ها و قسـمت‌هایی از اجزای بازی بدون 
استفاده از یک فرایند طراحی رسمی و واضح به کار گرفته شده‌اند. یک پروژه بازی‌پردازی موفق نیازمند درک درست از طراحی بازی و 
فنون کسب‌وکار است. ]10[به همین دلیل است که اغلب شرکت‌هایی که تجربة موفقی در زمینة طراحی و تولید بازی دارند از فضاهایی 
با زیرسـاخت‌های به‌روز و افراد متخصص اسـتفاده کرده‌اند؛ در مجموع، بازی‌پردازی با زیرسـاخت‌های جدید تکنولوژی و افراد خبره، یک 

روند نوظهور در صنعت بیمه به شمار می رود و می تواند یکی از جلوه‌های ترکیب تکنولوژی و بیمه یا همان اینشورتک باشد. 

2.کاربردهای بازی‌پردازی در بازار بیمه ایران و دیگر کشورها
بازی‌پردازی و عناصر بازی توسـط شـرکت‌های بیمه و اسـتارتاپ‌های اینشـورتکی در جهان در رشـته‌های بیمه‌ای مختلف به کار گرفته 
می‌شود؛ به طور مثال یکی از رشته‌هایی که بیشترین مزایا را از این مفهوم دریافت می‌کند، رشته بیمه اتومبیل است. امروزه شرکت‌های 

بیمه به شیوه‌های گوناگونی از بازی‌پردازی برای ایجاد ارزش‌افزوده در محصول بیمه خودرو استفاده می‌کنند.
کاربرد بازی‌پردازی در صنعت بیمه تنها به رشـته‌های بیمه‌ای محدود نمی‌شـود؛ گمیفیکیشـن مزایای زیادی در بسـیاری از فرایندهای 
بیمه‌ای از جمله بازاریابی، توسعه محصول، برندینگ، فروش و ارتباط با مشتریان، آموزش و همچنین جذب و مدیریت عملکرد کارکنان 
دارد. شـرکـت‌های بـیمه‌ای مـعـتـبر دنیا به خصوص در راستای فرایند فرهـنگ‌سازی، اقـدامات مختلفی را انجام می‌دهند. برخی از این 
شرکت‌ها بر این باور هستند که فرهنگ‌سازی و آموزش را باید از سنین پایین شروع کرد. استفاده از بازی‌پردازی می‌تواند داراي مزایاي 
درون‌سـازمانی و برون‌سـازمانی متعددي باشـد. برخی از رایج‌ترین کاربردها و مزایای اسـتفاده از بازی‌پردازی در صنعت بیمه می‌توان به 
ارائه اطلاعاتی در خصوص محصولات/خدمات به مشـتریان، ایجاد و یا تقویت برند، آموزش مشـتریان و کارمندان، ساده‌سـازی فرایندهای 
پیچیده و ترویج مدل‌های کسـب‌وکار نوآورانه اشـاره کرد. در ادامه به بررسـی مواردی از بازی‌پردازی‌های طراحی و تولید شـده توسـط 

شرکت‌های ایرانی و خارجی می‌پردازیم.

2.1. بررسی برخی نمونه بازی‌پردازی‌های بازار ایران
 2.1.1. بازی زنگ زندگی 1 و 2 بیمه معلم

بازی زنگ زندگی )class of life( شرکت بیمه معلم در راستای فرهنگ‌سازی بیمه خصوصاً در رشته بیمه‌های زندگی و سرمایه‌گذاری 
طراحی شـده که مخاطب هدف خود را دانش‌آموزان و دانشـجویان قرارداده اسـت. این بازی در کانون ایران نوین تحت اندروید و ویندوز 

طراحی و تولید شده است. 
در این بازی کاراکتر طراحی شـده از موانع مختلف عبور کرده و امتیازاتی را دریافت می‌کنند. بازیکن هر چه امتیاز بیشـتری را کسـب 
کنند شـانس بیشـتری دارد که در قرعه‌کشـی بیمه معلم شـرکت کند و جوایزی را دریافت کنند. البته تنها در صورتی بازیکن می‌توانند 

برنده این بازی شوند که حتماً دانشجو یا دانش‌آموز باشند.
در طـی مراحـل مختلـف بازی، لوگوی بیمه معلم به‌عنوان بر روی بخشـی از موانع درج گردیده اسـت. بعالوه در ابتدای بازی جملاتی با 

موضوع توجه به زندگی در کنار لوگوی بیمه معلم، پخش می‌شود. 
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شکل 1. بازی زنگ زندگی 1 الگوبرداری شده از سبک بازی رانر 

2.1.2. زنگ زندگی 2
در پـروژة بعـدی زنـگ زندگـی، بیمه معلـم به‌منظور افزایش در برگیری طیف وسـیع  سـلیقه‌های مخاطبان داسـتان جدیدی طراحی و 
پیاده‌سـازی می‌کند. داسـتان به این صورت اسـت که غول حوادث تصمیم به خرابکاری دارد؛ تا آن روز هدهد بیمه با درایت‌هایش جلوی 
او را می‌گرفـت. غـول حـوادث تصمیـم می‌گیرد که هدهد را بدزدند تا غول  بیماری به مدرسـه بچه‌ها حمله کند. هدف بیمه معلم از این 
بازی به‌نوعی تثبیت برند در ذهن مخاطب پیش از ورود او به جامعه هدف اصلی است که می‌تواند دو هدف اصلی را تعقیب کند؛ در وهلة 
اول طی سال‌های بعد، زمانی که قشر مخاطب یعنی دانش‌آموزان در مقام تصمیم‌گیری برای خرید محصولات بیمه‌ای قرار می‌گیرند به 
سـبب حس خوبی که بیمه معلم در ذهن آنان ایجاد کرده اسـت در اولویت انتخاب قرار می‌گیرد؛ ازطرفی همواره دانش‌آموزان به‌عنوان 

مخاطبان تصمیم‌ساز در خرید بزرگسالان به‌عنوان جامعه هدف اصلی تأثیرگذار بوده‌اند.

شکل 2. بازی زنگ زندگی 2 الگوبرداری شده از سبک بازی رانر با داستانی متفاوت

1.3. بازی‌پردازی بیمه دی
بازی‌پـردازی در آمـوزش رویکـردی برای تشـویق انگیزه و مشـارکت فراگیران از طریق گنجاندن اصول طراحی بازی در محیط آموزشـی 
است]11[ به‌کارگیری عناصر و المان‌های بازی در محیط یادگیری به افزایش انگیزه فرد یادگیرنده کمک می‌کند و فرد نه‌تنها از آموزش 
لذت می‌برد بلکه مطالب را عمیق‌تر فراگرفته و ماندگارتر به ذهن می‌سپارد. بازی‌ها می‌توانند ابزار بسیار قدرتمندی در بهبود فرایندهای 

یادگیری باشند؛ بازی‌های آموزشی یک روش بسیار حرفه‌ای برای دستیابی به نتایج یادگیری مطلوب است ]12[.
این بازی‌ها به هدف کمک به بازیکنان در توسـعه دانش مهارت‌های جدید و یا تقویت دانش و مهارت‌های موجود طراحی می‌شـوند در 
گیمیفیکشن بیمه دی هم با همین رویکرد یکسری مطالب آموزشی در خصوص بیمه به‌صورت سوال و جواب برای مخاطب نمایش داده 
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می‌شود که در ادامه باعث انتقال ساده و کاربردی آن مفاهیم می‌گردد.

شکل 3. بازی گیمیفای شدة بیمه دی

2.2. بررسی برخی نمونه بازی‌پردازی‌های بازار دیگر کشورها
2.2.1. بیمه خودرو AVIVA برای رانندگان پرخطر

AVIVA یک شرکت چندملیتی است که خدمات بیمه‌ای در انگلستان، ایرلند، کانادا و چند کشور دیگر ارائه می‌دهد. این شرکت اقدام 
به طراحی محصول و ویژه‌ای برای گروه خطر خود در رشـته بیمه اتومبیل نموده اسـت.در این طرح که برای گروه سـنی 18 تا 24 سـال، 
یعنـی پرخطرتریـن گـروه رانندگان اجرا می‌گـردد، ابزار تلماتیک کوچکی در خـودروی بیمه‌گذار نصب می‌شـود. AVIVA با جمع‌آوری 
داده و اطلاعات مربوط به رفتار رانندگی بیمه‌گذاران از طریق ابزار تلماتیک نصب‌شده در خودروی آنها، وضعیت رانندگی بیمه‌گذاران را 
ارزیابی نموده و به آنها نمره‌ای از 100 می‌دهد. رانندگی بیمه‌گذاران در این طرح طی سال بررسی می‌شود و بیمه‌نامه مشتری متناسب 

با وضعیت رانندگی او تغییر می‌کند.]9[
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شکل 4. اپلیکیشن بیمه خودرو AVIVA - در این اپ، بیمه‌گذاران می‌توانند اطلاعاتی دررابطه‌با وضعیت رانندگی خود و بهترین 
رانندگان را مشاهده کنند.

pact 2.2.2. اپلیکیشن سلامتی
pact اولین اپلیکیشن سلامتی است که توسط شرکت‌های بیمه مورداستفاده قرار گرفت. این اپ، یک برنامه انگیزشی شناخته‌شده است 
که برای ورزش‌کردن و رعایت رژیم غذایی به کاربران پول می‌دهد. برای اسـتفاده از این برنامه، کاربر یک pact یا »تعهد« مشـخصی را 
انتخاب می‌کند و برنامه غذایی و ورزشـی خود را طراحی می‌کند، با این کار کاربر متعهد می‌شـود میزان مشـخصی از سـبزیجات و مواد 
غذایی مشـخص شـده را مصرف نموده و طبق برنامه ورزشـی فعالیت کند. هنگامی که کاربر یک pact ثبت می‌کند، مبلغ مشخصی – 5 
یا 10 دلار - را انتخاب می‌کند؛ درصورتی‌که کاربر به اهداف ورزشـی و غذایی مشـخص شـده نرسـد، این مبلغ به‌عنوان جریمه از حساب 
PayPal او کسـر می‌شـود. در مقابل اگر کاربر به اهداف تعیین شـده در آن روز برسـد پاداشی معادل 31 سنت تا 5 دلار دریافت می‌کند 

که این مبلغ از مجموع پول جمع‌آوری‌شده از افرادی که به pactهای خود عمل‌نکرده‌اند؛ کسر می‌شود.]9[

pact شکل 5. اپلیکیشن سلامتی

2.2.3. آموزش اهمیت سرمایه‌گذاری و بیمه عمر با بازی CrazyCash آکسا
در سـال 2014، زمانی که مفهوم بیمه و به‌خصوص بیمه عمر در کشـورهای کمتر توسـعه‌یافته و درحال‌توسـعه همچون اندونزی هنوز 
به‌خوبی جا نیفتاده بود و ضریب بیمه عمر به 2 درصد نیز نمی‌رسـید، شـرکت بیمه آکسـا دسـت به اقدام جالبی زد.شرکت بیمه آکسا که 
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همواره جزو پنج شرکت برتر و نوآور حوزه بیمه در جهان بوده است، برای ارتقای فرهنگ بیمه عمر و سرمایه‌گذاری با طراحی یک بازی 
ساده زمین‌بازی را عوض کرد. در این بازی که CrazyCash  نام گرفت، بازیکن که به نحوی راهبر یک سبد فروشگاهی است، شروع به 
حرکت می‌کند؛ بازیکن می‌بایسـت از موانع مختلف عبور کرده و سـکه‌ها را جمع‌آوری کند.در گام نخسـت بازی بر بسـتر وب قرار داشـته 
و امـکان انجـام بـازی به‌سـادگی با مرورگر کـروم فراهم بود. اما پس از پنج هفته، بازی 30 هزار کاربر منحصربه‌فرد کسـب نمود و پس از 
اسـتقبال چشـمگیر از این بازی در اندوزی، آکسـا تصمیم گرفت CrazyCash را بر بسـتر اپلیکیشـن توسـعه دهد و این بازی به شـکل 

سراسری در جهان در دسترس مردم قرار گرفت.]9[

شکل 6. بازی CrazyCash شرکت بیمه آکسا

3. مفهوم ریسک و ارتباط آن با بازی‌پردازی در صنعت بیمه
ریسـک در زبان عرف عبارت اسـت از خطری که به علت عدم اطمینان در مورد وقوع حادثه‌ای در آینده پیش می آید و هر چه قدر این 
عدم اطمینان بیشـتر باشـد اصطلاحا گفته می شـود ریسـک زیادتر است. به تعبیری دیگر ریسـک را زیان بالقوه سرمایه گذاری که قابل 
محاسـبه اسـت می داند. یکی از کامل ترین تعاریف ریسـک توسط اسَوات دامودارن ارائه شده است چرا که نه تنها دنیای سرمایه گذاری 
بلکه جهان طبیعت و تهدیدات و فرصتها را در کنار یکدیگر قرار داده است او ریسک را »خطر و فرصت« تعریف می کند. پروفسور کالینز، 
ریسک را هر گونه نوسان در عایدی می داند. هیوب، ریسک را احتمال کاهش درآمد یا از دست دادن سرمایه تعریف می کند. همچنین 

می گوید: هر پدیده‌ای که بتواند نتیجه حاصل از آنچه سرمایه گذار انتظار دارد را منحرف سازد ریسک نامیده می شود. 
به‌طورکلی ریسک‌ها را باتوجه‌به طبيعت و خصلت، و نتایج حاصل از آنها به دودسته تقسيم می‌نمایند: 

3.1. ریسـک‌های خالص  يا ايسـتا Pure((: در این نوع از ریسـک تنها دو احتمال وجود دارد. احتمال اول ورود زیان و احتمال دوم عدم 
بروز زیان می‌باشد. مثل ریسک آتش‌سوزی که در صورت وقوع خرابی به بار آورده و در صورت عدم وقوع، آسیبی وارد نمی‌کند.

3.2. ریسـک‌های سـوداگرانه يـا پويـا )Speculative(: در این نوع ریسـک سـه احتمال وجـود دارد. زیان، عدم زیان و سـود. به‌طورکلی 
بازرگانی و تجارت دارای چنین ریسکی است. 

تغییرات پویایی که امروزه سازمان‌ها را در درون و بیرون تحت‌تأثیر قرار می‌دهند، تهدیدها و فرصت‌هایی را برای سازمان خلق می‌کنند 
و منجر به تغییر شـکل و شـیوه کسـب‌وکار می‌شـوند؛ بنابراین حیات و سودآوری شرکت‌ها در شـرایط پرتلاطم امروزی به توانمندی آنها 
در رویارویی با تغییرات سـریع محیط و بهره‌برداری از فرصت‌های خلق شـده دارد، تحقق این امر جز در سـایه به‌کارگیری فنون مدیریت 
ریسک شرکت که یک نگاه کل‌نگر به مدیریت تهدیدها و فرصت‌ها در عرصه سازمان دارد ممکن نخواهد بود. در شرکت‌های بیمه باتوجه 
‌به درهم‌تنیده شـدن ریسـک‌های بنگاه جهت ارزیابی و کنترل و انتقال این ریسـک‌ها از جمله ریسـک‌های مالی، ریسـک صدور، ریسـک 
تورم، ریسـک رقبا، ریسـک محیطی، ریسـک‌های طبیعی و ریسـک‌های تازه و نوظهور و سـایر ریسـک‌ها نیازمند حضور افرادی خاص با 
ویژگی‌ها، توانایی و قابلیت‌های خاصی می‌باشد. این افراد باید در راهبرد و اداره امور سازمان و در شناسایی و ارزیابی و کنترل و مواجه با 
ریسک و خطر باید تخصص و تجربه کافی داشته باشند، بدون وجود ابزارهای نوین و سازوکارها و ساختار مدیریت ریسک و بدون تدوین 
اسـتراتژی های اساسـی سـازمان در برخورد و مواجهه با ریسک توسط راهبران شرکت هیچ‌گونه موفقیتی حاصل نخواهد شد. استفاده از 
بازی می‌تواند در شبیه‌سـازی و شـناخت ریسـک‌های مختلف و چگونگی برخورد با آنها، اثربخش باشـد. ازآنجاکه بیمه پدیده‌ای است که 
برای راهکارهای انتقال ریسک و تجمیع آن نزد یک شرکت را ارائه می‌دهد، شناخت انواع ریسک‌ها در قالب بازی و شیوه‌های برخورد با 

ریسک، در متقاعدسازی افراد برای استفاده از بیمه، اثرگذار است. 

نتیجه
شـرکت‌های بیمه در سراسـر دنیا از راه‌حل‌ها و اسـتراتژی‌های بازی‌پردازی در بخش‌های مختلف کسـب‌وکار خود مانند توسعه محصول, 
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بازاریابی, خدمات مشـتری, مدیریت ریسـک, و غیره اسـتفاده می‌کنند. بازی‌پردازی و تفکر بازی در رشـته‌های بیمه‌ای مختلف بخصوص 
بیمـه خـودرو و درمـان، کاربردهـای فراوانـی دارد. دررابطه‌ با فرایندهـای بیمه‌گر نیز می‌توان گفـت بازی‌پردازی بیشـترین مزایا را برای 
آموزش، برندینگ و جذب و مدیریت عملکرد کارکنان به ارمغان آورد. اما صنعت بیمه باید درک کنند که چگونه بازی‌پردازی می‌توانند 
به مشتریان کمک کنند تا با یکدیگر در تعامل بمانند، محصولات بیمه را بهتر درک کنند، حق بیمه‌شان را پایین بیاورند و زندگی خود 

را در هر زمان بهبود بخشند. 
همان‌طور که صنعت بیمه رو به الکترونیک شـدن پیش می‌رود، کسـب‌وکارهای فعال در این صنعت باید از بازی‌پردازی اسـتفاده کنند تا 
بتوانند بهتر با مشـتریان ارتباط برقرار کنند. با بازی‌پردازی، آن‌ها می‌توانند درک کنند که مشـتریان چه چیزی می‌خواهند و فرایندهای 
پیچیده خرید محصول را سـاده و به آن سـرعت می‌بخشـد. البته، شـرکت‌های بیمه نیز نیازمند زیرسـاخت‌ها، سیسـتم‌های مدرن برای 
تضمین، درجه‌بندی و پردازش کسـب‌وکار قبل از پیوسـتن به بازی‌پردازی هسـتند. بدون درنظرگرفتن  سیسـتم‌های داخلی پیشـرفته، 

بازی‌پردازی به‌احتمال زیاد از بین می‌رود و بی‌اثر می‌شود و کارایی مؤثر خود را از دست می‌دهد.
به‌کارگیری اسـتراتژی‌های بازی‌پردازی در صنعت بیمه، نیازمند توجه کافی بیمه‌گران بوده و به افرادی با تخصص و مهارت‌های مناسـب 
جهـت کنـار هـم قـراردادن بیمه، بازی و فناوری به‌عنوان راه‌حـل یکپارچه نیاز دارد. همچنین بیمه‌گران بـرای به‌کارگیری بازی‌پردازی و 
عناصر بازی در بخش‌ها و حوزه‌های مختلف بیمه، می‌بایسـت همواره به هدف کسـب‌وکار توجه داشـته باشند.]13[در واقع گیمیفیکشن 
یک تسـهیلگر مفید و کاربردی برای عملکرد بهتر صنعت بیمه اسـت به شـرطی که اگر شـرکت‌ها زیر ساخت‌های لازم و کافی در اختیار 
ندارند فرایند طراحی و تولید آن را برون‌سپاری کرده تا هم در هزینه‌ها به‌صرفه‌تر عمل کنند هم از درصد زیاد احتمال شکست جلوگیری 

کنند.
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عناصر و کاربردهای گیمیفیکیشن در مراقبت‌های بهداشت و سلامت
aحمیده بینایی

a کارشناسی ارشد )گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم‌انسانی، دانشگاه حضرت معصومه )س(، قم، ایران(

)hbinaei@gmail.com( نویسنده مسئول: حمیده بینایی

چکیده: بخش مراقبت‌های بهداشـتی با چالش‌های مهمی مانند فشـار برای کاهش هم‌زمان هزینه‌ها و افزایش کیفیت مراقبت مواجه 
اسـت، چالشـی که ممکن اسـت نیاز به راه‌حل‌های انقلابی داشته باشـد محققان پیشنهاد کرده‌اند که دادن نقش فعال‌تر به بیماران در 
فرایندهـای مراقبت‌هـای بهداشـتی ممکن اسـت به طور همزمان کیفیت مراقبـت را افزایش دهد و هزینه‌هـای مربوط به مراقبت‌های 
بهداشـتی را کاهـش دهـد. در چنین مدل مراقبت مشـارکتی، بیماران تا حدی مسـئولیت مدیریت بیماری خـود را بر عهده می‌گیرند 
و بـر رونـد مراقبت‌هـای بهداشـتی کنترل و نفـوذ دارند. علی‌رغم توافق در مورد اهمیت بالقوه مشـارکت بیمار در افزایش اثربخشـی و 
کارایی خدمات مراقبت‌های بهداشـتی، تحقیق در مورد روش‌هایی که می‌تواند برای ایجاد، تقویت و حفظ کاربر اسـتفاده شـود وجود 
نـدارد. یـک رویکرد اخیر برای افزایش مشـارکت بیمار، اسـتفاده از گیمیفیکیشـن یـا »به‌کارگیری درس‌هایی از حـوزه بازی به‌منظور 
تغییر رفتار و نتایج ذی‌نفعان در موقعیت‌های غیر بازی« اسـت؛ بنابراین به یک تجربه بازی مانند تبدیل می‌شـوند. محیط مجازی که 
در آن بیماران می‌توانند سـرگرم شـوند و احسـاس توانمندی کنند، تجربه‌ای زنده و ایجاد تعامل برای شـرکت‌کنندگان فراهم می‌کند. 
بااین‌حال، برای اینکه بیماران بیشـتر در فرایند مراقبت‌های بهداشـتی درگیر شـوند، باید بتوانند این نقش جدید را ایفا کنند و در این 
فرایند مشـارکت داشـته باشـند. برای توسعه درک بهتر از اثرات گیمیفیکیشـن در محیط مراقبت‌های بهداشتی، تجربه کاربر در طول 
استفاده از فناوری‌های گیمیفیکیشن موردمطالعه قرار گرفت. در فرآیندهای مراقبت سلامت، بیمار عمداً از طریق استفاده از مکانیک 
بازی که به‌عنوان ساختار بازی، اهداف و قوانین تحمیل شده توسط طراحان تعریف می‌شود، درگیر می‌شود. مطالعات تجربی در مورد 
تجزیه‌وتحلیل اثرات مکانیک گیمیفیکیشـن بر مشـارکت شـرکت‌کنندگان به‌ویژه در زمینه مراقبت‌های بهداشـتی، وجود ندارد. هدف 
مطالعه حاضر ایجاد درک بهتری از ارزش تجربی حاصل از کاربرد عناصر گیمیفیکیشـن در طول درمان بیماران اسـت. برای دسـتیابی 
به هدف پژوهش با روكيردي توصيفي ـ مروري، به بررسـی پیشـینه تحقیقات در حوزه بازی‌پردازی در بهداشـت و سالمت پرداخته 
شده است و در نهایت با بهره‌گیری از تحلیل محتوای مطالعات کاربردها در قالب چارچوبی طبقه‌بندی شده است در پایان برنامه‌های 

کاربردی حوزه سلامت و عناصر محبوب در این حوزه شناسایی و قالب‌بندی گردید.

کلمات کلیدی: عناصر بازی؛ گیمیفیکیشن؛ رویکرد بازی‌پردازی.

مقدمه
 یکـی از چالش‌هـای تعیین‌کننـده سالمتی که جهان امروز با آن مواجه اسـت، به حداکثر رسـاندن تأثیر حوزه به‌سـرعت در حال تحول 
نوآوری‌های پزشـکی و فناوری بر ترویج رفتارهای مثبت و سـالم در افراد اسـت. بر اساس سازمان جهانی بهداشت )WHO(، بیماری‌های 
مزمن مانند بیماری ایسکمیک قلبی، بیماری انسدادی ریه، سرطان ریه و دیابت که همگی به مدیریت دقیق بیماری نیاز دارند، برخی از 
علل اصلی مرگ‌ومیر در جهان امروز هستند. عوامل خطر اصلی برای این شرایط، مانند رژیم غذایی نامناسب، کم‌تحرکی، مصرف تنباکو، 
فشارخون بالا، سطح گلوکز بالا، عدم پایبندی به دارو و چاقی، با انتخاب سبک زندگی و رفتارهای فردی مرتبط هستند ]6[عدم پایبندی 
به دارو که به میزان شکسـت بیماران در مصرف داروهای تجویز شـده توسـط ارائه‌دهندگان مراقبت‌های بهداشـتی اشـاره دارد، به طور 
گسترده به‌عنوان یکی از بزرگ‌ترین چالش‌ها در مدیریت بیماری مزمن شناخته می‌شود. به طور متوسط، تخمین زده می‌شود که تقریباً 
30 تا 50 درصد از بزرگسـالان در ایالات متحده برای پای‌بندی به داروهای طولانی‌مدت تلاش می‌کنند و نیمی از این بیماران اسـتفاده 
از داروهـای تجویـز شـده را در چند ماه اول درمان قطع می‌کنند]4[. در نتیجه، تعـداد قابل‌توجهی از بیماران به طور مطلوب از داروها و 
دوره درمانی تجویز شده بهره نمی‌برند. ترویج مؤثر رفتارهای سالم نه‌تنها پتانسیل قابل‌توجهی برای رفع نیازهای پزشکی برآورده نشده 
دارد، بلکه پیامدهای مالی قابل‌توجهی نیز دارد. تخمین زده می‌شود که تقریباً سه‌چهارم تمام هزینه‌های مراقبت‌های بهداشتی در ایالات 
متحده را می‌توان به آن نسبت داد. در این گسترش، استفاده از گیمیفیکیشن به‌عنوان ابزاری برای ایجاد انگیزه در تصمیم‌گیری سالم به 
یک‌روند نوظهور برای کاهش بار بیماری‌های مزمن قابل پیشگیری و افزایش رفاه کلی تبدیل شده است. گیمیفیکیشن به‌عنوان استفاده 
از عناصـر طراحـی بـازی در زمینه‌هـای غیر بازی تعریف می‌شود.گیمیفیکیشـن به‌عنوان یکی از رویکردهای مؤثـر در جلب‌توجه کاربر و 
منجر به تغییر رفتار شـناخته شـده اسـت. اما کاربرد آن در حوزه بهداشت و درمان با چالش‌های مختلفی همراه بوده است. همان‌طور که 
شرایط مختلف به درمان‌های رفتاری متفاوتی نیاز دارند، عناصر و ویژگی‌های بازی‌ها نیز باهدف قراردادن شرایط مختلف نیاز دارند.]8[ 
عالوه بـر ایـن، بازی‌هایی برای اهداف دیگر مانند ایجاد آگاهی ممکن اسـت عناصر و ویژگی‌های متفاوتی داشـته باشـند؛ بنابراین، درک 
مفهوم گیمیفیکیشـن در مراقبت‌های بهداشـتی برای حمایت از توسـعه‌دهندگان بازی، تصمیم‌گیرندگان و محققان آینده مهم اسـت که 
نویسـندگان را برای انجام این مطالعه ترغیب می‌کند.]2[. سالمت و تندرسـتی در قرن بیسـت و یکم با ثروت ملت و افراد مرتبط است و 
تعریف سـنتی آن از بهینه جسـمی، روانی، معنوی، اجتماعی و مالی پارادایم‌های جدیدی را به خود دیده اسـت. فناوری بازی در بسیاری 
از روش‌هـای تشـخیصی و درمانـی کاربردهای پیشـگامانه‌ای یافته اسـت]11[. علائـم فیزیولوژیکی و اختلالات تهدیدکننـده زندگی که 
ممکن اسـت ناشـی از عفونت‌های ویروسـی )HIV، هپاتیت C و غیره( و دیابت نوع 2 باشـد، امروزه می‌توانند به طور قابل‌توجهی توسـط 
فناوری‌های بازی برای مدیریت روانی استفاده شوند. درحالی‌که چندین مطالعه مفهوم گیمیفیکیشن را در زمینه پزشکی تشریح کرده‌اند، 
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ادبیات کنونی فاقد توضیح عمیق در مورد مزایای کلیدی بازی‌سازی نسبت به تکرارهای گذشته مداخلات باهدف ترویج رفتارهای سالم 
اسـت. ]9,7[ این مطالعه محبوب‌ترین عناصر گیمیفیکیشـن مورداسـتفاده در زمینه‌های تحقیقاتی مرتبط با سالمت را شناسـایی کرد. 
شناسایی این عناصر به محققان مراقبت‌های بهداشتی کمک می‌کند تا معنای گیمیفیکیشن و نحوه گنجاندن این مفهوم را در برنامه‌های 
کاربردی مرتبط با سلامت بهتر درک کنند. برای مربیان یا توسعه‌دهندگان بازی که با شرکت‌های مراقبت‌های بهداشتی یا دانشگاه‌های 
پزشـکی کار می‌کنند، این بررسـی یک نمای کلی از رایج‌ترین ویژگی‌های گیمیفیکیشـن و اینکه چگونه این ویژگی‌ها می‌توانند به بهبود 

رفتارهای سلامت بیمار کمک کنند، ارائه می‌کند.
برنامه‌های کاربردی سلامت گیمیفای شده افراد را به چالش می‌کشد تا بیشتر درگیر سلامتی خود شوند، با این ایده که کسانی که فعالانه 
درگیر می‌شـوند، بینش بیشـتری در مورد وضعیت خود می‌خواهند و بنابراین مسـئولیت بیشـتری برای مدیریت علائم و/یا پیشگیری بر 
عهده می‌گیرند. باوجود مطالعات پراکنده‌ای که در این حوزه صورت‌گرفته اسـت و نیز علاقه مدیران بهداشـت و درمان به سـرمایه‌گذاری 
در ایـن حـوزه، مطالعـه‌ای دررابطه‌با شناسـایی کاربردها و عناصر بازی‌پـردازی انجام نگرفته و دیدگاه جامعی در ایـن زمینه وجود ندارد؛ 
لذا مسـئله اصلی پژوهش حاضر، پرکردن خلأ در این حوزه با توسـعة چارچوب کل‌نگرانه کاربردهای بازی‌پردازی در مراقبت بهداشـت و 

سلامت پایدار می‌باشد.

1. ادبیات پژوهش
1.1 گیمیفیکیشن چیست؟

گیمیفیکیشـن فراینـد اسـتفاده از عناصـر »بـازی« بـرای ایجـاد انگیـزه و درگیرکردن افـراد در زمینه‌هـای غیربازی اسـت ]2[.اصطلاح 
»بازی‌سازی« از صنعت رسانه‌های دیجیتال در سال 2008 سرچشمه گرفت و در بخش‌های عملیاتی مختلف ادغام شد. از زمان پیدایش 
آن در سال 2008، مفهوم گیمیفیکیشن با اصطلاحات متعددی از جمله »بازی‌های بهره‌وری«، »سرگرمی نظارتی«، »بازی‌های جدی«، 
»افـزار سـرگرم‌کننده« و »بازی‌هـای رفتـاری« همراه بوده اسـت. برخی دیگر از محققان ایـن اصطلاح را به‌عنوان فراینـدی برای  ـ بازیـ 
کردن فعالیت‌ها تعریف کرده‌اند]8[. در این معنا، گیمیفیکیشن به‌عنوان تمرین معرفی پویایی‌های »بازی مانند« در فعالیت‌های معمول 
برای جذب کاربران تعریف می‌شود. با وجود ابهام در تعریف، یک توافق وجود دارد و آن این است که گیمیفیکیشن به فرایند استفاده از 
عناصر طراحی و تجربه بازی برای بهبود مشارکت و انگیزه افراد در فرایندهای غیر بازی اشاره دارد ]4,5[. در دهه‌های گذشته، طرح‌های 
بازی‌سـاز برای دسـتیابی به اهداف مختلفی فراتر از سـرگرمی و لذت ترویج شده‌اند. به‌عنوان‌مثال، یک سنت دیرینه استفاده از بازی‌های 
ویدئویی برای سرگرمی، یادگیری یا آموزش وجود دارد. چنین بازی‌هایی که سرگرمی، لذت یا سرگرمی به‌عنوان هدف اصلی خود ندارند، 

بازی‌های جدی نامیده می‌شوند]1[.
تعاریف متعددی برای واژه گیمیفیکیشـن ارائه شـده اسـت، از جمله »اسـتفاده از عناصر طراحی بازی در زمینه‌های غیر بازی« توسـط 
Deterding و همـکاران ]8[، و »فراینـد افزایـش یـک سـرویس با مقرون‌به‌صرفه بـرای تجربه‌های بازی به‌منظور حمایـت از کاربر. خلق 
ارزش کلی« توسـط Huotari و Hamari ]9[. در سـال‌های گذشـته ما شـاهد موجی از طراحی بازی به طور خاص در حوزه سالمتی 
]10[ بوده‌ایـم کـه از طراحی‌هـای بازی برای ارزیابی وضعیت بیماری، توان‌بخشـی عملکردهای روانی/حرکتـی یا حتی ایجاد انگیزه برای 
پایبنـدی بـه رفتارهای سـالم اسـتفاده می‌کند ]11,12[. علاوه بر ارزیابی، آموزش و توان‌بخشـی، طراحی‌های بـازی باهدف ایجاد انگیزه 
در بازیکنان برای حفظ رفتارهای سـالم اسـت. تمرکز بر سالمتی هرچه که باشـد، فرض اساسـی طراحی بازی این است که با استفاده از 
چیزهایی که بازی‌ها را سـرگرم‌کننده می‌کند، کاربران ذاتاً انگیزه برای آموزش یا تغییر رفتار پیدا می‌کنند ]13[.هرکدام از این تعاریف 
یک چارچوب راهنما را ارائه می‌کنند که از طریق آن می‌توان آن را مفهوم‌سـازی کرد، با تعاریف مختلف متناسـب با کاربرد و زمینه‌های 
تحقیقاتـی مختلـف. به‌عنوان‌مثـال، تعریف Huotari و Hamari از گیمیفیکیشـن تأکیـد می‌کند که چگونه می‌تـوان از آن برای ارتقای 
خدمات موجود، مانند مداخلات سلامت روان و رفاه، و مکانیسم‌هایی که از طریق آن کار می‌کنند، استفاده کرد. این یک راه مفید برای 
مفهوم‌سـازی گیمیفیکیشـن هنگام اجرای آن برای اهداف سالمت روان و رفاه اسـت و مسـلماً با اهداف کلی تحقیقات سلامت سازگارتر 
است. گیمیفیکیشن تقریباً در هر زمینه‌ای از دانش قابل‌استفاده است. رایج‌ترین زمینه‌های استفاده از گیمیفیکیشن به شرح زیر است:

آمـوزش، نه‌تنهـا بـا برنامه‌هـای کاربـردی یـا بازی‌هـای جـدی، بلکـه این فـرم همچنیـن می‌توانـد تدریس را بـرای افزایـش عملکرد .1	
کند. گیمیفـای  تحصیلی 

سرگرمی، گیمیفیکیشن برای بهبود تجربه کاربر و اطمینان از وفاداری استفاده می شود. .2	
بهداشـت، نمونه‌هـای زیـادی از کاربردهـای بازی‌سـازی شـده پزشـکی از راه دور، و خودآمـوزی در مـورد بیماری‌هـا و حمایـت از .3	

درمـان و تشـخیص وجـود دارد. 
محیط‌های تجاری، تلاش برای بهبود بهره وری و رضایت کارگران. .4	
بازاریابی، که در آن گیمیفیکیشن می‌تواند تجسم محصول را افزایش داده و آن را به مصرف‌کننده نهایی نزدیک‌تر کند. .5	
بااین‌وجـود هنـوز شـکافی در تعریـف و طبقه‌بنـدی عناصـر بـازی بـرای برخـی مـوارد موفـق از زمینـه بازی‌سـازی شـده وجـود .6	

دارد.]11[ هنـگام بررسـی ادبیـات، متوجـه می‌شـویم کـه درحالی‌کـه بـه نظـر می‌رسـد مفهـوم بـازی بیشـتر بـه ماهیت سـاختگی 
می‌پـردازد، مفهـوم بـازی بـر ماهیـت مبتنـی بـر قانـون تأکیـد می‌کنـد ]4[.
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جدول شماره 1. تعاریف بازی‌پردازی

تعریفسالنویسنده

بازي‌پردازي به‌کارگیری تفكرات مبتني بر بـازي و  استفاده از عناصر آن در كاربردهـاي جدي است تا با 2013زيخرمن و همکاران
استفاده از آن رغبت و اشتیاق كاربران افزایش‌یافته، رفتارهاي موردنظر صورت پذيرد.

بازی‌پردازی فرایند به‌کارگیری تئوری‌های طراحی بازی در موقعیت‌های روزمره از جمله کسب‌وکار است.2015سیمسون و جنکایس

بازي‌پردازي با افزايش  ايجـاد حـس موفقيـت در دستيابي به اهداف، ميزان رضايت از عملكرد، حس 2016بـوهم و ليميستر
خودمختـاري، افزایش تعاملات اجتماعی و معاشـرت گروهي، و همچنین ایجاد حس تسـلط در فـرد و با 

سرگرمی، كـاربران را مشـتاق و وفـادارتر می‌سازد.

کای‌هووتاری‌وجوهو 
هاماری

بازی‌پردازی به فرایندی برای ارتقای یک سرویس مقرون‌به‌صرفه برای تجربه‌های بازی به‌منظور حمایت 2017
از خلق ارزش کلی کاربران اشاره دارد.

بازی‌پردازی به استفاده از بازی‌ها و اجزای مرتبط با بازی در خارج از زمین‌بازی سنتی با هدفی جدی در 2018ارگل و رادویگا
سازمان‌ها یا مؤسسات آموزشی اشاره دارد. باهدف جذاب و دلپذیرتر کردن وظایف روزمره

جانسـون، دتردینگ، کوهن، اسـتانوا، اسـتویانوف و هیدس )2016( نشـان دادند که گیمیفیکیشن می‌تواند تأثیر مثبتی بر سلامت و رفاه 
داشته باشد، به‌ویژه برای رفتارهای بهداشتی از شواهد تجربی اثرات گیمیفیکیشن بر سلامت و رفاه. علاوه بر این، یافته‌ها برای رفتارهای 
مرتبط با سالمت مشـهود بود اما برای پیامدهای شـناختی ترکیبی بود. درحالی‌که، لومزدن، ادواردز، لارنس، کویل و مونافو )2016( به 
این نتیجه رسیدند که حافظه کاری و عملکردهای اجرایی عمومی برای ارزیابی و آموزش گیمیفای بیشترین هدف را دارند. علاوه بر این، 
دیچوا، دیچف، آگر و آنجلووا )2015( نشان دادند که این تحقیق باید بیشتر بر روی مطالعه تجربی باشد تا بیشتر درک شود که چگونه 
گیمیفیکیشن می‌تواند بر انگیزه بیرونی و درونی بازیکنان تأثیر بگذارد. از سوی دیگر، کلارک، تانر اسمیت و کیلینگزورث )2016( نشان 
دادنـد کـه بازی‌های دیجیتال عمدتاً یادگیری بازیکن را نسـبت به شـرایط غیربـازی افزایش می‌دهند و مقایسـه‌های ارزش‌افزوده عمدتاً 

مزایای یادگیری مرتبط با طراحی بازی‌های اضافی را نشان می‌دهند.

2.1 کاربردها و عناصر گیمیفیکیشن در حوزه سلامت
گیمیفیکیشن در زمینه‌های متنوعی برای ایجاد انگیزه در کاربران هدف برای تغییر رفتارهایشان، به‌ویژه در زمینه‌های آموزشی  پزشکی 
و روان‌شناسی  استفاده شده است. برخی از محققان مراقبت‌های بهداشتی استدلال کرده‌اند که گیمیفیکیشن باید برای افزایش مشارکت 
در برنامه‌های آموزش پزشـکی اسـتفاده شـود تا کارها باارزش‌تر شـوند. به‌عنوان‌مثال، برنامه‌های بازی‌وار شـده  این پتانسیل را دارند که 
بیماران الهام‌بخش‌تر برای درمان خود باشند )مثلًا با کمک به بهبود پایبندی به دارو( و به طور منحصربه‌فردی برای درگیرکردن کودکانی 
که در گزارش علائم خود مشکل دارند، مناسب هستند ]11[. هم برای بزرگسالان و هم برای کودکان، امید این است که تعامل فعال با 
فرایند بازی‌سـازی منجر به خودآگاهی بیشـتر، کاهش دلهره نسـبت به درمان، و تعامل طولانی‌مدت با ارائه‌دهنده مراقبت‌های بهداشـتی 
شـود. مفهـوم گیمیفیکیشـن تحت‌تأثیر تئوری خود تعیینی )SDT( قرار گرفته اسـت که ادعا می‌کند افـراد به‌احتمال زیاد فعالیت‌هایی 
را دنبـال می‌کننـد کـه هم پاداش‌های درونـی و هم بیرونی را به همراه دارد. بازخورد فوری، امتیازها، نشـان‌ها، گواهی‌ها، تابلوهای رهبر، 
چالش‌ها یا مأموریت‌ها، سفارشی‌سـازی، سـطوح، آواتارها، محتوای قابل بازگشایی، و ارزهای درون بازی برای الهام بخشیدن به مشارکت 
]6[. شـواهد از مطالعـات موجود نشـان داد که گیمیفیکیشـن ظرفیـت افزایش کاربـران را دارد. انگیزه، مشـارکت در بازی‌ها و تجربیات 
یادگیری. این مفهوم در رشـته‌های مختلف از جمله تجارت، بازاریابی و آموزش الکترونیکی ادغام شـده اسـت. به دلیل مزایای بالقوه آن، 
بخش مراقبت‌های بهداشتی شروع به بهره‌برداری از این تکنیک کرده است ]7,6[. محققان حدس می‌زنند که رویکردهای مبتنی بر بازی 
می‌توانند تغییرات رفتاری را در بین بیماران تشـویق کنند، خودمدیریتی شـرایط مزمن را ارتقا دهند، پایبندی به درمان را تأیید کنند 
و نظارت بر بیمار را افزایش دهند ]3,7[. بااین‌حال، علی‌رغم مزایای گزارش شـده آن، نگرانی فزاینده‌ای وجود دارد که علاقه کاربران به 

برنامه‌های مبتنی بر بازی در نهایت کاهش یابد.
عناصر بازی که در صنعت مراقبت‌های بهداشتی مورداستفاده قرار می‌گیرند. این عناصر بازی به مجموعه‌ای از قوانین اشاره می‌کنند که 
نتیجه تعاملات درون سیسـتم‌های گیمفای‌شـده را دیکته می‌کنند ]4[. درحالی‌که عناصر مختلفی شناسایی شدند، تجزیه‌وتحلیل نشان 
داد که نقاط، تابلوهای رهبر، محتوای قابل باز شدن، سطوح، نشان‌ها، و چالش‌ها یا مأموریت‌ها رایج‌ترین مشوق‌ها در برنامه‌های مراقبت 
بهداشـتی بازی‌سـازی شـده بودند. علاوه بر این، عناصر بازی تأثیر قابل‌توجهی بر انگیزه در بین کاربران شناسـایی شد. به‌عنوان‌مثال، در 
یک مطالعه  با تمرکز بر استفاده از برنامه‌های بازی برای تمرینات بدنی، مشخص شد که آگاهی صرف در میان کاربران در مورد مزایای 

ورزش برای انگیزه مشارکت کافی نیست، عناصر بازی مانند پاداش‌ها شناسایی شدند]6,7[.
این بررسـی سیسـتماتیک نشـان داد که استفاده نسبتاً گسترده‌ای از برنامه‌های بازی‌سازی شـده در زمینه مراقبت‌های بهداشتی مرتبط 
بـا آمادگـی جسـمانی، مدیریـت دارو، تغذیه، مدیریت بیماری‌هـای مزمن، توان‌بخشـی و فیزیوتراپی، و آمادگی در برابـر بلایا وجود دارد  
متداول‌ترین عناصر بازی که در تنظیمات شناسایی‌شده به کار می‌رفتند شامل امتیاز، تابلوهای رهبر، بازخورد، محتوای قابل بازگشایی، 
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سـطوح، نشـان‌ها، آواتارها، کارت‌های هدیه، سفارشی‌سـازی و چالش‌ها بود. این مطالعه نشان داد که گیمیفیکیشن با مزایای متعددی از 
جمله افزایش مشارکت بیمار و بهبود پایبندی به برنامه‌های درمانی مرتبط است ]10[. جدول زیر به‌عنوان نمونه‌هایی از این برنامه‌های 

گیمیفای شده به‌صورت اختصار ذکرشده.]11[.

جدول 2. برنامه‌های کابردی در زمینه سلامت 

کاربرداپلیکیشنهدفردیف

کاربران دویدن را به‌گونه‌ای تجربه می‌کنند که گویی Nike + \ و Runkeepeتحرک جسمی1
در حال انجام یک بازی هستند.

Blue ،Every Move ،Runtastic ،Fitbit آمادگی جسمانی2
،Shield California

فرایندهای تناسب‌اندام را در دستگاه‌های تلفن همراه 
پیگیری می‌کنند.

- کاربران می‌توانند وظایف تغذیه سالم و ورزش 
روزانه را برای انجام آنها تنظیم کنند.

هدف بلندمدت کاهش وزن و تناسب‌اندام.

به کاربران انگیزه می‌دهد تا داروهای خود را به‌موقع Mango Healthمدیریت دارو3
مصرف کنند.

فیزیوتراپی4
و توان‌بخشی

SCI Hard ،GestureTek Health، و 
MindMaze

با منحرف‌کردن توجه کاربران از درد و رنج آنها، 
تجارب کاربر را افزایش دهید و توانایی‌های کشش را 

لذت‌بخش‌تر کنید.

برنامه‌های مبتنی بر 5
بازی برای کودکان

Monster Manor به کودکان برای ثبت و ردیابی قند خونشان پاداش
می دهد

برنامه‌های مبتنی بر 6
بازی برای کودکان

Monster Guard ،کودکان را برای شرایط اضطراری مانند آتش‌سوزی
طوفان و سیل آماده می‌کند

برنامه‌های مبتنی بر 7
بازی برای کودکان

 Vivo Fit Jr و Leap Band به کودکان برای انجام فعالیت‌های بدنی پاداش
دهید.

Physical exercise Multiply’s Active پاداش کودکان8
Discovery’s Active و ™Dayz

پاداش برای تکمیل تمرین بدنی

بازی ها به بهبود تعامل، رضایت و حفظ دانش در بازی‌های متعدد در یک بررسی یکپارچهمدیریت دانش9
بین کارکنان پرستاری کمک می کند.

بازی جدی حاوی ریزبازی‌های مختلف که به مدیریت بلایا/پاندومی10
گروه هدف دستورالعمل‌ها و اقدامات توصیه شده 

پیشگیری از کووید -19 را آموزش می‌دهد  

نگرش افراد را نسبت به مدیریت بیماری همه‌گیر 
تغییر می‌دهد و آنها را در رعایت بهداشت و 

اتخاذ تدابیر پیشگیرانه مانند ماندن در خانه یا 
شستن مرتب دست‌ها قادر می‌سازد. با استفاده از 

ضدعفونی‌کننده 

عناصر اصلی گیمیفیکیشن عبارتند از: 
)الف( عناصر بازی: امتیاز، نشان‌ها، تابلوهای امتیازات. 

)ب( تکنیک‌های بازی: فکرکردن به‌عنوان یک طراح بازی‌های رایانه‌ای 
)ج( زمینه‌های غیر بازی در سایر حوزه‌های تجاری مانند آموزش، سرگرمی، سلامت، تجارت، بازاریابی
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جدول 3. محبوب‌ترین عناصر گیمیفیکیشن مرتبط با سلامت

تعریفعناصر بازی

تصویر از شخصیت یک بازیکنآواتارها

تصویری از دستاوردهانشان‌ها

)Boss Fights( چالش‌های ویژه در پایان یک سطحباس فایت

مجموعه‌ای از اقلام یا نشان‌های انباشته شدهمجموعه‌ها

رفع انسداد امتیاز برای بازیکنانمحتوا

به‌اشترا‌کگذاری منابع با دیگرانهدیه دادن

نمایش بصری مقایسه اجتماعیتابلوهای امتیازات

بازیکن پیشرو استسطوح

جوایز مجازی در برابر تلاش بازیکن.امتیازها

چالش‌های از پیش تعریف شدهمأموریت‌ها

نمایندگی شبکه اجتماعی بازیکناننمودار اجتماعی

گروهی از بازیکنان برای یک هدف مشترکتیم‌ها

دارایی‌های بازیکالاهای مجازی

تکمیل اهدافدستاوردها

نتیجه‌گیری
یافته‌های این مطالعه نشان داد که امتیازات، تابلوهای رهبر، سطوح، بازخورد و چالش‌ها رایج‌ترین عناصر بازی مورداستفاده در برنامه‌های 
مراقبت بهداشـتی بازی‌سـازی شـده بودند. این ارزیابی همچنین اسـتفاده روبه‌رشـدی از سیسـتم‌های بازی‌سـازی شـده را در آمادگی 
جسمانی، دارو و مدیریت بیماری‌های مزمن، توان‌بخشی و فیزیوتراپی برای کودکان و بزرگسالان نشان داد. علی‌رغم کاربرد گسترده آن، 
نگرانی‌هایـی وجـود دارد کـه تقلب، نقض حریم خصوصی و ازدسـت‌دادن تدریجی علاقه در میان کاربران مانع از موفقیت گیمیفیکیشـن 
در مراقبت‌های بهداشـتی می‌شـود. نتایج این مطالعه از این ادعا پشـتیبانی می‌کند که گیمیفیکیشـن رفتارهای سلامت کاربران را بهبود 
می‌بخشـد. بااین‌حال، تحقیقات بیشـتری برای شناسـایی طرح‌های بازی موردنیاز است که تقلب را محدود می‌کند، حریم خصوصی کاربر 
را افزایش می‌دهد و علاقه کاربر را حفظ می‌کند. این بررسی سیستماتیک نشان داد که استفاده نسبتاً گسترده‌ای وجود دارد کاربردهای 
بازی‌سازی شده در زمینه مراقبت‌های بهداشتی مرتبط با فیزیکی تناسب‌اندام، مدیریت دارو، تغذیه، مدیریت بیماری مزمن، توان‌بخشی 
و فیزیوتراپـی، و آمادگـی در برابـر بلایـا. بازی‌های مؤثر به‌صراحـت بر چگونگی تأثیر اعمال دنیای بازی بـر رفتارهای دنیای واقعی تمرکز 
می‌کننـد. بااین‌حـال، تعریف و طراحی برنامه‌های کاربردی مراقبت‌های بهداشـتی بازی‌سـازی شـده - و به‌طورکلـی بازی‌ها برای اهداف 

یادگیری ـ هنوز نامشخص است.

پیشنهادها:
ما پیشنهاد می‌کنیم که تقویت همکاری بین توسعه‌دهندگان اپلیکیشن، دانشمندان علوم رفتاری و پزشکان بهداشت عمومی برای درک 
کامل مزایای سلامتی این فناوری جدید که می‌تواند قابل‌توجه باشد، ضروری است. مزایا و مضرات ناشی از آن باید با استفاده از روش‌های 
اسـتاندارد ارزیابی شـوند تا مصرف‌کنندگان بتوانند انتخاب‌های مناسب داشته باشند؛ بنابراین ما دو پروتکل طراحی کردیم تا به طراحان 

و محققین کمک کنیم تا مکانیک‌های گیمیفیکیشن مناسب را در زمینه انفورماتیک مراقبت‌های بهداشتی انتخاب کنند.
پروتـکل گـروه تمرکـز: بـرای کمـک به طراحـان و محققـان در حـوزه انفورماتیـک مراقبت‌هـای بهداشـتی در انتخـاب مکانیک‌های .1	

گیمیفیکیشـن کـه می‌تواننـد در برنامـه بازی‌سـازی آنهـا اعمـال شـوند، یـک پروتکل گـروه تمرکـز ایجاد کننـد که می‌توانـد هم با 
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بیمـاران و هـم بـا مراقبـان بـرای انتخـاب مکانیـک بازی‌سـازی مناسـب در سالمت الکترونیک اسـتفاده شـود. هدف کلـی پروتکل 
گـروه تمرکـز پیشـنهادی ایـن اسـت کـه مشـخص شـود: اولاً مشـکلاتی که بیمـاران هنـگام اسـتفاده از برنامـه سالمت الکترونیک 
بـا آن مواجـه می‌شـوند. دومـا کـدام اسـتراتژی‌های انگیزشـی مناسـب هسـتند و کـدام مکانیک‌های گیمیفیکیشـن بـرای کمک به 
بیمـاران بـرای رسـیدن به اهداف برنامه مناسـب هسـتند و سـوم ایـن که نحوه شخصی‌سـازی و اسـتفاده از زمینه برای بهینه‌سـازی 

اسـتفاده از ایـن مکانیک‌ها.
مطالعـه تجربیـات: بـرای کمـک بـه درک کاربـر نهایـی ما پیشـنهاد می‌کنیـم که یـک مطالعه تجربـه دیجیتالـی انجام دهنـد. زمان .2	

اسـتفاده از پلتفـرم موجـود )برنامـه کاربـردی برای بازی‌سـازی( اسـتفاده شـود تا کاربـران بتوانند یـک دفترچه تجربیـات دیجیتالی 
داشـته باشند.

منابع

 [1].Lee, C., Lee, K., & Lee, D. (2017). Mobile healthcare applications and gamification for sustained health maintenance. Sus-
tainability, 9(5), 772
[2] Deterding, S., Sicart, M., Nacke, L., O’Hara, K., & Dixon, D. (2011). Gamification. using game-design elements in 
non-gaming contexts. In CHI’11 extended abstracts on human factors in computing systems (pp. 2425-2428)
[3]. Pérez-Juárez, M. A., Aguiar-Pérez, J. M., Del-Pozo-Velázquez, J., Alonso-Felipe, M., Rozada-Raneros, S., & Bar-
rio-Conde, M. (2022). Can Artificial Intelligence and Big Data Improve Gamified Healthcare Services and Devices?. 
In Next-Generation Applications and Implementations of Gamification Systems (pp. 205-220). IGI Global.
[4] Al-Rayes, S., Al Yaqoub, F. A., Alfayez, A., Alsalman, D., Alanezi, F., Alyousef, S.,... & Alanzi, T. M. (2022). Gaming 
elements, applications, and challenges of gamification in healthcare. Informatics in Medicine Unlocked, 100974.
[5] Hammedi, W., Leclerq, T., & Van Riel, A. C. (2017). The use of gamification mechanics to increase employee and user 
engagement in participative healthcare services: a study of two cases. Journal of Service Management.
[6] Deterding, S., Sicart, M., Nacke, L., O’Hara, K., & Dixon, D. (2011). Gamification. using game-design elements in 
non-gaming contexts. In CHI’11 extended abstracts on human factors in computing systems (pp. 2425-2428).
[7] Wouters, P., Van Nimwegen, C., Van Oostendorp, H., & Van Der Spek, E. D. (2013). A meta-analysis of the cognitive and 
motivational effects of serious games. Journal of educational psychology, 105(2), 249.
8  Deterding S, Dixon D, Khaled R, Nacke L. From game design elements to gamefulness: defining. In: Proceedings of the 
15th International Academic MindTrek Conference: Envisioning Future Media Environments; Tampere, Finland. New York: 
ACM; 2011:9-15.
[9] Huotari K, Hamari J. Defining gamification: a service marketing perspective. In: Proceeding of the 16th International 
Academic MindTrek Conference; Tampere, Finland. New York: ACM; 2012:17-22.
[10] Cheng VWS, Davenport TA, Johnson D, Vella K, Mitchell J, Hickie IB. an app that incorporates gamification, mini-
games, and social connection to improve men’s mental health and well-being (MindMax): participatory design process. JMIR 
Ment Health 2018 Nov 19;5(4):e11068.
[11] Mishra, S. P., Kulshreshtha, D., Srivastava, A. K., Gandhi, A. K., & Rastogi, M. (2019). Gamification to Promote the 
Engagement in Healtcare and Wellness of Patients Under Therapeutic Care: Gamification and Healthcare. In Application of 
Gaming in New Media Marketing (pp. 244-269). IGI Global.
[12] Garett, R., & Young, S. D. (2019). Health care gamification: a study of game mechanics and elements. Technology, 
Knowledge and Learning, 24(3), 341-353.
[13] L. E. Nacke and S. Deterding, “The maturing of gamification research,” Comput. Human Behav., vol. 71, no. Supple-
ment C, pp. 450–454, Jun. 2017.



44

سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

IGCONF.IRIGCONF.IR اولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

 A Panoramic Review of Studies Conducted on Gamified Practical
Applications for the Elderly (2011 to 2021)
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Abstract: The remarkable growth of the medical field and its impact on reducing mortality has increased the 
elderly population and made them a potential group for technology use, but research shows that the elderly 
rarely use advanced technologies to meet their daily needs. They use themselves. use. use. Several academic 
studies in different fields have shown that gamification can effectively increase motivation and engage users 
in a specific activity. To investigate this issue, 10,500 articles from four different databases with the keywords 
of gamification and elderly were collected and analyzed in a panoramic way. Based on the results, only 24 
researches have been conducted in the period of 2011 to 2021 in the field of gamification of elderly applica-
tions, which were mainly in the field of education, university and health.

Keywords: Gamification, application, elderly, panoramic, development map.



سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

45

IGCONF.IRاولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

مروری پانورامیک بر مطالعات صورت‌گرفته در اپلیکیشن‌های کاربردی 
بازی‌پردازی‌شده‌ در حوزه سالمندان )بازه زمانی 2011 تا 2021(

cمهرنوش غضنفری ،bنادیا سلیمانی ،a سمانه ادریسی
a دانشجوی کارشناسی ارشد، )تصویرسازی، موسسه معماری و هنر پارس(

b )دکتری، دانشگاه شهید بهشتی(

c دکترای تاریخ تطبیقی و تحلیلی هنر اسلامی از دانشگاه هنر تهران )مسئول تحصیلات واحد تکمیلی موسسه معماری و هنر پارس(

)samaneh.edrisi@pu.ac.ir نویسنده مسئول: سمانه ادریسی )09300625399 و
چکیده: رشـد چشـمگیر رشـته پزشـکی و تأثیر آن بر کاهش نرخ مرگ‌و‌میر باعث افزایش جمعیت سـالمندان شده و آنها را تبدیل به 
گروهی بالقوه برای استفاده از فناوری کرده است، با این‌وجود تحقیقات نشان می‌دهد که سالمندان به ندرت از تکنولوژی‌های پیشرفته 
برای رفع نیازهای روزمره خود استفاده می‌کنند، چند مطالعه دانشگاهی در زمینه‌های مختلف نشان داده‌‌اند که بازی‌پردازی می‌تواند 
رویکردی مؤثر برای افزایش انگیزه و درگیرکردن کاربران در یک فعالیت خاص باشـد، این پژوهش به بررسـی مطالعات صورت‌گرفته 
در زمینه بازی‌پردازی اپلیکیشن‌ها و اثرمندی آن برای سالمندان پرداخته است. برای بررسی این موضوع 10500 مقاله از چهار پایگاه‌ 
مختلف با کلید‌واژه‌های بازی‌پردازی و سالمندان جمع‌آوری شد و سپس با استفاده از متد پانورامیک مورد تجزیه‌وتحلیل قرار گرفت، 
طبق نتایج به دست آمده تنها 24 پژوهش در فاصله زمانی 2011 تا 2021 به‌صورت تخصصی در زمینه بازی‌پردازی اپلیکیشن‌های 

سالمندان صورت گرفته که عمدتاً در حوزه آموزش، دانشگاه و سلامتی بوده است.
کلمات کلیدی: بازی‌پردازی، اپلیکیشن، سالمندان، پانورامیک، نقشه توسعه.

1. بیان مساله
کیفیت بهتر زندگی و نرخ مرگ‌ومیر کمتر همزمان با پیشرفت در رشته‌های پزشکی و فارماکولوژی به مردم این امکان را داده است که 
نسـبت به گذشـته طولانی‌تر و فعال‌تر زندگی کنند. حفظ انسـجام اجتماعی و ایجاد تعادل در سیسـتم‌های بهداشـتی و مراقبتی در روند 
پیری جمعیت، نیاز به گسترش همزمان سالمندی فعال را برجسته می‌کند. جمعیت جهانی 60 ساله یا بیشتر در سال 2017 بر اساس 
گزارش سـالمندی جمعیت جهان سـازمان ملل متحد، در مجموع 962 میلیون نفر ثبت شـده و در همین گزارش پیش‌بینی می‌شود این 
تعداد تا سـال 2050 دو برابر شـود.]1[ بر این اسـاس، سـالمندان یک گروه روبه‌رشد از کاربران فناوری با نیازها و چالش‌های خاص خود 
هسـتند ]2,3[؛ این امر فرصت‌های تازه‌ای را برای راه‌حل‌های فن‌آوری ایجاد می‌کند که می‌تواند برای گروه کاربر و نیازهای خاص آنها 

مفید باشد.]4[
برهمین اساس باید نیازها و ترجیحات آنها در فرآیند طراحی و ارایه محصولات و خدمات سالمندان مورد توجه قرار بگیرد تا آنها از نظر 
اجتماعی و اقتصادی مسـتقل باشـند. در این راسـتا، فناوری اطلاعات و ارتباطات )ICT( می‌تواند با رفع شکاف بین خواسته‌ها و نیازهای 
سـالمندان، نقش اساسـی در افزایش کیفیت زندگی آنها را بر عهده بگیرد]5[. میزان امکان‌پذیری این امر به شـدت به طراحی دقیق و 

محصولات قابل استفاده و با کاربردپذیری آسان بستگی دارد که با استفاده از روش‌شناسی متمرکز بر سالمندان توسعه یافته‌اند ]6[.
همچنان نسـبت چشـم‌گیری از سـالمندان به ندرت از فناوری جدید اسـتفاده می‌کنند. اغلب اوقات، این سـالمندان نسـبتاً بی‌تجربه، در 
زمینه فناوری با نرم‌افزار یا سخت‌افزار جدیدی دست‌وپنجه نرم می‌کنند که دسترسی آسانی را فراهم نمی‌کنند. در نتیجه، برخی از آنها 
از استفاده بیشتر از »این فناوری‌های مدرن« اجتناب می‌کنند یا به‌طور کامل از آن دست می‌کشند و در نتیجه مزایای عصر دیجیتال را 
از دست می‌دهند. طراحی الهام‌گرفته از بازی1 قرار است راهی امیدوارکننده برای غلبه بر برخی موانع در‌کشده سالمندان با ارائه ارزشی 

لذت‌بخش در طول تعامل اولیه باشد ]7[.
بازی‌پـردازی2 بـه بهبـود خدمات با ویژگی‌هایی اشـاره دارد کـه می‌تواند تجربه‌های »بازی‌پردازی‌شـده3« را به کاربران خـود ارائه دهد و 

کاربران را با انگیزه و درگیر4 نگه دارد و باعث افزایش فعالیت، تعامل اجتماعی و کیفیت و بهره‌وری فعالیت‌هایشان شود ]8[.
در سـال‌های اخیـر، شـاهد افزایـش در نحـوه بـه کارگیری عناصـر و تعامالت بازی‌ماننـد در زمینه‌های مختلـف غیربـازی بوده‌ایم ]9[. 
بازی‌پـردازی بـه عنـوان اسـتفاده از المان‌هـای طراحی بازی در زمینه‌هایی غیر از بازی تعریف می‌شـود ]10[ کاربـرد آن محدود به هیچ 
حوزه‌ای نیست و می‌توان از آن به عنوان ابزاری برای بهبود مشارکت و انگیزه افراد در انجام وظایف و فعالیت‌های متنوعی استفاده کرد که 
عموماً نمی‌تواند چندان جذاب باشد ]11[ چند مطالعه دانشگاهی در زمینه‌های مختلف نشان داده‌اند که بازی‌پردازی می‌تواند رویکردی 
مؤثر برای افزایش انگیزه و درگیرکردن کاربران یا شـرکت‌کنندگان در یک فعالیت خاص باشـد ]8[; ]12[. همچنین اسـتفاده از عناصر 

بازی در زمینه غیر از بازی پتانسیل زیادی در رابطه با درگیرشدن سالمندان با سیستم‌های اطلاعاتی ارائه می‌دهد. ]13[
در زمینـه بازی‌پـردازی و کاربـرد آن بـرای سـالمندان تحقیقـات کمـی صورت گرفته اسـت. به عنوان مثـال در حوزه سالمت و زندگی 
روزانه]14[ از بازی‌پردازی برای تقویت افراد مسن برای فعال ماندن و بهبود رفاه آنها با کمک یک برنامه سلامت استفاده کرده است. در 

1. Game inspired design
2. Gamification
3. Gamified
4. engaged
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این پژوهش تلاش کرده‌اند تا با استفاده از بازی‌پردازی در این برنامه سطح افزایش انگیزه، علاقه و مشارکت را در زمینه‌هایی که ممکن 
است مهم اما پیش‌پاافتاده باشند، بیاورند. 

تا زمان انجام این پژوهش پژوهشی علمی یا عملی در مورد استفاده از بازی‌پردازی در اپلیکیشن‌های خرید که مرتبط با برآوردن نیازهای 
روزانه سالمندان است انجام نگرفته است. پژوهش‌هایی که از سال 2011 در استفاده از المان‌های بازی در زمینه‌هایی غیر از بازی انجام 
شـده در حوزه سالمت )دووس و همکاران12015]15[ ؛ اینچمان2 2018 ]16[(، یادگیری )روسـید و همکاران3 2018]17[؛ گانزالس 
و همـکاران4 2016]18[( یـا بهینه‌سـازی خانه‌ها )کرن و اشـمیت5 2015]19[؛ لیو و همکاران6 2016]20[( با اسـتفاده از بازی‌پردازی 
برای سـالمندان اسـت. لذا به نظر می‌رسـد انجام پژوهشـی در این زمینه جهت بهره‌مندی از پتانسـیل‌های این رویکرد راه‌گشـای کاربرد 

بازی‌پردازی برای سالمندان باشد. با توجه به آنچه که گفته شد پرسش‌های زیر مطرح می‌شود.

2. سوال پژوهش
چه پژوهش‌هایی در زمینه بازی‌پردازی در اپلیکیشن‌های مربوط به سالمندان انجام گرفته است؟

بازی‌پردازی در اپلیکیشن‌های مربوط به سالمندان در کدام زمینه‌‌های تحقیقاتی بررسی شده است؟

3. مبانی نظری
1.3. اپلیکیشن

کمبریج7 واژه اپلیکیشـن را این‌گونه تعریف می‌کند: »یک برنامه کامپیوتری که برای یک هدف خاص طراحی شـده اسـت یا راهی که در 
آن می‌توان از چیزی برای یک هدف خاص استفاده کرد« ]21[.

در تعریف تخصصی آن، اپلیکیشـن‌ها برنامه‌های کاربردی موبایل شـامل نرم‌افزار/مجموعه‌ای از برنامه‌ها هسـتند که بر روی دستگاه تلفن 
همراه اجرا می‌شوند و وظایف خاصی را برای کاربر انجام می‌دهند. اپلیکیشن موبایل یک بخش جدید و سریع در حال توسعه از فناوری 
اطلاعـات و ارتباطـات جهانی اسـت. نرم‌افزار موبایل آسـان، کاربر‌پسـند، ارزان، قابـل دانلود و قابل اجرا در اکثـر تلفن‌های همراه از جمله 
تلفن‌های ارزان‌قیمت و مبتدی است. برنامه تلفن همراه کاربردهای گسترده‌ای برای حوزه عملکرد گسترده خود مانند تماس، پیام‌رسانی، 

مرور، گفت‌وگو، ارتباطات شبکه اجتماعی، صدا، ویدئو، بازی و غیره دارد]22[.

2.3. بازی‌پردازی
بازی‌پردازی به فرآیند اسـتفاده از تفکر بازی8 و مکانیک بازی9 برای فرآیند حل مسـائل مرسـوم یا درگیر کردن افراد در فعالیتی خاص با 
هدفی غیر از بازی اشاره دارد. ]6[ به بیان دیگر، بازی‌پردازی استفاده از عناصر بازی در زمینه‌هایی غیر از بازی است ]10[. در مطالعات 
پژوهشـی صورت‌گرفته این تعریف از پرکاربردترین تعریف‌های بازی‌پردازی اسـت. اسـتفاده از این تکنیک‌ها برای دسـتیابی به تغییرات 
رفتاری رایج شده است، به ویژه هنگامی که صحبت از تشویق افراد به اتخاذ فناوری‌ها و/یا روش‌های جدید برای انجام وظایفشان می‌شود 
]6{. بازی‌پردازی، به هيچ عنوان »بازي كردن« نيست بلكه، به نهادينهك‌ردن تفكّر بازي‌گونه يا مكان‌كيهاي بازي در فعاليت‌هاي روزمره 
مثـل خريدكـردن، يادگيري و... مربوط اسـت، تا اين تجربه‌ها را جذابت‌ر، لذّت‌بخش و مؤثـّر نمايد. به همين دليل بازی‌پردازی، به تحقّق 

اهدافي كمك ميك‌ند كه فراتر از زمينه بازي مطرح مي‌شوند]23[.

3.3. سالمندی
تغییراتی که پیری را تشـکیل می دهند و بر آن تأثیر می‌گذارند پیچیده هسـتند. در یک سـطح زیست‌شـناختی، پیری با تجمع تدریجی 
انواع مختلف آسیب‌های مولکولی و سلولی همراه است. با گذشت زمان، این آسیب منجر به کاهش تدریجی ذخایر فیزیولوژیکی، افزایش 

خطر بیماری‌های بسیار و کاهش کلی ظرفیت فرد می‌شود. در نهایت، این امر منجر به مرگ خواهد شد]1[.
از دیدگاه‌های نظری متفاوت، تعاریف گوناگونی از پیری ارائه شـده اسـت؛ در بسـیاری از تعاریف پیری از مفاهیم مشـترکی چون زوال 
پیش‌رونده، کاهش در واکنش با کاهش قدرت انطباق اسـتفاده شـده اسـت که به روشـنی حاکی از نگرش خاصی است که صاحبان آن‌ها 
به پیری داشـته‌اند. سـاده‌ترین راه برای تعریف پیری، شـمردن تعداد سـال‌هایی اسـت که از بدو تولد طي شـده است. این در حالی است 
که روانشناسـی پیری، بين سـن تقويمي و سـن عملكردي تفاوت قائل اسـت. سـن تقويمي يا سـال‌هايي كه فرد زيسته است، چيزي جز 
كي متغير كوچك نيسـت، زيرا شـاخص صحيحي از ظرفيت‌هاي عملكردي فرد در دسـت نيسـت. سـن عملكردي به سـه جنبه مرتبط 
زيست‌شـناختي، اجتماعي و روانشـناختي مربوط مي‌شـود.  بنابراين سالمندي پديده‌اي است كه داراي جنبه‌هاي مختل زيستي، رواني و 

اجتماعي است ]24[.

1. Devos, Paul; Min Jou, Arne; De waele, Gilles; Petrovic, Mirko
.2 Inchamnan, Wilawan
3. Rosyid HA; Palmerlee M; Chen K
4. González CS, Gómez N, Navarro V, Cairós M, Quirce C, Toledo P, Marrero-Gordillo N
5. Korn, O & Schmidt, A
6. Li J, Louie W-YG, Mohamed S, Despond F, Nejat G
7. cambridge
8. Game Thinking
9. Game Mechanic
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4. روش پژوهش
این پژوهش از نوع پژوهش توصیفی به شمار می‌رود و از منظر اجرا یک پژوهش کمی محسوب می‌شود. در این پژوهش برای جمع‌آوری 
داده‌ها از روش کتابخانه‌ای و مطالعه اسنادی استفاده شد. جامعه پژوهش پایگاه‌های الکترونیکی معتبر در زمینه داده‌های پژوهشی است 

که دربازه زمانی 2011 الی 2021 در زمینه اپلیکیشن‌های بازی‌پردازی‌شده مرتبط با سالمندان در دسترس قرار دارند. 
اولیـن گام اسـتراتژی جسـت‌وجو، شناسـایی و تعریـف منابع جسـت‌وجو در هنگام اجـرای این مرور بـود. برای ایـن کار، در چهار پایگاه 
الکترونیکی )جدول 1( جسـت‌وجو انجام شـد و آثار منتشرشـده در مقالات مجلات، فصل‌ها، مجموعه مقالات کنفرانس و کتاب‌ها در نظر 

گرفته شد.
در این پژوهش برای تجزیه و تحلیل داده‌ها از روش تحقیقاتی پانورامیک1 البرتازی و همکاران]25[ استفاده شد. این روش امکان تجسم 
سـریع جهانی از حوزه تحقیقات را فراهم می‌کند. توسـعه نمودار پژوهش پانورامیک شـامل سـه مرحله اصلی است: بررسی، طبقه‌بندی و 

توسعه.
عبارات جست‌وجویی که برای شناسایی مقالاتی که باید مورد بررسی قرار گیرند براساس سوال تحقیق دسته‌بندی می‌شوند، سپس پایگاه 

داده‌های مربوطه برای انجام جست‌وجو انتخاب شده و با فهرست مقالات موجود در طبقه‌بندی به پایان می‌رسد )جدول 1(.  

1.4. بررسی
یک مرور ادبیات سیسـتماتیک بر اسـاس روش بوئل و چیچز-کچمانوویچ2]6[ برای شناسـایی حوزه و نوع تحقیق در مورد بازی‌پردازی 
انجام داده شـد. رشـته بازی‌پر3 را برای پوشش کلمات مرتبط با بازی‌پردازی مانند بازی‌پردازی‌شده، بازی‌پردازی‌کردن و غیره جست‌وجو 
کرده‌ایم. همچنین کلیدواژه سـالمندان4 و بزرگسـالان5 را برای سـالمندان و اپ برای پوشـش کلمات مرتبط با اپلیکیشـن و سـوپراپ‌ها  
به رشـته جسـت‌وجو افزوده شـد. از آن‌جایی که بازی‌پردازی در حوزه‌های مختلف اعمال می‌شـود، چهار پایگاه داده چند رشـته‌ای برای 
انجـام ایـن تحقیـق انتخـاب و در اردیبهشـت 1401 در چهـار پایگاه گوگل اسـکولار6، سـاینس دایرکت7، ریسـرچ گیت8 و اسـپرینگرز9 
جسـت‌وجو انجام شـد. در این جسـت‌وجو هیچ فیلتری برای سـال انتشار انجام نگرفت، در حالی که نوع سـند برای نمایش انواع آثار زیر 
فیلتر شـد: مقالات، فصل‌های کتاب، کتاب‌ها، سـرمقاله‌ها و نظرات. به عنوان آخرین فیلتر، جسـت‌وجو برای نشان دادن مقالاتی که کلمه 
»بازی‌پردازی« را به عنوان کلمه کلیدی داشتند، محدود شد. به این ترتیب هم این پژوهش بر روی مطالعات اصلی مربوط به بازی‌پردازی 
تمرکز کرده و هم از بسیاری از تحقیقات مختصر مرتبط عبور می‌کند. پس از جست‌وجو در پایگاه‌های داده با استفاده از فیلترهای اعلام 

شده، 10300 مقاله، از جمله موارد تکراری، مطابق جدول 1 پیدا شد.

جدول 1: تعداد مقالاتی که از هر پایگاه داده بررسی شدند
تعداد مقالهپایگاه داده

10300گوگل اسکولار
100ریسرچ‌گیت
3اسپرینگر

97ساینس دایرکت
10500مجموع مقالات 

در گوگل اسـکولار در مجموع 10300 مقاله، ریسـرچ گیت 100 مقاله اسـپرینگر 3 مقاله و سـاینس دایرکت 97 مقاله با کلیدواژه‌های 
ذکـر شـده یافـت شـد.)جدول 1( مقـالات بـر اسـاس چکیـده و کلیـدواژه مـرور شـدند. کلمات همپوشـانی شـدند مثال بازی‌پـردازی، 
بازی‌پردازی‌شـده، بازی‌پردازی‌کـردن10 و بازی‌پردازشـده11 در یـک خانـواده بازی‌پردازی قـرار گرفتند. همچنین کلمات اپ، اپلیکیشـن 
و سـوپراپ نیـز در دسـته اپلیکیشـن قرار داده شـدند. مقالات تکـراری و مقالاتی که بازی‌پـردازی را در بازی‌های جدی برای سـالمندان 
مطالعـه کـرده بودنـد نیـز از روند حذف شـدند. همچنیـن مقالاتی که از بازی‌پردازی در شبیه‌سـازی )وی‌آر12 یا آي‌آر13( اسـتفاده شـده 

1. Panoramic research map
2.  Boell and Cecez-Kecmanovic
3. gamif
4. seniors
5. older adults
6. Googlescholar
7. Sciencedirect
8. Researchgate
9. Springer
10. gamifying
11. Gamifie

Virtual Reality  (VR) .12؛ واقعیت مجازی
Augmented Reality )AR( .13؛ واقعیت افزوده
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بودنـد. مقالاتـی کـه دسترسـی نداشـتند یـا فقط عنـوان مقاله ثبت شـده بـود از نتایج حذف شـدند. کتاب‌هـا و پایان‌نامه‌هـا نیز حذف 
 شـدند. مقالاتـی کـه بـرای مطالعـات آینده بازی‌پـردازی را پیشـنهاد داده بودند نیز حذف شـدند. در نهایـت تعداد 24 مقاله یافت شـد.

)جدول 2(

جدول 2: تعداد مقالاتی از هر پایگاه داده که در نقشه تحقیقات پانورامیک گنجانده شده است

تعداد مقالهپایگاه داده

17گوگل اسکولار

4ریسرچ‌گیت

1اسپرینگر

2ساینس دایرکت

10500مجموع مقالات 

2.4. طبقه‌بندی 
همان‌طور که از نمودار شماره )1( مشخص است از سال‌ 2011، که سال شروع پژوهش‌های دانشگاهی بازی‌پردازی است، تا سال 2014 
هیچ پژوهشی در حوزه‌های تحقیقاتی بازی‌پردازی اپلیکیشن‌های مرتبط با سالمندان انجام نگرفته است. اولین پژوهش مربوط به 2014 

و در حوزه تکنولوژی است، در سال 2015 تا 2020 بیشترین مطالعات صورت گرفته مربوط به حوزه سلامت می‌باشد.

نمودار شماره 1: فراوانی مقالات انجام شده در حوزه بازی‌پردازی و سالمندان

منبع: یافته‌های پژوهش

براسـاس یافته‌های پژوهش در نمودار شـماره )2( بیشـترین زمینه‌هایی که در حوزه بازی‌پردازی انجام‌شـده‌اند شامل: آموزش و دانشگاه 
)n =4 ،٪17(. تکنولوژی و و فن‌آوری )n = 3 ،٪13(؛ عمومی )n = 1 ،٪4(؛ سلامت و سبک زندگی )n = 15 ،٪63(؛ حمل‌ونقل و سفر 

)n = 1 ،٪4(؛ نمودار شماره )2( نقشه تحقیق ایجاد شده با کلیه مقالات طبقه‌بندی‌شده را نشان می‌دهد. 
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نمودار شماره 2: پراکندگی موضوعات پرداخته شده درحوزه بازی‌پردازی

منبع: یافته‌های پژوهش

3.4. توسعه
همان‌طور که از نمودارشماره )1( مشخص است از سال‌ 2011، که سال شروع پژوهش‌های دانشگاهی بازی‌پردازی است، تا سال 2014 

هیچ پژوهشی در حوزه‌های تحقیقاتی بازی‌پردازی مرتبط با اپلیکیشن‌های مرتبط با سالمندان انجام نگرفته است. 
طبق یافته‌های پژوهش مایکل و همکاران1 2014 ]27[ اولین پژوهش دانشگاهی را بر روی دو ابزار نرم‌افزاری تحریک‌شناختی سالمندان 
انجام دادند و دریافتند چالش بزرگ مواجه سالمندان با نرم‌افزارها دریافت حمایت هنگام استفاده و توانمندی کاربر است که تنها از طریق 

تعاملات مناسب هنگام کار با آنها برای جامعه سالمندان امکان‌پذیر است. 
همچنان تا سـال 2015 طبق یافته‌های دِ وته و همکاران2 ]28[ کاربران سـالمند در پژوهش‌های تجاری و دانشـگاهی بازی‌پردازی سهم 

قابل توجهی ندارند و اثربخشی طبقه‌بندی کاربران برای محتوای بازی‌های متناسب در این زمینه هنوز مشخص نبود. 
در صنعت توریسـم سـیگنوریتی و همکاران3 2015]6[ اپلیکیشـنی با هدف ارايه راهی جدید به افراد مسـن برای سـفر طراحی کردند 
کـه بـه عنوان یک دسـتیار مجازی بازی‌پردازی‌شـده برای سـالمندان در طول بازدید گردشـگران هنگام پیـاده‌روی کار می‌کرد. هدف از 
بازی‌پردازی‌کردن این اپلیکیشـن بهبود انگیزه سـالمندان برای بازدید از مکان‌های جدید بود و نویسـندگان تلاش کردند با ارایه چالش‌ها 
و داسـتان‌گویی جذب محتوا را سـرگرم‌کننده‌تر و آسـان‌تر کنند. همچنین از المان‌های بازی‌پردازی‌شـده مثل ارایه بازخورد به کاربران و 
دادن نشان و جوایز در مراحل مختلف پیشروی جهت ایجاد انگیزه در سالمندان استفاده کردند. هرچند با توجه به تازگی مرحله ارزیابی 
اپلیکیشن داده کاملی برای اشاره با نقاط قوت و ضعف توسعه بازی‌پردازی وجود نداشت اما نتایج مثبتی در مورد استفاده از بازی‌پردازی 

در حین پژوهش از سالمندان پیدا شد.
طبـق یافته‌هـای ایـن پژوهـش همان‌طـور کـه در نمودار )2( مشـخص اسـت در 2016 هیچ پژوهشـی دانشـگاهی یا تجـاری در زمینه 
بازی‌پردازی مرتبط با اپلیکیشـن‌های سـالمندان انجام نشـده اسـت. در زمینه سلامت سـالمندان پالیوکاس و همکاران4 2017]29[ یک 
پلتفرم اجتماعی بازی‌پردازی‌شده برای افراد مبتلا به زوال عقل )PLWD( و مراقبین آنها ارائه کرد‌ه‌اند و باتوجه به مطالعات انسانی انجام 
گرفته در روند پژوهش به طور کلی نتیجه گرفته‌اند، طراحی بازی‌پردازی‌شده برای دسته‌های کاربری خاص مانند مبتلایان به زوال عقل 
و مراقبان آن‌ها یک زمینه تحقیقاتی مداوم اسـت و بازی‌پردازی می‌تواند به یک عامل حیاتی برای ارتباط موفق انسـان و فناوری تبدیل 
شـود. همچنین کاسـتا بلو و لیما5 2017]30[ با تمرکز بر بازی‌پردازی‌کردن تقویت یادگیری موثر سـالمندان و ارتباط آنها با خانواده و 
اجتماع نرم‌افزار بازی‌پردازی‌شـده‌ای رادر قالب برنامه‌ی پرسـش و آزمون برای تلفن‌های هوشـمند ارایه دادند که با قابلیت شخصی‌سازی 

این اپلیکیشن و فرمت مسابقه کاربر را تحریک می‌کند تا به نمرات و ستاره‌های بهتری دست پیدا کند. 
آلتمیر و همکاران6 2018]31[  بررسی‌ای بر برنامه‌های بازی‌پردازی‌شده که افراد سالمند )75 سال به بالا( را هدف قرار می‌دهند انجام 

1. Michel, Gabriel; Brangier, Eric & Brun, Mélissa
2. de Vette, Frederiek; Tabak,  Monique;  Dekker - van Weering, Marit;  Vollenbroek-Hutten, Miriam
3. Signoretti, Alberto; I. Martins, Ana; Almeida, Nuno; Vieira, Diogo; Filipa Rosa, Ana; M.M.Costa, Carlos; Texeira, 
António
4. Paliokas, Ioannis; Tzallas, Alexandros T; Katertsidis, Nikolaos S; Votis, Konstantinos
5. Costa Belo, Andressa da Silva; Lima, Luciano Vieira
6. Altmeyer, Maximilian; Lessel, Pascal; Krüger, Antonio
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دادند. نویسـندگان تجربیات بازی سـالمندان، تأثیرات مثبت آنها در حین بازی و نگرش‌ آنها را نسـبت به رایج‌ترین عناصر بازی بررسـی 
کردند و نتیجه‌ای حاصل از مصاحبه‌های نیمه سـاختاریافته و ارزیابی عناصر بازی مبتنی بر اسـتوری‌برد را گزارش دادند که نشـان‌ها و 
امتیازها بی‌معنی تلقی شده و از دیدگاه سالمندان این دو المان  سطحی از دید را فراهم می‌کنند که شرکت‌کنندگان را تحت فشار قرار 
می‌دهد. طبق یافته‌های این پژوهش انگیزه اصلی بازی کردن سـالمندان در محیط‌های بازی‌پردازی شـده اجتماعی‌شـدن اسـت. آنان از 

رقابت اجتناب کرده و همکاری و مراقبت را نیز ترجیح می‌دهند. 
اینچمـان 2018]16[ در زمینـه آموزش بازی‌پردازی‌شـده برای سـالمندان در پژوهشـی ادبیات راهبردهای درمانی در گیمیفیکیشـن و 
یادگیری مبتنی بر بازی را مرور کرده اسـت. طی نظرسـنجی انجام گرفته حین پژوهش از مراقبت‌های بهداشـتی برای افراد سـالخورده با 
توجه به بازی‌پردازی مبتنی بر فناوری به نظر می‌رسد آموزش بازی‌پردازی‌‌شده برای سالمندان بسیار جذاب است و انگیزه شرکت‌کنندگان 

را افزایش می‌دهد. نتایج این یافته‌ها ممکن است بر سالمندان تأثیر بگذارد تا با استفاده از بازی‌پردازی از سلامت خود مراقبت کنند.
در زمینـه بازی‌پـردازی فعالیت بدنی سـالمندان کاپن و همکاران1 2018]32[ مطالعه‌ای هشـت هفته‌ای انجـام دادند که نتایج مثبتی از 
بازی‌پردازی ارایه داده است. آنان گزارش کردند انگیزه، لذت و مشارکت در گروه بازی‌سازی شده بالاتر از گروه بازی‌پردازی‌نشده و گروه 

کنترل بود.
در 2019 باز خلا مطالعاتی در این زمینه پژوهشی مشهود است. اندرستو و همکاران2 2020]5[ برنامه کاربردی بازی‌پردازی‌شده‌ای برای 
گوشـی هوشـمند ارائه دادند که بخشـی از یک مداخله چند عاملی برای حمایت از افراد مسـن مبتلا به اختلالات تعادل اسـت. هدف این 
برنامه این است که کاربران را قادر سازد تا فعالیت و پیشرفت خود را ارزیابی کنند، با یکدیگر ارتباط برقرار کنند و از طریق ویژگی‌های 

انگیزشی انتخاب شده استراتژیک، برای مدت طولانی با علاقه‌ای کم نشده با سیستم درگیر شوند.
پژوهش دیگری در زمینه اپلیکیشـن‌های مرتبط با سالمت توسـط گیو و همکاران3 2020]33[ پیشـنهادات و دستورالعمل‌هایی را ارائه 

می‌کند که به بهبود رضایت افراد مسن در استفاده از برنامه‌های سلامت بازی‌پردازی‌شده‌ی متقاعدکننده کمک می‌کند. 
 در بحث اسـتفاده از فناوری و پتانسـیل بازی‌پردازی برای بهبود تجربه سـالمندان مینگ و سـینک 2020]7[ گزارش دادند که مفهوم 
نرم‌افزار یادگیری بازی‌پردازی شـده به طور کلی برای سـالمندان جذاب اسـت، اما پذیرش ویژگی‌های مختلف بازی‌پردازی کاملًا متنوع 
است. در نتیجه این پژوهش بر ضرورت پیروی از یک رویکرد طراحی کاربر‌محور در هنگام توسعه برنامه‌های الهام‌گرفته از بازی و نیاز به 

شخصی‌سازی از المان‌های بازی‌پردازی برای پاسخگویی به نیازهای گروه ناهمگون از کاربران ارشد تأکید می‌کند.
در زمینه تسهیل استفاده سالمندان از فناوری‌های روز با کمک بازی‌پردازی اورتت و همکاران4 2021]34[ در پژوهش خود به الگوهای 
طراحی مورد اسـتفاده در بازی‌پردازی و تعاملات صفحه لمسـی پرداختند تا مناسـب بودن آن برای کاربران مسـن‌تر را بیابد. نویسندگان 
مجموعه‌ای از چالش‌ها در طراحی تعامل شناسایی کردند و توصیه‌هایی در هنگام طراحی برای این مخاطب هدف، در رابطه با مهارت‌های 
دیـداری، شـنوایی، شـناختی و لمسـی/حرکتی ارائـه داده‌اند. همچنیـن ونگ و همـکاران5 2021]35[ با اسـتفاده از فرهنگ هدیه دادن 
اپلیکیشن پرداخت موبایلی را برای کاربران سالمند چینی بازی‌پردازی کرده‌اند و استفاده از بازی‌پردازی را در یک زمینه فرهنگی را برای 

ارتقای پذیرش فناوری در میان افراد مسن اثربخش توصیف کرده‌اند.
همان‌طور که در نمودار )2( قابل مشاهده است بیشترین پژوهش‌ها در سال 2021 و 2021 با درصد فراوانی مساوی )n=5 ،٪21( انجام 
گرفته است که افزایش تعداد پژوهش‌ها در دو سال گذشته نشان‌دهنده‌ی توجه روزافزون پژوهشگران به این حوزه می‌باشد. در سال‌های 
2011 تا 2014 و 2016 هیچ پژوهشـی انجام نگرفته اسـت )n=0 ،٪0(. سـال‌های 2015 تا 2018 با درصد فراوانی مسـاوی در میزان 
پژوهش )n=4 ،٪17( و در 2019 و 2014 با درصد فراوانی )n=1 ،٪4( در زمینه اپلیکیشـن‌های بازی‌پردازی شـده سـالمندان تحقیقات 

انجام گرفته است. 
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نمودار شماره3: فروانی واژگان کلیدی پژوهش‌های صورت‌گرفته در زمینه بازی‌پردازی در بازه)2021-2011(

منبع: یافته‌های پژوهش

نمودار شـماره)3( خلاصه تحقیقات بازی‌پردازی را نشـان می‌دهد. همانطور که مشـاهده می‌شـود واژگان کلیدی در 7 دسـته کلی قرار 
می‌گیرند، گروه اول واژگان کلیدی مرتبط اپلیکیشن است)25.7( درصد، دومین گروه واژگان کلیدی مرتبط با سالمندی)22.9(، سومین 
گروه واژگان مرتبط با حوزه تحقیقات با )14.3( درصد بیشـترین فراوانی را داشـتند، بعد از آن واژاگان کلیدی مرتبط با المان‌های بازی 

و گیمیفیکیشن بیشترین فراوانی را داشتند و در نهایت انگیزه و چارچوب در رده‌های آخر قرار گرفتند.

5. بحث و نتیجه‌گیری
این مطالعه مروری پانورامیک بر مطالعات صورت‌گرفته در حوزه بازی‌پردازی سالمندان در اپلیکیشن‌ها در بازه سال‌های 2011 تا 2021 
بـود کـه در ابتدا با بررسـی 10500 مقاله شـروع به طبقه‌بندی مقـالات نمود و در نهایت با پیدا کردن 24 مقالـه مرتبط تجزیه و تحلیل 
پاناروماتیک خود را انجام داد. این روش شـامل نمایش دو نوع نمودار اسـت: نمودار تحقیقاتی که طبقه‌بندی مقالات را بر اسـاس سـال 
انتشـار، دامنه و نتیجه اصلی انتشـار ارائه می‌کند. و نموداری خلاصه که نمای کلی تحقیق را ارائه می‌دهد. نمودار تحقیق درک سـریع 
چگونگـی تکامـل موضوع به عنوان یک بسـتر پژوهـش را امکان‌پذیر می‌کند، برخی از زمینه‌های تحقیقاتی بـا مقالات تجربی متمرکز بر 
کاربرد بازی‌پردازی شروع می‌شوند و به مطالعات نظری و عملی منتهی می‌شوند مساله این پژوهش از روند افزایش طول عمر سالمندان 
آغاز شد در واقع رشد چشمگیر پزشکی و تاثیر آن بر کاهش نرخ مرگ‌ومیر و افزایش طول عمر باعث شده است که تعداد افراد سالمند 
افزایش پیدا کند و این گروه با توجه به گسـترش روزافزون‌شـان یک گروه بالقوه برای فناوری‌های خود هسـتند، تحقیقات نشان می‌دهد 
که میزان اسـتفاده از فناوری در این گروه بسـیار پایین اسـت و سـالمندان به ندرت از فناوری برای رفع نیازهای خود اسـتفاده می‌کنند، 
چند مطالعه دانشگاهی در زمینه‌های مختلف نشان داده‌اند که بازی‌پردازی می‌تواند یک رویکرد موثر برای افزایش انگیزه و درگیر کردن 
کاربران در یک فعالیت خاص باشـد. در نهایت تجزیه تحلیل پانورامیک نشـان داد که تحقیقات بسـیار اندکی در زمینه مورد بررسـی در 

جهان صورت پذیرفته است.
برای افزایش دامنه تحقیق از رویکرد جست‌وجوی مقالات در یک رشته همبسته استفاده شده و جست‌وجو در پایگاه‌های اطلاعاتی چند 
رشـته‌ای انجام گرفته اسـت. با این رویکرد، نتایج این پژوهش محدود به مقالاتی اسـت که در طول مطالعه یافته شـده و ممکن است کل 
زمینه تحقیقات بازی‌پردازی برای سالمندان را منعکس نکند. تمرکز این پژوهش به ویژه بر روی مقالات مجلات، ارائه مطالعات تلفیقی 
بـود و درنتیجـه مسـتثنی از مطالعات جدید در سـال 2022 و پژوهش‌های ابتدایی اسـت که در صف پذیرش انتشـار قـرار دارند. اگرچه 
روش پانورامیک امکان تجزیه و تحلیل و درک سـریع یک حوزه تحقیق را فراهم می‌کند و با این‌که روند روش‌شـناختی این پژوهش و 
معیارهای حذف، گنجاندن و طبقه‌بندی مقالات آن دقیق اسـت، اما فرآیند بررسـی تا حدی ذهنی این پژوهش می‌تواند به نتایج کمّی 

متفاوتی منجر شود. 
برای تجسـم حوزه تحقیقات جهانی و شناسـایی مقالات، با نقشـه تحقیقات پانورامیک شـروع کنید و در صورت نیاز به تجزیه و تحلیل 
دقیق‌تر، پیشنهاد می‌کنیم با استفاده از رویکردی روش‌شناختی که درک پژوهش‌ها را عمیق‌تر می‌کند، مانندروش پریسما1، ادامه بدهید.
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چکیده: در این پژوهش هدف ما شناسایی مجموعه اقدامات و عواملی است که باعث ایجاد ویژگی‌های یک راهبرد بازی‌پردازی موفق 
می‌شوند و ما را در طراحی و تدوین راهبرد بازی‌پردازی متناسب با سازمان، یاری می‌کنند. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و شیوه 
روش شناسـی، آمیخته اکتشـافی اسـت.  در مرحله اول با نمونه گیری هدفمند در دسـترس، 1۴ متخصص بازی‌پردازی برای مصاحبه 
انتخاب شدند و اقدامات موثر در پیاده سازی راهبرد بازی‌پردازی با روش تحلیل داده بنیاد )کدگزاری باز، محوری، گزینشی( شناسایی 
و اسـتخراج شـد. سـپس در مرحله دوم، پرسشنامه ماتریس تصمیم علاوه بر 14 نفر گروه خبره، با نمونه‌گیری هدفمند در دسترس به 
15 نفر از متخصصین بازاریابی کسب‌وکارهای مجازی شهرک علمی تحقیقاتی اصفهان نیز تسهیم شد و از طریق مدل‌سازی ساختاری 
تفسیری مدل نهایی استخراج شد و در انتها با کمک نرم‌افزار میک‌مک، عوامل تاثیرگذار اولویت‌بندی شدند. نتایج این پژوهش نشان 
داد مجموعه اقدامات و عوامل: بررسـی محیطی، بررسـی وضعیت سـازمانی، عوامل راهبردی، کانال‌‌های ارتباطی، طراحی تکنیک‌های 

بازاریابی در پیاده‌سازی راهبرد بازی‌پردازی موفق باید مورد توجه قرار گیرد.
کلمات کلیدی: بازی‌پردازی، کسب‌وکارهای مجاری، مدل سازی ساختاری تفسیری.

مقدمه
از سـال ۲۰۱۰ به بعد یکی از اصلی‌ترین و کاربردی ترین این اسـتراتژی‌ها، بازاریابی بازیپردازانه اسـت. سازمان‌ها در راهبرد بازی‌پردازی، 
با الگو‌گیری از المان‌ها و تکنیک‌های بازی‌ و سـرگرمی‌ها، در پی پیاده‌سـازی آن در حوزه‌های غیربازی، مانند محیط سـازمانی و بازارهای 
تجـاری هسـتند تـا از ایـن طریق در مخاطبین ایجاد میل و انگیـزه کنند. این راهبرد بازیپردازی در حوزه‌های مختلف سـازمانی از جمله 
منابع انسـانی، رفتار سـازمانی و آموزش سـازمانی و بازاریابی مورد اسـتفاده قرار می‌گیرد. ]1[. امروزه بازیپردازی در حوزههای مختلفی 
سـازمانی مانند آموزش، رهبری، جامع پذیری، انگیزش کارکنان و بازاریابی، زنجیره تامین، منابع انسـانی، خدمات مشـتریان، اشـتراک 
دانـش، بهداشـت، درمان، حسـابداری، مالی و رسـانه‌های اجتماعی کاربـرد دارد. ]2[ برقرای ارتباط عاطفی میـان برند و مخاطبان آن‌ها، 
وفاداری و تماس بلند مدت مصرف‌کنندگان با برند، رضایت کارکنان و افزایش میزان نوآوری، توسـعه مهارت‌ها و تغییر رفتار‌ها، منافعی 
هسـتند که بازی‌پردازی در حوزه‌ی بازاریابی به سـازمان می‌رسـاند. ]3[. همچنین گسـترش فناوری باعث افزایش کاربری مخاطبین از 
تجهیـزات ارتباطـی مانند رایانه، تبلت و تلفن‌های هوشـمند شدهاسـت. این امر بدیهی اسـت که بازی‌پـردازی در دنیای فیزیکی‌ هم غیر 
 (carolina, gasparini, & .از محیـط آنلایـن کاربـرد دارد. اما آرنولد بـه طور تخصصی بازی‌پردازی را در فضای مجازی تعریف می‌کنـد
(soares, 2020 او بیان می‌کند بازی‌پردازی، فرایند دخیل کردن مکانیک‌ها‌بازی در مواردی اسـت که پیشـتر وجود داشته‌اسـت، مانند 
وب‌سـایت‌ها و اپلیکیشـن‌های سـازمانی و جوامـع برخط تـا از این طریق بتوان انگیزه‌ای برای مشـارکت، همکاری و وفـاداری ایجاد کرد. 
امروزه بازی‌پردازی باعث مشارکت هرچه بیشتر مصرف‌کنندگان و مخاطبین در حوزه‌های ارتباطی آنلاین گردیده و به یکی از اصلی‌ترین 
روش‌هـا جهـت جـذب مصرف‌کنندگان در کسـب وکارهای آنلاین شـده اسـت (hamari, xi, & zampeta, 2020). بـا توجه به این که 
سـازمان‌‌های زیادی از این رویکرد بازی‌پردازی برای جلب مخاطبین اسـتفاده می‌کنند، اما شـاهد این موضوع هستیم که تعداد انبوهی از 
این راهبرد‌ها به شکست می‌انجامد ]4[ و اهداف اصلی پیشبینی شده را کسب نمی‌کنند.  از این رو در این پژوهش سعی میشود تا به این 
سوال پاسخداده شود که چه عوامل و اقداماتی در پیاده‌سازی و تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق باید مورد توجه قرار گیرد تا کارآمدترین 
استراتژی بازی‌پردازی متناسب با شرایط سازمان مورد نظر را طراحی شود. بنابراین در این پژوهش هدف ما شناسایی مجموعه اقدامات 
و عواملی است که باعث ایجاد ویژگی‌های فوق در یک راهبرد بازی‌پردازی می‌شوند و ما را در طراحی و تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق 

متناسب با سازمان، یاری می‌کنند.

1. مرور ادبیات
1.1 بازی‌پردازی

اولین بار در سـال ۲۰۰۲ کلمه مفهوم بازی‌پردازی توسـط نیک پلینگ یک برنامه نویس و مخترع انگلیسـی مورد اسـتفاده قرار گرفت. 
بازی‌پـردازی تـا سـال ۲۰۱۰ مـورد اسـتقبال چندانی قرار نگرفت اما بـه یکباره همگان از تاثیر چشـمگیر این راهبرد در وفادار سـازی و 
ایجـاد انگیـزه مخاطبیـن در سـازمان پی‌بردنـد ]3[. بازی‌پردازی عبارت اسـت از اسـتفاده از عوامل و المان‌های مورد کاربـرد بازی‌ها، در 
حوزه‌های غیر از بازی از قبیل آموزش، هدایت، منابع انسانی و بازاریابی به منظور ایجاد انگیزه و میل مخاطبین در استفاده از سیستم‌ها 
و پایگاه‌های مشتریان سازمانی ]5[. راهبرد بازی‌پردازی تشابه زیادی با مبحث مدیریت ارتباط با مشتریان و پایگاه‌های مشتربان وافادار 
سـازمانی دارد. تفـاوت اصلـی در این اسـت که بازی‌پردازی در پی ایجاد شـوق و انگیزه دادن به مخاطبیـن در خصوص انجام رویداد‌های 
اجتماعی و ایجاد روابط بلند مدت با سـازمان اسـت. می‌‌توان بیان کرد بازی‌پردازی با اسـتفاده از ابزار ارتباط با مشـتریان به اهداف اصلی 
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خود دست می‌باید ]6[. بازی‌پردازی شامل شامل مکانیک‌ها، دینامیک‌ها و قوانین بازی طراحی شده است که با هم در تعامل قرار دارند.  
مکانیک‌هـا یعنـی به‌کارگیـری اقدامـات، فعالیت‌ها و فرایند‌هـای کنترلی برای بازی وار سـاختن یک فعالیت یا پروژه اسـت ]7[. در واقع 
مکانیک‌ها پروژه‌ی سـازمانی را از لحاظ فییکی و سـاختاری شـبیه به یک بازی می‌کنند که عبارت‌اند از: امتیازات، سطح‌بندی، چالش‌‌ها، 
کالا‌ها و خدمات مجازی، تابلو‌ی امتیازات، هدایا و خیریه‌ها. مکاینک‌ها به طور کلی طرح را رقابتی، چالشـی و سـرگرم‌کننده می‌کنند و 
به آن‌ها انگیزاننده‌های بیرونی نیز می‌گویند. دینامیک‌ها دلایل گرایش و میل کاربران برای مشـارکت توسـط مکانیک‌های بازی هسـتند. 
بـه طـور کلـی دینامیک‌ها محر‌کها و انگیزه‌های درونی هسـتند که موجب ایجاد تمایل در مخاطبین می‌شـوند. دینامیک‌ها از نیازه‌های 
انسـانی سرچشـمه می‌گیرند که همگی در انسـان‌ها مشـتر‌کاند. دینامیک‌ها عبارتند از: پاداش، وضعیت، موفقیت، خوداظهاری، رقابت، 
نوع دوسـتی و تعامل و... ]8[.  سیسـتم‌های بازی‌پردازی با ترکیب مکانیک‌ها و دینمایک‌ها المان‌هایی ایجاد می‌کنند که از طریق آنان 
نوعی فرایند سـرگرم سـاخته می‌شـود که این فرایند از لحاظ احساسـی و عاطفی و منطقی مشـتریان را متمایل به شرکت در برنامه‌های 

سازمان می‌کنند. ]9[

2.1 عوامل و ویژگی‌های راهبرد بازی‌پردازی موفق
در پژوهش‌های مختلفی سـه عامل اصلی برای اجرا و پیاده‌سـازی موفق بازیپردازی بیان شـده است. این عوامل همگی به ادراک مخاطب 

از راهبرد بازی‌پردازی اجرا شده بستگی دارد که عبارت‌اند از:
سهولت استفاده ادراک شده: این عامل بیان می‌کند باید در طراحی راهبرد بازی‌پردازی به این نکته توجه کنیم که سیستم تدوین شده 
تا چه حد در تصور مخاطب ساده و قابل استفاده است. به میزانی که کاربر تصور می‌کند میتواند از یک تکنولوژی خاص به صورت ساده 
و بی دردسر استفاده کند سهولت استفاده ادراک شده گویند. ]10[مجموعه عوامل مختلفی می‌توانند در مخاطب این تصویر ادراک  شده 

را ایجاد کنند که عبارت اند از: یادگیری ساده، قابل کنترل بودن، شفاف و قابل فهم بودن، منعطف بودن، به سادگی متخصص شدن.
سـودمندی ادراک شـده: این عامل بیان می‌کند  باید در طراحی و پیاده سـازی راهبرد بازی‌پردازی به این عامل توجه کنیم که مخاطب 
جه تصوری از ارزش پیشنهادی این راهبرد دارد و سودمندی استفاده از این راهبرد را در چه میزان تلقی می‌کند. به میزانی که مخاطب 
تصور می‌کند اسـتفاده از یک فناوری خاص باعث افزایش عملکرد وی و بهبود کارایی‌اش می‌شـود، ]11[ سـودمندی ادراک شـده گویند. 
مجموعه عوامل مختلفی می‌توانند در مخاطب این تصور ادراک شـده را ایجاد کنند که عبارت‌اند از:  انجام سـریع تر و بهتر کار، بازدهی 

بیشتر، بهبود اثربخشی، ساده تر شدن کارها، سازگاری با سبک زندگی.
لذت اسـتفاده ادراک شـده: این عامل بیان می‌کند باید در طراحی و پیاده سـازی راهبرد بازی‌پردازی به این نکته توجه نمود که مخاطب 
به چه میزان در اسـتفاده از این برنامه، احسـاس لذت می‌کند. به اسـتفاده از یک فناوری بدون توجه به پیامدهای نهایی آن، که فقط بر 
اسـاس حس خوشـایند اسـتفاده از آن شـکل می‌گیرد لذت استفاده  ادراک شـده گویند. ]10[ عوامل مختلفی باعث ایجاد این ادراک در 
مخاطین میشـود که عبارت‌اند از: جذابیت اسـتفاده، القای حس لذت بخش، علاقه‌مندی، بازی سـرگرم‌کننده بودن   ]12[. به طور کلی 
بر اسـاس سـه عامل ذکر شـده فوق، ویژگی‌های یک راهبرد بازی‌پردازی موفق عبارت‌اند از: سـهولت درک شده، جذابیت دیداری، جاذبه 

هیجانی، اعتماد، ابتکار، ارتباطات مناسب، تعامل، تصویر‌سازی، زمان پاسخگویی مطلوب ]10[ ]11[.

2. روش‌شناسی
تحقیق حاضر از نظر هدف، حیطه پژوهش‌های کاربردی است زیرا به دنبال شناسایی عوامل جهت تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق است. 
این تحقیق از نظر چگونگی گردآوری داده‌ها، آمیخته اکتشـافی اسـت. دلیل اکتشـافی بودن این اسـت که در این پژوهش با روش نظریه 
داده‌بنیاد در پی ایجاد و ساخت عوامل جدید هستیم و هدف نهایی ساخت مدل است. در این پژوهش برای ساخت مدل از یک رویکرد 
ترکیبی کمی و کیفی اسـتفاده شـد. در مرحله اول از نظریه‌پردازی داده بنیاد به عنوان روش کیفی و در مرحله دوم از روش مدل‌سـازی 
سـاختاری تفسـیری به عنوان روش آمیخته مورد اسـتفاده قرار گرفت. دلایل به‌کارگیری روش تحقیق آمیخته اکتشـافی در این پژوهش 

عوامل زیر است:
الف( عدم وجود الگویی جهت تدوین و پیاده‌سازی یک راهبرد بازی‌پردازی توسط اعضا سازمان
ب( بدست آوردن شواهدی از چگونگی پیاده‌سازی طرح‌های بازی‌پردازی به عنوان یک راهبرد

ج( لزوم استفاده از دیدگاه متخصصان بازی‌پردازی و مدیران کسب‌وکارهای مجازی در طراحی مدل
نمونه‌گیری در مرحله اول توسـط روش هدفمند قضاوتی انجام شـده و ۱۴ نفر از متخصصین انجمن گیمیفیکیشـن به عنوان گروه خبره 
انتخاب شـدند و سـپس با اسـتفاده از مصاحبه‌های نیمهسـاختار یافته عوامل موثر بر تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق شناسایی می‌شود. 
روایی سـوالات مصاحبه توسـط ۴ متخصص به تایید رسـید. در نمونه‌گیری مرحله دوم از روش هدفمند قضاوتی اسـتفاده شـد و 15 نفر 
متخصصین امور بازاریابی کسب‌وکارهای مجازی پارک علمی تحقیقاتی اصفهان انتخاب شدند و سپس پرسشنامه تحلیل تاثیر متقابل به 
۱۴ متخصص گروه خبره و 15 متخصص بازاریابی کسـب‌وکارهای مجازی توزیع شـد و در نهایت با اسـتفاده از روش مدلسازی ساختاری 
تفسـیری روابـط بیـن عوامل تعیین و مدل عوامل موثر بر تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق اسـتخراج گردیـد. همچنین با کمک نرم‌افزار 

میک مک عوامل تاثیرگذار اولویت‌بندی شدند. روایی سوالات پرسش‌نامه نیز به تایید ۴ متخصص رسید.

نظریه داده‌بنیاد1:
برای اولین بار مدل‌سازی رویش نظریه یا داده‌بنیاد توسط گلایزر و استراوس بیان شد. مدل‌سازی داده‌بنیاد یک روش استقرایی است که 

1. grounded theory
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تئوری را از طریق داده‌های جمع‌آوری شـده می‌سـازد. چون این روش نوعی تحقیق کیفی اسـت، مسئله پژوهش توسط سوال‌های اصلی 
مطرح می‌گردد. این روش شامل ۳ مرحله کدگذاری است:

کدگذاری باز: در این نوع کدگذاری مفاهیم بیان شده در هر مصاحبه کدگذاری می‌شود. نتیجه این مرحله، تقطیر و خلاصه کردن انبوه 
اطلاعات کسب شده از مصاحبه‌ها و اسناد موجود است ]13[.

کدگذاری محوری: هدف از این کدگذاری ایجاد رابطه بین مقوله‌های تولید شـده اسـت. دسـته بندی اصلی بعنوان پدیده تعریف می‌شود 
و سایر دسته‌بندی‌ها به این دسته‌اصلی مرتبط می‌شوند ]13[.

کدگـذاری گزینشـی: ایـن مرحلـه مقوله محوری را به شـکل مظامند به دیگر مفقوله‌ها ربط داده و آن روابـط را در چهارچوب یک روایت 
ارارائه می‌کند ]14[.

مدل‌سازی ساختاری تفسیری:
برای ساخت مدل و تعیین روابط بین عوامل شناسایی شده از روش مدل‌سازی ساختاری تفسیری استفاده شده است. روش مدل‌سازی 
سـاختاری تفسـیری ابزاری برای مرتبط سـاختن ایده ها است، با اسـتفاده از این روش با کمک ماتریسی که تمام عناصر سازنده سیستم 
را مرتبط می‌کند شـروع به توصیف سیسـتم می‌کنیم ]15[. روش 1ISM با تجزیه معیارها در چند سـطح مختلف به تحلیل ارتباط بین 
شـاخص‌ها می‌پردازد. مدل سـاختار تفسـیری قادر است ارتباط بین شـاخص که به صورت تکی یا گروهی به یکدیگر وابسته‌اند، را تعیین 
نماید. روش ISM با تجزیه معیارها در چند سـطح مختلف به تحلیل ارتباط بین شـاخص‌ها می‌پردازد. روش ISM می‌تواند برای تجزیه 
وتحلیل ارتباط بین ویژگی‌های چند متغیر که برای یک مسـاله تعریف شـده‌اند، اسـتفاده شـود روش ISM می‌تواند برای تجزیه وتحلیل 
ارتباط بین ویژگی‌های چند متغیر که برای یک مسـاله تعریف شـده‌اند، اسـتفاده شـود. نرم‌افزار میک‌مک برای انجام محاسـبات پیچیده 
ماتریـس تحلیـل تاثیـر متقابل عوامل، طراحی شـده اسـت. این نرم‌افزار به این گونه عمـل می‌کند که ابتدا متغیر‌هـا و مولفه‌های مهم را 
در حـوزه‌ی مـورد نظر شناسـایی، و سـپس آن‌هـا را وارد ماتریس تحلیل تاثیر می‌کند، و در پایان خبرگان میـزان ارتباط میان متغیر‌ها و 
حوزه‌های مورد نظر را مشـخص می‌کنند. مجموع ردیفی هر عامل در ماتریس، نشـان دهنده‌ی میزان تاثیرگذاری)پیش‌رانی( و مجموع 

ستونی هر عامل در ماتریس، نشان دهنده‌ی میزان تاثیر‌پذیری)وابستگی( است ]16[.

شکل ۱: فرایند پژوهش

3. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها
با اسـتفاده از روش نمونه‌گیری هدفمند قضاوتی ۱۰ متخصص بازاریابی بازی‌پردازانه از انجمن گیمیفیکیشـن ایران به عنوان گروه خبره 
انتخاب شدند. سپس مصاحبه‌های نیمه‌ساختار یافته با افراد آغاز شد و پس از هر مصاحبه به صورت جداگانه تجزیه و تحلیل کدگذاری 

انجام گرفت. جدول شماره ۱ نتایج کدگذاری باز مصاحبه‌ها می‌باشد.

جدول ۱: نتایج کدگذاری باز

کد‌ها )مفاهیم شناسایی شده(کد مصاحبه

1 بررسی رقبا. 2 دسترسی مواد اولیه. 3 پایگاه مشتریان. 4 روابط عمومی. 5 شناسایی هدف. 6شناخت مخاطبین. 7 پیروی م 1
از سازمان‌های نهادی

 1شناخت عواطف. 2بررسی سبک زندگی. 3وضعیت اقتصادی محیط. 4منابع مالی سازمان. 5 توانایی سازمان. 6 بررسی م 2
هدف

1 استفاده از رویداد‌های مهم. 2 تاثیر بر روان مخاطب. 3 خلاقیت.4  شناخت نیاز مخاطب. 5 شناخت شرایط قانونی. م 3

1 بررسی منابع. 2 ایجاد تصویر ذهن. 3 روابط اعضای سازمانی. 3 پایگاه مشتریان وفادار. 4 دسترسی به منابع محیط. 5 م 4
ایجاد هیجان 

1 شناخت هدف. 2 شناخت مخاطبین. 3 کنکاش محیط. 4 شبکه سازی. 5 حمایت محیط زیست. 6 جذابیت بصری. 7 م 5
سهولت در استفاده 

1 استفاده از رویداد‌ها. 2 ارتباطات بلند. 3 شناخت چشم انداز سازمانی. 4 بررسی مخاطبین. 5 روابط با توزیع‌کنندگان. 6 م6
بررسی نیاز مخاطب

1.  Interpretive structural modelling مدلسازی ساختاری تفسیری

شناسایی مجموعه اقدامات و عوامل 
موثر در تدوین راهبرد ‌بازی‌پردازی موفق و 

ساخت مدل مفهومی با روش نظریه داده‌‌بنیاد  

ساخت مدل اقدامات موثر در تدوین 
راهبرد‌بازی‌پردازی موفق )مدلسازی ساختاری 

تفسیری( به همراه اواویت‌بندی عوامل با 
نرم‌افزار میک‌مک
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1 بررسی مزیت رقابتی. 2 اثرگذاری بر احساسات. 3 تعاملات دو جانبه. 4 پویش محیطی.5  بررسی سبک زندگی. 6 م 7
سازگاری با مخاطب

1 سازگاری با شایستگی سازمانی. 2 خلاقیت. 3 نوآوری. 4 ایجاد هیجان. 5 ایجاد ارزش افزوده. م 8

2 مقایسه رقبا. 2 سادگی استفاده. 3 ایجاد مزیت. 4 بررسی شرایط فرهنگی. 5 کنکاش محیط. 6 نوآوریم 9

1 شناخت مخاطب.2 تاثیر بر احساسات.2 حمایت از محیط زیست. 3 ترویج رفتار‌های مطلوب. م 10

1 بررسی روابط با توزیع‌کنندگان.2  رابطه با رقبا. 3 شناخت هدف م 11

1 شناخت هدف.2 تقلید از سازمان‌های نهادی. 3 ایجاد رفتار‌های مطلوب م 12

1 دسترسی به اطلاعات. 2 دسترسی به مواد اولیه. 3 ایجاد لذت. 4 شبکه سازی. 5 خلاقیت. 6 بررسی نیاز‌ها. 7 ایجاد مزیتم 13

1 بررسی هدف. 2 رابطه دوجانبه. 3 روابط عمومی. 4 بررسی محیط. 5 شناخت طبقات اجتماعی. 6 ایجاد اعتماد. 7 بررسی م 14
عواطف مخاطب

سپس در گام بعدی به کدگذاری محوری پرداخته و با توجه به مفاهیم‌های ریشه‌ای بیان شده، بر اساس تشابهات و روابط بین مفاهیم، 
آن‌ها را به دسته‌های محوری کلی‌تر تقسیم کردیم ]14[. در جدول شماره ۲ عملیات کدگذاری محوری بیان شده است.در گام کدگذاری 
بـاز تعـداد ۲۴ عامـل شناسـایی شـد کـه در گام کدگذاری محوری آنان را به ۶ دسـته‌عوامل اصلـی و محوری تبدیل کردیـم. این عوامل 

عبارت‌اند از: عوامل محیطی، عوامل راهبردی، عوامل سازمانی، عوامل ارتباطی، عوامل بازاریابی، عوامل ادراکی بازی‌پردازی موفق. 

جدول ۲: نتایج کدگذاری محوری

زیر عواملعوامل اصلی)محوری(منابع

مصاحبه
2.3.4.6

9.12.13
14

طراحی تکنیک‌های بازاریابی
بازاریابی اجتماعی)ترویج رفتار‌های مطلوب، اعتماد(

بازاریابی شبکه‌ای)شبکه‌سازی، پایگاه مشتریان وفادار(
بازاریابی عصبی )شناخت عواطف مخاطبین، ایجاد هیجان(

بازاریابی رویدادی)استفاده از رویداد‌ها(
بازاریابی سبز )حمایت از محیط زیست(

مصاحبه
1.3.5.6

9,10.
.11.12
13.14

بررسی و شناخت هدفعوامل راهبردی
شناخت عمیق مخاطبین

ممیزی رقبا

مصاحبه
2.4.7
8.13

منابع انسانیبررسی وضعیت سازمانی
منابع اطلاعاتی

منابع مالی
شایستگی‌ها و قابلیت‌ها

مزیت‌های رقابتی

مصاحبه
2.3.57

9.14

فرهنگی اجتماعیبررسی محیطی
سیاسی اقتصادی
فناوری تکنولوژی

مصاحبه
1.4.6.11

12.13.14

اتحاد با عرضه کنندگانکانال‌های  ارتباطی
اتحاد با توزیع کنندگان

اتحاد با رقبا
روابط با مخاطبین

روابط با سازمان‌های نهادی

مصاحبه
3.4.5

7.8.9.13
مطالعات 

کتابخانه‌‌ای و	
ادبیات تحقیق

عوامل ادراکی بازی‌پردازی موفق
)در ادبیات پژوهش گیمیفیکیشن این عوامل شناسایی 

و نامگذاری شدند که به عنوان ویژگی‌های یک طرح 
بازی‌پردازی موفق یاد می‌شوند(

سهولت درک شده )یادگیری ساده، قابل‌کنترل بودن، شفاف، 
منعطف، راحتی در مهارت(

سودمندی درک شده )سرعت در عملیات، بازدهی مناسب، اثربخشی 
مناسب، ساده شدن، سازگار با شرایط(

لذت استفاده درک شده)جذابیت استفاده، القای حس لذت بخش، 
علاقه مندی به بازی، سرگرم‌کنندگی، جذابیت بصری(
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در انتهـا در قسـمت کدگـذاری گزینشـی بـه بررسـی روابـط میـان عوامـل پرداخته شـد که در شـکل زیر مـدل مفهومـی داده‌بنیاد زیر 
اسـتخراج گردید.

شکل ۲: روابط تعیین شده از کدگذاری گزینشی

حال در مرحله دوم پژوهش مدل مفهومی داده‌بنیاد فوق را توسـط مدل‌سـازی سـاختاری تفسـیری با هدف آزمون و تعیین روابط بین 
عوامل و اولویت‌بندی آنان از لحاظ تاثیرگذاری و تاثیرپذیری مورد بررسـی قرار می‌دهیم. پس از شناسـایی شـاخص‌های زیربنایی پدیده 
مورد مطالعه یک ماتریس مربع n×n از شاخص‌های موجود طراحی می‌شود. این ماتریس در واقع همان پرسشنامه ISM است ]17[. این 
پرسشـنامه در واقع یک ماتریس سـاده اسـت که برای گردآوری دیدگاه خبرگان اسـتفاده می شود. این پرسشنامه براساس مقادیر صفر و 
یک طراحی می شود. به بیان ساده اگر شما n عنصر داشته باشید باید یک ماتریس n×n تشکیل دهید. سپس قطر اصلی این ماتریس را 

به صورت پیش فرض یک قرار دهید. حال از هریک از خبرگان خواسته شد تا طبق موارد زیر پرسشنامه را پرکنند.
نماد V: متغیر i بر متغیر j تاثیر دارد.
نماد A: متغیر j بر متغیر i تاثیر دارد.

نماد X: متغیر i و متغیر j ارتباط دوسویه دارند.
نماد O: متغیر i و متغیر j هیچ ارتباطی باهم ندارد ]18[.

)SSIM( جدول ۳: ماتریس خودتعاملی بر اساس مد
abcdef

a 1 بررسی محیطیVOVVO

b 1طراحی تکنیک‌های بازاریابیAAOV

c 1بررسی وضعیت سازمانیVVO

 d 1عوامل راهبردیVO

 e 1کانال‌های ارتباطیV

 f 1ویژگی‌های ادراکی گیمیفای موفق

ماتریس دریافتی از تبدیل ماتریس خود تعاملی سـاختاری به یک ماتریس دو ارزشـی صفر و یک بدسـت می‌آید. برای استخراج ماتریس 
دریافتـی در هـر سـطر ماتریـس خـود تعاملی به جای علائـم X و V از عدد یک و به جای علائم A و O از عدد صفر اسـتفاده می‌شـود. 
ماتریس بدسـت آمده ماتریس دریافتی اولیه نام دارد ]17[. پرسشـنامه تحلیل سـاختاری تفسیری را به صورت یک ماتریس ۶*۶ به ۳۹ 

نفر متخصص بازاریابی و بازی‌پردازی توزیع نمودیم و با روش مد، ماتریس اولیه ورودی حاصل شد ]17[.
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جدول 4: ماتریس اولیه قابل دسترسی
abcdef

a 110110 بررسی محیطی

b 010001طراحی تکنیک‌های بازاریابی

c 011110بررسی وضعیت سازمانی

 d 010110عوامل راهبردی

 e 000011کانال‌های ارتباطی

 f 000001ویژگی‌های ادراکی گیمیفای موفق

 در گام بعدی بعد از تشـکیل ماتریس اولیه، سـازگاری ماتریس را مورد بررسـی قرار دادیم. برای بدسـت اوردن ماتریس دسترسـی نهایی 
اگر عامل A  باعث عامل B شـود و همچنین عامل B باعث عاملC  شـود، باید A  نیز باعث C شـود. از این رو ماتریس دسترسـی اولیه 
برای تطبیق با دسـتور بالا مورد بازبینی و تغییر قرار می‌دهیم تا ماتریس دسترسـی نهایی مشـخص شـود. در جدول زیر ماتریس نهایی 

بدست آمده است ]18[.

جدول 5: ماتریس نهایی قابل دسترسی
abcdef

a 110111 بررسی محیطی

b 010001طراحی تکنیک‌های بازاریابی

c 01111۱بررسی وضعیت سازمانی

 d 01011۱عوامل راهبردی

 e 000011کانال‌های ارتباطی

 f 000001ویژگی‌های ادراکی گیمیفای موفق

در گام بعدی به طبقه بندی المان‌ها و عناصر پرداختیم. در روش مدلسازی ساختاری برای سطح بندی عوامل به طور معمول از دو قاعده 
زیر استفاده می‌شود که ما در این پژوهش از قاعده دوم استفاده کردیم.

قاعده یک: فراوانی عناصر ستون مجموعه خروجی و ستون مجموعه مشترک را شمارش کنید و بر اساس مجموع فراوانی دو ستون، ابعاد 
را به ترتیب صعودی سطح بندی کنید ]17[.

قاعده دو: عناصر ستون مجموعه خروجی و ستون مجموعه مشترک را مقایسه کنید. ابعادی که دارای عناصر یکسان در دو ستون هستند 
را سطح‌بندی کنید. سپس بعد یا ابعاد را از جدول سطح‌بندی حذف کنید و جدول را بازنویسی کنید ]17[.

جدول 6: سطح‌بندی اقدامات و عوامل تکرار اول

سطحمجموعه مشترکمجموعه ورودیمجموعه خروجیعوامل

a محیطیe،d،b،f،aaa--

b بازاریابیf،bd،c،.b،ab--

c سازمانیe،d،c،f،bCc--

d راهبردیe،d،f،bd،c،ad--

e ارتباطیf،ee،d،c،ae--

fگیمیفای موفقff،e،Bfاول
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جدول 7: سطح‌بندی اقدامات و عوامل تکرار دوم

سطحمجموعه مشترکمجموعه ورودیمجموعه خروجیعوامل

a محیطیe ،d ،b ،aaa--

b بازاریابیb d،c،b ،abدوم

c سازمانیe ،d ،c ،bCc--

d راهبردی  e ،d ،bd ،c ،ad--

e ارتباطیee،d ،c ،b ،aeدوم

جدول 8: سطح‌بندی اقدامات و عوامل تکرار سوم

سطحمجموعه مشترکمجموعه ورودیمجموعه خروجیعوامل

a محیطیd ،aaa--

c سازمانیd ،CCc--

d راهبردیdd ،c ،a  dسوم

جدول 9: سطح‌بندی اقدامات و عوامل تکرار چهارم

سطحمجموعه مشترکمجموعه ورودیمجموعه خروجیعوامل

a محیطیaaaچهارم

c سازمانیcCcچهارم

در نهایـت بـا توجه به ماتریس اولیه و سـطح‌بندی عوامل، روابط بیـن مجموعه اقدامات و عوامل موثر بر تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق 
مشـخص شـد )شـکل ۶(. همچنیـن برای تحلیـل میک‌مک و نمایش عوامل بـر نمودار تاثیرگـذاری و تاثیرپذیـری و اولویت‌بندی عوامل 
تاثیرگذار بر طراحی راهبرد بازی‌پردازی موفق، ماتریس اولیه را با تغییر قطر اصلی از یک، به صفر وارد نرم‌افزار میک‌مک کردیم. در شکل 

زیر نمودار تاثیرگذاری - تاثیرپذیری عوامل و در انتها اولویت‌بندی عوامل مشخص شده است.
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شکل ۴: گراف تاثیرات مستقیم میک مک

جدول 5: اولویت‌بندی اقدامات و عوامل بر اساس تاثیرگذاری

اولویت‌بندیاقدامات و عواملمیزان تاثیر‌گذاری در میک مک

1بررسی محیطی2727

2بررسی وضعیت سازمانی2727

3طراحی تکنیک‌های بازاریابی1818

4عوامل راهبردی1818

5کانال‌های ارتباطی909

4. یافته‌ها 
در این پژوهش ابتدا توسـط ادبیات پژوهش در زمینه بازی‌پردازی، ویژگی‌های مطلوب یک طرح بازی‌پردازی موفق مورد شناسـایی قرار 
گرفت. این ویژگی‌ها بر پایه سـه عامل سـهولت اسـتفاده درک شـده، لذت اسـتفاده درک شده و سـودمندی درک شده است و عبارت‌اند 
از: سـهولت درکشـده، جذابیت دیداری، جاذبه هیجانی، اعتماد، ابتکار، ارتباطات مناسـب، تعامل، تصویر‌سازی، زمان پاسخگویی مطلوب. 
اقدامات و عوامل موثر بر تدوین بای‌پردازی موفق توسـط روش داده‌بنیاد شناسـایی شـد و توسـط میک‌مک به صورت زیر اولویت‌بندی 
شـدند: ۱( بررسـی محیطی، ۲( بررسـی وضعیت سـازمانی،  ۳( طراحی تکنیک‌های بازاریابی، ۴( عوامل راهبردی، ۵( بررسـی کانال‌های 

ارتباطی. همچنین بر اساس سطح‌بندی عوامل در مدلسازی ساختاری تفسیری، عوامل مدل به صورت زیر سطح‌بندی شدند.
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ismشکل ۵: سطح‌بندی عوامل و اقدامات بر اساس مدلسازی ساختاری تفسیری

در ادامـه بـر اسـاس سـطح‌بندی عوامل در شـکل ۵ و توجه به روابـط بین عوامل در ماتریس دسترسـی اولیه، مدل اسـتخراجی از روش 
مدل‌سازی ساختاری تفسیری به صورت زیر نمایش داده می‌شود: )شکل ۶(

ismشکل ۶: مدل استخراجی از روش مدلسازی ساختاری تفسیری

5. بحث و نتیجه‌گیری
این روند رو به رشـد کسـب‌وکارهای مجازی امروزه سـبب ایجاد بازار رقابتی کامل در این حوزه شـده اسـت و همچنان تعداد رقبا در این 
صنعت رو به رشـد اسـت. از این رو معضلات بازاریابی به مبحث و چالش اساسـی در وضعیت امروزی این کسـب‌وکارهای مجازی تبدیل 
شده است. مخاطبین و مصرف‌کنندگان تحت اعمال شدید ترین بمباران تبلیغاتی آنلاین قرار گرفته‌اند و دیگر پیام‌های تبلیغاتی معمولی 
چنـان ماننـد قبـل توجه مخاطبین را جلب نخواهد کرد.  این رویداد سـبب شـده اسـت مدیران و بازاریابان برخـط در صدد به کارگیری 
اسـتراتژی‌ها و تکنیک‌هـای تبلیغاتـی جدیـد بازاریابـی آنلاین برآیند. مـا در پژوهش فوق به جهـت کمبود مطالعات و تئـوری در زمینه 
طراحی راهبرد بازی‌پردازی، تلاش نمودیم توسـط روش داده‌بنیاد مجموعه اقدامات و عوامل موثر در طراحی راهبرد بازی‌پردازی موفق 
را شناسـایی کنیم و توسـط مدل‌سـازی ساختاری تفسیری روابط بین این اقدامات را مشـخص نماییم. شناسایی عوامل و تعیین و روابط 
میان آنان در این پژوهش به منظور کاربرد در صنعت کسب‌وکارهای مجاری مشخص شد و کارایی و تاثیر آن به صنایع دیگر قابل تعمیم 
نمیباشـد. در این پژوهش با مطالعات کتابخانه‌ای، ویژگی‌های راهبرد بازی‌پردازی موفق به شـرح زیر تعیین شـد: سـهولت درک شـده، 
جذابیت دیداری، جاذبه هیجانی، اعتماد، ابتکار، ارتباطات مناسـب، تعامل، تصویر‌سـازی، زمان پاسـخگویی مطلوب. برای تدوین راهبرد 
بازی‌پردازی موفق مجموعه اقدامات و عوامل زیر به اولویت زیر شناسایی شدند: بررسی محیطی، بررسی وضعیت سازمانی، تعیین عوامل 

راهبردی، به‌کارگیری تکنیک‌های بازاریابی مرتبط و در انتها بررسی و به کارگیری کانال‌های ارتباطی مناسب.
در ایـن پژوهـش سـعی شـد مجموعه اقدامات و عواملی کـه جهت تدوین راهبرد بازی‌پـردازی موفق باید مورد توجـه و عمل قرار گیرند 
شناسـایی شـوند و مجموعه روابط بین این اقدامات و عوامل در ارتباط با سـاخت یک بازی‌پردازی موفق در قالب یک مدل تدوین شـد. 
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اقدامات و عوامل شناسایی شده بر اساس تاثیرگذاری بر مدل به صورت زیر اولویت‌بندی شده‌اند:
۱( بررسـی محیطی: از آنجایی که پاردایم این پژوهش نسـب به بازی‌پردازی، راهبردی اسـت بدیهی اسـت بررسـی عوامل محیطی نقش 
اساسی در تدوین راهبرد بازی‌پردازی موفق خواهد داشت. منظور از بررسی محیطی توجه و عمل به اقدامات زیر است:  بررسی فرهنگ 
مخاطبین هدف، بررسـی شـرایط اجتماعی حاکم بر سـازمان و مخاطبین. مورد بررسی قرار دادن روند‌های تکنولوژی و فناوری در محیط 

مربوطه، توجه به فرصت‌ها و محدودیت‌های قانونی، دولتی و سیاسی.
۲( بررسـی وضعیت سـازمانی: در بحث تدوین راهبرد بررسـی محیط داخلی سـازمان نقش قراوانی دارد، حال در زمینه تدوین راهبرد 
بازی‌پردازی موفق این عامل شـامل تغییرات جزئی نیز می‌باشـد: بررسـی و رسـیدگی به شـرایط منابع انسـانی سـازمان. سنجش میزان 
توانایی منابع اطلاعاتی سـازمان. بررسـی منابع مالی و پیگیری منابع مالی در دسـترس احتمالی در آینده. کنکاش و بررسی شایستگی‌ها 

و قابلیت‌های سازمانی.
۳( طراحـی تکنیک‌هـای بازاریابـی: از انجایـی که هدف از راهبـرد بازی‌پردازی جلـب و نگهداری و وفادارسـازی و ایجـاد روابط قوی با 
مخاطبین اسـت قطعا اسـتفاده از روش‌ها و تکنیک‌های گوناگون بازاریابی در تدوین و طراحی بازی‌پردازی موفق امری بدیهی اسـت. با 

گفتگو با اعضای خبره روش‌های بازاریابی زیر در صنعت کسب وکارهای مجازی پیشنهاد شد:
بازاریابی اجتماعی: پیاده‌سـازی تکنیک‌های این روش موجب ترویج رفتارهای مطلوبدر جامعه و سـبب اعتمادسازی نسبت به سازمان در 

جامعه خواهد شد
بازاریابی شـبکه‌ای: پیاده‌سـازی بازاریابی شـبکه‌ای موجب مستحکم‌سـازی روابط با شـرکا و نهاد‌های قدرتمند صنعت و همچنین روابط 

مطلوب با مخاطبین خواهد شد. همانند ایجاد پایگاه مشتریان وفادار.
بازاریابی عصبی: اسـتفاده از تکنیک‌های بازاریابی عصبی موجب شـناخت عواطف مخاطبین و ایجاد شـور و هیجان در کاربران سیسـتم 

بازی‌پردازی خواهد شد.
بازاریابی رویدادی: ایجاد کمپین‌های مناسبتی جهت ایجاد تصویر ذهنی مطلوب نسبت به سازمان

بازاریابی سبز: جهت همراهی و مقبولیت اجتماعی و دولت و سازمان‌های نهادی، حمایت از ارز‌ش‌های دوستدارانه‌ی مجیط زیست موجب 
ایجاد انگیزه و اعتماد به سازمان می‌شود.

4( عوامـل راهبـردی: با توجه به زاویه دید راهبردی این پژوهش نسـبت بازی‌پردازی، انجـام مجموعه اقدامات اصلی تدوین راهبرد نقش 
به سـزایی در موفقیت راهبرد بازی‌پردازی خواهد داشـت. این عوامل عبارت‌اند از: بررسـی و شـناخت هدف و چشـم‌انداز سازمان از انجام 
طرح بازی‌پردازی. شـناخت عمیق مخاطبین و کاربران هدف بازی‌پردازی. کنکاش و بررسـی رقبا و ممیزی رقابتی. بررسـی مزیت‌‌ رقابتی 

سازمان و رقبا.
۵( بررسـی کانال‌های ارتباطی: بازی‌پردازی به طور کلی به دنبال ایجاد سـود و ارزش از برقراری روابط مطلوب با مخاطبین اسـت. از این 
رو ایجاد کانال‌های مطلوب و کارآمد با تامیین‌کنندگان، توزیع‌کنندگان، مصرف‌کنندگان و سـازمان‌های نهادی پر نفوذ، بیشـترین تاثیر 

مستقیم بر موفقیت یک طرح بازی‌پردازی را دارد.
در  انتها مدل نهایی تدوین بازی‌پردازی موفق در کسـب‌وکارهای مجازی توسـط مدل‌سـازی سـاختاری تفسـیری در شکل ۷ آمده است. 

)شکل ۷(
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شکل ۷: مدل نهایی پژوهش )مدل تدوین بازی‌پردازی موفق در کسب‌وکارهای مجازی
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کانون ارزیابی بازی محور؛ 
جانشینی برای ارزیابی‌های سنتی در کانون‌های ارزیابی

bسید میثم دیباجی ،aماندانا کاتبی
a دانشجو کارشناسی ارشد روانشناسی صنعتی سازمانی،گروه روانشناسی،دانشگاه اصفهان

b دکترای تخصصی روانشناسی، گروه روانشناسی، دانشگاه اصفهان 

)mandanaakatebii@gmail.com / 09134018470) نویسنده مسئول: ماندانا  کاتبی
چکیده: فرآیند ارزیابی به عنوان دریچه‌ی ورود افراد به سـازمان می‌باشـد. سـازمان‌ها هرساله هزینه‌های بسیار زیادی را صرف ارزیابی 
و استخدام کارکنان جدید می‌کنند. در این میان کانون‌های ارزیابی به ویژه برای ارزیابی مدیران مورد توجه سازمان‌ها می‌باشد. شبیه 
سـازی کانون‌های ارزیابی با فضای واقعی شـغل و اعتبار محتوایی بالا باعث شـده سـازمان‌ها توجه ویژه‌ای به کانون‌های ارزیابی داشته 
باشـند. با این حال روانشناسـان صنعتی و سـازمانی و متخصصان مدیریت به دلیل وجود سـوگیری‌های انسـانی در امتیازدهی، امکان 
ارائـه‌ی پاسـخ‌های جعلـی، تاثیـر جذابیـت فرآیند ارزیابی بر برنـد کارفرمایی و افزایش اعتبار سـازه ابزار ارزیابی، بـه دنبال راهکارهای 
جدیدتری هسـتند. امروزه اسـتفاده از بازی‌ها با توجه به گسـترش تکنولوژی، در زمینه‌های متفاوت از جمله در فرآیندهای مدیریتی 
رو به گسـترش اسـت. اسـتفاده از کانون‌های ارزیابی بازی محور می‌تواند نویدبخش ابزارهای ارزیابی باشـد که ضمن افزایش مشارکت 
شرکت کنندگان، نرخ پاسخ‌های جعلی را کاهش داده، منجر به کاهش زمان ادراک شده و افزایش اعتبار بیرونی شرکت شود. در این 
تحقیق ابتدا به بررسـی ویژگی‌های کانون‌های ارزیابی پرداخته شـده اسـت، سپس کانون‌های ارزیابی سنتی با کانون‌های ارزیابی بازی 
محور مقایسه شده است. نتایج این مطالعه‌ی مروری نشان می‌دهد که کانون‌های ارزیابی بازی محور به دلیل ویژگی‌های خاصشان در 

ارزیابی می‌توانند بسیاری از خلاء‌های کانون‌های ارزیابی سنتی را پوشش دهند.
کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن؛ کانون ارزیابی؛ کانون ارزیابی بازی محور؛ پاسخ‌های جعلی.

1. مقدمه
فرآیند جذب و اسـتخدام یکی از مهم ترین فرآیندها در حوزه‌ی منابع انسـانی1 می‌باشـد. ورود افراد جدید به سـازمان منجر می‌شـود تا 
مجموعه‌ای از دانش، توانایی، مهارت، نگرش و ویژگی‌های شخصیتی جدیدی به فضای سازمان افزوده شود. با به کارگیری این ویژگی‌ها 
در راستای اهداف سازمانی، می‌توان شاهد بهبود بهره وری سازمان بود]1[. بنابراین ارزیابی و استخدام به عنوان دریچه‌ی ورود به سازمان 

ارزش بالایی دارد و نیازمند به کارگیری ابزار مناسب می‌باشد. 
دو ویژگی مهم یک ابزار مناسب، اعتبار2 و پایایی3 است. ابزار مورد استفاده باید توانایی لازم برای سنجش مهارت، توانایی و دانش ضروری 
جهت احراز شـغل را داشـته باشـد. به علاوه نتایج حاصل از آن باید در طول زمان از پایایی بالایی برخوردار باشـد. کانون‌های ارزیابی4 از 
اعتبار محتوایی بالایی برخوردار هسـتند)0/44(]2[. این در حالی اسـت که میزان اعتبار محتوایی تسـت‌هایی که صرفا جهت سـنجش 
توانایی‌های شناختی افراد به کار می‌روند، 0/22 است]3[. کانون‌های ارزیابی علاوه بر اعتبار محتوایی بالا، اگر به خوبی توسعه داده شوند 
می‌توانند قدرت پیش‌بینی بالایی داشته باشند]4[. به همین دلیل است که استفاده از کانون‌های ارزیابی با وجودی که معمولا یک روش 

هزینه بر قلمداد می‌شوند، مورد توجه روانشناسان صنعتی سازمانی و سازمان‌ها می‌باشند.
امروزه با توجه به پیشـرفت تکنولوژی و لزوم همگام شـدن با آن، در کنار تمرینات سـنتی کانون ارزیابی همچون تمرین بحث گروهی5، 
ایفای نقش6، تمرین در سـبد7، کشـف حقیقت8 و...، اسـتفاده از تکنولوژی‌ها و عناصر بازی در کانون‌های ارزیابی رو به فزون می‌باشـد. در 
این مقاله ضمن مقایسه‌ی ویژگی‌های کانون‌های ارزیابی سنتی با کانون‌های ارزیابی بازی محور، به بیان مزایا و معایب هریک می‌پردازیم.

1.1. کانون ارزیابی
کانون ارزیابی، روشی جهت ارزیابی عملکرد می‌باشد که از ابزارهای مختلفی استفاده می‌کند و مهم ترین ویژگی این ابزارها، مشابهت آنها 
با فضای واقعی کار می‌باشد]5[. می‌توان از کانون‌های ارزیابی در 4 حوزه استفاده کرد:1( انتخاب افراد در فرایند گزینش و استخدام؛ 2( 
استخدام بیرونی در سطوح ارشد سازمان؛ 3( شناسایی افراد برای فرصت‌های ارتقا و 4( توسعة شغلی]6[. هدف اصلی کانون‌های ارزیابی، 

پیش‌بینی رفتار افراد در محیط واقعی کار می‌باشد]6,7[.  
یکی از مهم ترین ویژگی‌های کانون‌های ارزیابی، مشابهت تمرینات با فضای واقعی کار است. این مشابهت امکان پیش‌بینی رفتار فرد در 
شغل را بالا می‌برد و به عنوان ابزاری جهت سنجش تناسب شخص-سازمان می‌باشد]7[. تنوع تمربنات کانون‌های ارزیابی منجر به ایجاد 

1. Human Resource
2. Validity
3. Reliability 
4. Assessment Center
5. Group Discussion 
6. Role Playing
7. In Basket Exercise
8. Fact Finding
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یک نگاه همه جانبه نسـبت به توانمندی‌های شـرکت‌کنندگان می‌شـود. تعامل بین ارزیاب_شرکت کنندگان، وجه تمایز کانون ارزیابی با 
سایر روش‌ها است. این تعامل به تنهایی می‌تواند به عنوان راهی برای سنجش مهارت‌های ارتباطی افراد باشد]8[.

مانند هر روش دیگری، کانون‌های ارزیابی با محدودیت‌ها و چالش‌هایی رو به رو هسـتند. برای مثال کانون‌های ارزیابی عموما به عنوان 
یک روش زمان و پر هزینه شـناخته می‌شـوند. به علاوه شـرکت‌کنندگان قبل از هر تمرین، از نحوه‌ی اجرای آن و هدف تمرین آگاهی 
می‌یابـد. ایـن آگاهـی، در کنار تمایل ذاتی انسـان بـه مطلوبیت اجتماعی، می‌تواند منجر به ارائه‌ی پاسـخ‌های جعلی شـود. به طور کلی، 

چالش‌های به کارگیری کانون‌های ارزیابی را می‌توان به 3 دسته تقسیم کرد:
1.چالش‌های مربوط به طراحی کانون‌های ارزیابی. برای مثال عدم تناسـب شایسـتگی‌های اسـتخراج شده با فرهنگ سازمان، عدم تعیین 

بعد رفتاری شایستگی‌ها در عمل و طراحی ضعیف تمرینات از جمله چالش‌های طراحی کانون ارزیابی می‌باشد.
2. چالش‌های مربوط به اجرای کانون ارزیابی. عدم تناسـب بین ارزیابی کنندگان و ارزیابی شـوندگان، عدم توجه به رفتارها و مشـاهده‌ی 
آن، عـدم آمـوزش صحیـح ارزیابـان و عدم آگاهی کافی ارزیابی شـوندگان به توانایی هر یک از تمرینـات از جمله چالش‌های پیش رو در 

اجرا کانون ارزیابی می‌باشد.
3. چالش‌های مربوط به نتایج. عدم وجود چارچوب مرجع برای امتیازدهی و ناتوانی ارزیابان در استنباط صحیح رفتارهای شرکت‌کنندگان 

از جمله چالش‌های مربوط به نتایج است]9[.
ارزیابان به عنوان یکی از حلقه‌های اصلی کانون ارزیابی عمل می‌کنند. یکی از چالش‌های اساسی در بررسی ارزیابان، سوگیری در نحوه‌ی 
امتیازدهی آنان می‌باشـد. تحقیقات نشـان داد که از بین ویژگی‌های مختلف ارزیابان از جمله جنسـیت، سـن، تحصیلات، رتبه، تجربی 
مدیرتـی، تجربـه ارزیابـی و حرفـه‌ای بودن؛ تنها ویژگی سـن ارزیـاب و رتبه می‌تواند بر روی امتیاز دهی موثر باشـد. ارزیابانی که سـن و 
رتبه‌ی بالاتری دارند، امتیاز بیشتری به شرکت‌کنندگان می‌دهند]10[. همچنین امتیازدهی ارزیاب روانشناس، از مدیران عملیاتی بالاتر 
می‌باشد]11[. اگر ارزیاب گمنام باشد و بعد از روند ارزیابی، با شرکت‌کنندگان ارتباط نداشته باشند، سهل گیری کمتری در امتیازدهی 

نشان خواهند داد]12[. 
ذکـر ایـن نکتـه قابل توجه اسـت کـه تدابیری برای کاهش سـوگیری ارزیابان در نظر گرفته شـده اسـت. آموزش‌هایـی همچون، خطای 
امتیازدهـی1، مشـاهده‌ی رفتـار2،  معیار‌هـای عملکرد3 و چارچـوب مرجع4 از این جمله می‌باشـند. آموزش خطـای اندازه‌گیری، منجر به 
کاهش خطای هاله‌ای، خطای گرایش به مرکز و سـهل گیری می‌شـود، در حالی که بر دقت اندازه‌گیری تاثیری نداشـته اسـت. می‌توان 
دقت مشاهده و امتیازدهی ارزیابان را از طریق آموزش مشاهده‌ی رفتار، افزایش داد. آموزش معیارهای عملکری، منجر به افزایش درک 
ارزیابان نسبت به ملا‌کهای مورد سنجش شد و خطای هاله‌ای را کاهش داد]13[. این در حالی است که تحقیقات لوری5)1993( نشان 
داد که نحوه‌ی گزینش ارزیابان، ارائه‌ی آموزش طراحی شده برای آنان، استفاده از فرم‌های رتبه‌بندی رفتار و تکنیک یکپارچه سازی بعد 

از انجام هر تمرین، برای روی نتایج ارزیابان بی تاثیر بوده است]10[.
ویژگی‌هایی از جمله سـوگیری ارزیابان، طولانی شـدن فرآیند ارزیابی و خسـتگی شـرکت کنندگان، آگاهی شـرکت‌کنندگان نسـبت به 
اهداف هر یک از تمرینات کانون و در نتیجه ارائه‌ی پاسـخ‌های جعلی، از جمله عواملی بود که روانشناسـان را به اسـتفاده از بازی‌ها در 

کانون ارزیابی سوق داد.

2.1. کانون ارزیابی بازی محور
امروز استفاده از عناصر بازی در سازمان‌ها رو به گسترش است. می‌توان 3 حوزه‌ی اصلی بازی‌ها را از یکدیگر تفکیک کرد:

ارزیابی بازی محور6  که در آن متقاضیان شغل به‌عنوان شرکت‌کنندگان در یک بازی با دانش تجاری هستند..1	
طراحی بازی‌گرا 7 که در آن متخصصان ارزیابی به طراحان بازی جهت طراحی بازی‌ها کمک می‌کنند..2	
گیمیفیکیشن8 که به معنای تغییر روش‌های ارزیابی موجود با افزودن عناصر بازی به آن می‌باشد]14[..3	

گیمیفیکیشـن یک مفهوم نسـبتا جدید می‌باشـد که اولین بار در سـال 2004 توسط پلینگ9  بیان شد. این در حالی است که استفاده از 
بازی در سـازمان‌ها به ویژه در حوزه‌ی آموزش، سـابقه‌ای دیرینه دارد]15[. امروزه شـاهد اسـتفاده‌ی روز افزون از بازی‌های دیجیتال در 
استخدام کارکنان می‌باشیم]16[. استفاده از بازی می‌تواند منجر به بهبود مدیریت منابع انسانی شود، امکان ارزیابی موثر را افزایش داده 

و منجر به بهبود واکنش شرکت‌کنندگان و کاهش سوگیری شود]17[.

1. Rater Error Training
2. Behavioral Observation Training
3. Performance Dimension Training 
4. Frame Of Reference Training
5. Lowry
6. Game-based Assessment                                         
7. Gameful Designed          
8. Gamification 
9. Pelling
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جدول1. مقایسه 3 حوزه‌ی اصلی بازی‌ها در فرآیند ارزیابی

ادغام مکانیک‌های بازیروش ارزیابیمدل

ده‌ها یا صدها مکانیک بازی که توسط بازیکنان در یک جدیدروش ارزیابیارزیابی بازی محور
حلقه اصلی انجام بازی  تجربه می‌شود.

استفاده از مکانیزم‌های بازی در روش‌های ارزیابی جدیدجدیداستراتژی طراحیطراحی بازی گرا

اضافه کردن مکانیزم‌های بازی به روش‌های موجودموجوداستراتژی بازطراحیگیمفیکیشن

اسـتفاده از کانون‌های ارزیابی بازی محور، مزایای متعددی دارد. اسـتفاده از بازی در فرآیند ارزیابی، نوعی از ارزیابی مخفیانه1 می‌باشـد. 
در ارزیابـی مخفیانـه، افـراد بـه دلیـل عـدم آگاهی نسـبت بـه متغیرهای مورد سـنجش، به احتمـال پایین تری پاسـخ‌های جعلـی ارائه 
می‌دهنـد]18,19[. همچنیـن بازی‌هـا بـا داشـتن ویژگی‌هایی همچون تابلـو امتیازات، رقابت، همـکاری، فانتزی و... بـر روی ویژگی‌های 
ادراک شـده توسـط شـرکت‌کنندگان تاثیر می‌گذارند. شـرکت‌کنندگان معمولا این فرآیند را به صورت سـرگرم کننده و منصفانه ادراک 
می‌کنند. در نتیجه‌ی افزایش عاطفه مثبت و انگیزه‌ی شرکت کنندگان، حالتی به نام غرق شدگی2 ایجاد می‌شود که به خودی خود نرخ 
پاسـخ‌های جعلـی را کاهـش می‌دهـد]20[.  بازی‌ها از طریق کوتاه کردن زمان فرآیند ارزیابـی و نمره گذاری، فراهم آوردن چندین مدل 
ارزیابـی و کاهـش هزینه‌هـا توجه زیادی را به خـود جلب کرده اند. همچنین بهبود واکنش شـرکت‌کنندگان در تحقیقات متعددی مورد 
تائید قرار گرفت]21[. اسـتفاده از بازی‌ها در بررسـی رابطه‌ی بین واکنش شـرکت‌کنندگان و احساس عدالت، به عنوان یک متغیر تعدیل 
گر بوده اسـت و منجر به افزایش ادراک عدالت رویه ای3 شـده اسـت]22[. همچنین می‌توان استفاده از بازی را به عنوان جایگزینی برای 
مهارت‌های پایین ارزیابان و خسـتگی ناشـی از فرآیند ارزیابی دانسـت]23[. همچنین برخلاف ارزیابی‌های سـنتی، ارزیابی‌های مبتنی بر 
بازی پیش‌رونده هستند - زمانی که نامزد با آن درگیر می‌شود، آنها براساس توانمندیهای ارایه شده نامزد خود را تطبیق میدهند. علاوه بر 
این، چارچوب بندی ارزیابی به عنوان یک »بازی« به جای یک »آزمون« اضطراب را کاهش می‌دهد و فرآیند استخدام را برای داوطلبانی 
که در طول آزمون رسـمی عصبی می‌شـوند، فراگیرتر و دقیق‌تر می‌کند. به علاوه اسـتفاده از بازی در سازمان‌ها منجر به ایجاد یک تصور 
خلاقانه در مورد سـازمان شـده و جذابیت سـازمان برای شـرکت‌کنندگان افزایش می‌یابد. در بین مزایای اسـتفاده از بازی‌ها در فرآیند 
ارزیابی، بهبود واکنش شرکت‌کنندگان به فرآیند و کاهش نرخ پاسخ‌های جعلی، توجه زیادی را به خود جلب کرده است. به نظر می‌رسد 
کمتر ابزاری وجود دارد که این 2 ویژگی را به صورت همزمان در خود داشته باشد. چالش مهمی در استفاده از کانون‌های ارزیابی بازی 
محور پیش روی سازمان‌ها می‌باشد. برای مثال، تحقیقات متعددی ادعا کردند که بازی‌ها از طریق غرقه سازی می‌توانند میزان اضطراب 
افراد را کاهش دهند]17[. با این حال، تحقیقاتی وجود دارد که بیان می‌کنند، عواملی مثل وجود تابلو امتیازات در بازی که درواقع یک 
سیسـتم بازخورد دهنده می‌باشـد، می‌تواند منجر به افزایش اضطراب شـرکت‌کنندگان شود]24[. استفاده از طیف بازی‌هایی که در میان 
افراد از محبوبیت بالایی برخوردار است، می‌تواند اعتبار کانون ارزیابی بازی محور را به واسطه‌ی اثر تمرین، تهدید کند. همچنین آلودگی 
ملاک، یکی دیگر از چالش‌های جدی می‌باشد. یکی از نقدهای قابل توجه به بازی‌ها، این است که برخی از بازی‌ها صرفا توانایی هماهنگی 
چشم و دست را می‌سنجد و نه چیزی فراتر از آن را]25[. استفاده از رنگ‌ها، عناصر بازی و... می‌تواند منجر به افزایش مشارکت و جذابیت 
بازی‌ها شود، اما در عین حال می‌تواند به عنوان عوامل ایجاد کننده‌ی سوگیری و یا حواس پرتی باشد]26[. سهولت استفاده از بازی نیز 
یکی دیگر از این چالش‌ها می‌باشد. سهولت استفاده از بازی‌ها به شدت تحت‌تاثیر سن و جنس قرار می‌گیرد. زنان و افراد جوان‌تر تمایل 

بیشتری به استفاده از بازی‌ها نشان دادند]27[. 

2. بحث و نتیجه‌گیری
فضاهای شـغلی امروزی به دنبال افزایش نوآوری و خلاقیت هسـتند. اسـتفاده از ابزار همگام با تکنولوژی روز می‌تواند، نشـان دهنده‌ی 
فرهنگ پذیرش تکنولوژی در سـازمان اسـت. این فرهنگ می‌تواند منجر به جذب افراد بیشـتری به سـازمان شـود، در نتیجه سـازمان با 
دریای گسـترده‌ای از توانمندی‌ها و شایسـتگی‌ها روبه رو می‌شـود. هرچه فراوانی متقاضیان شغل بیشتر باشد، سازمان شانس بالاتری در 
گزینش افراد شایسته‌تر خواهد داشت. در این میان، ابزارهای ارزیابی سازمان باید به گونه‌ای توسعه داده شوند که بتوانند شایستگی‌های 
مدنظر را بسنجند و نرخ پاسخ‌های جعلی را کاهش دهند. از آنجایی که کانون‌های ارزیابی عموما برای استخدام مدیران سازمان استفاده 

می‌شود و آینده سازمان در دست مدیران خود می‌باشد، توان ابزار ارزیابی اهمیتی بالاتر پیدا می‌کند. 
ارزیابی‌هـای بـازی محـور، توانایی‌های داوطلب را برای حل مسـائل جدید و تفکر منطقی، و همچنین سـطح انگیـزه آنها برای موفقیت را 
آزمایش می‌کند. تحقیقات روانشـناختی در مورد عوامل کلیدی تعیین‌کننده عملکرد شـغلی و پیشـرفت شـغلی نشـان می‌دهد که این 
ویژگی‌ها در محیط کار مدرن کاملًا حیاتی هستند. به این ترتیب، عملکرد ارزیابی بازی محور به شدت عملکرد در محل کار را پیش‌بینی 
می‌کند. از نظر طراحی، داده‌های ارزیابی عینی هسـتند و به این ترتیب سـوگیری را که ممکن اسـت از تفسـیرهای ذهنی رزومه، توصیه 
نامه، اطلاعات بیوگرافی یا مصاحبه‌ها ناشی شود، حذف می‌کند. همانطور که قبلا ذکر شد، بازی‌ها اجازه می‌دهند تا نقاط داده بیشتری 
نسبت به ارزیابی چند گزینه‌ای سنتی جمع آوری شود. ترکیب این روش با تکنیک‌های یادگیری ماشین، اعتبار پیش‌بینی افزایش یافته 

و بنابراین تصویر دقیق‌تری از نحوه عملکرد یک نامزد در کار ارائه می‌دهد.

1. Stealth Assessment 
2. Flooding
3. Procedural justice
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بر اساس تحقیقات انجام شده کانون‌های ارزیابی بازی محور توانایی بالاتری در کاهش نرخ پاسخ‌های جعلی نسبت به کانون‌های ارزیابی 
سـنتی دارند. همان طور که هاردی1 )2017( بیان می‌کند، کانون‌های ارزیابی سـنتی معمولا توسـط شـرکت‌کنندگان به صورت منفی 
ارزیابی می‌شود و یکی از دلایل اصلی آن زمان انجام فرآیند ارزیابی می‌باشد]28[. این در حالی است که تحقیقات نشان داد که استفاده 
از بازی در فرآیند ارزیابی، منجر شـد تا شـرکت‌کنندگان زمان را سـریع‌تر ادراک کنند]29[. می‌توان بازی‌ها و اسـتفاده از گیمیفیکیشن 
در سازمان را به عنوان یک ابزار همه‌کاره در نظر گرفت. حتی می‌توان با استفاده از بازی در کانون‌های ارزیابی هزینه‌ی، کانون را کاهش 

داد]14[. 
ارزیابی‌های مبتنی بر بازی همچنین سوگیری را از دیدگاه نامزد به حداقل می‌رساند: بازی‌ها ذاتاً جذاب هستند و معمولاً منجر به بهبود 
تمرکز داوطلب بر ارزیابی می‌شـوند. به طور مشـابه، ماهیت همه جانبه وظایف بازی، باعث کاهش اسـترس ناشـی از به اصطلاح تهدید 
کلیشه‌ای می‌شود )یعنی کلیشه‌های منفی در مورد تفاوت‌های فرهنگی و/یا جنسیتی، شک و تردیدهای بازدارنده و اضطراب‌های پرفشار 
را در ذهـن آزمون‌دهنـده ایجـاد می‌کنـد(. علاوه بر این، بازی‌ها ممکن اسـت با برانگیختن رفتار معتبرتر، پاسـخ‌های اجتماعی مطلوب را 
به حداقل برسـانند. اسـتفاده از دفترچه‌ی راهنمای بازی‌ها، می‌تواند سـهولت اسـتفاده از بازی‌ها را افزایش دهد و منجر به پذیرش بازی، 
توسـط شـرکت‌کنندگان شود]30[. آرمسـترانگ و لاندرز2 2016 بیان کردند تنها زمانی که بازی‌ها دشوار باشند و شرکت‌کنندگان تصور 
کنند که بردن در بازی، غیر ممکن می‌باشد، فرآیند ارزیابی را به صورت ناعادلانه قضاوت می‌کنند. بنابراین استفاده از بازی‌هایی با سطح 
دشـواری متوسـط و تمرکـز بـر عملکرد فرد در طول بازی و نه نتیجه‌ی بـازی، می‌تواند باورهای شـرکت‌کنندگان را تحت‌تاثیر قرار دهد. 
به علاوه گرایش به سـمت بازی‌های اسـتدلال محور به جای بازی‌های سـرعتی، به جای سـنجش هماهنگی چشـم و دست، توانایی‌های 
شـناختی افراد را که جزء شایسـتگی‌های لازم جهت احراز شـغل می‌باشـد را ارزیابی می‌کند. بنابراین به نظر می‌رسـد که اگر بازی‌ها به 

خوبی گسترش داده شوند، پتانسیل بالایی در سنجش شایستگی‌های لازم خواهند داشت. 
با این حال نمی توان بازی‌ها را جایگزین تمام عیار کانون‌های ارزیابی سـنتی دانسـت؛ زیرا طبیعت تعامل گرا کانون ارزیابی را به سـختی 
می‌توان در کانون ارزیابی بازی محور انعکاس داد. همان طور که وزنیک3)2015( بیان کرد شـرکت در یک بازی معادل شـرکت در یک 

کانون ارزیابی نمی باشد، حتی اگر بازی، وظایفی راکه برای احراز شغل حیاتی هستند را ارزیابی کند]31[.
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بررسی و تبیین تأثیرِ »تمارینِ آموزشیِ بازیِ جنگ«
 در ارتقاء کارایی رزمی ـ عملیاتی ارتش ج.ا.ایران

 bسلمان اباذری آخوله ،aامیر حسین مقدسی لیچاهی
a دانشجوی دکتری مدیریت برنامه‌ریزی توسعه آموزش عالی دانشگاه دولتی مازندران، )پژوهشگر ارشد پژوهشکده مدیریت دانش و 

توانمندسازی مبین، عضو کمیسیون آموزش کانون متفکرین ایران، عضو انجمن آموزش عالی ایران، تهران(
b کارشناس ارشد مترجمی زبان انگلیسی )دانشگاه غیر انتفاعی ارشاد دماوند، تهران(

)A.H.MOGHADASI4667@GMAIL.COM ،09920814963( نویسنده مسئول: امیر حسین مقدسی لیچاهی
چکیده: بازی جنگ همانند بازی‌های دیگر دارای قواعدی اسـت که به نوع بازی بسـتگی دارد و باید قبل از شـروع بازی، آن‌ها را به 
بازیکنـان آمـوزش داد. بـا اسـتفاده از بازی‌های جنگ می‌توان یک لشـکر یـا رده پایین‌تر را تا رده گروهان و گـردان آزمایش نمود و با 
کمتریـن هزینـه از لحـاظ نیروی انسـانی و منابع دیگر، نواقص یا نیازمندی‌ها را دریافت. همچنین بینش‌هایی نسـبت به راهکنش‌های 
رزمیـ عملیاتی به‌دسـت آورده، سـپس اعتبار طرح‌ها را سـنجید. پژوهش علمی ـ ترویجی پیشِ رو که با هدف جسـتجوی علمیِ اثرات 
حاصـل از تماریـنِ آموزشـی بـازی جنگ بر جنگ‌های احتمالی آتی علیه کشـورمان صـورت پذیرفته، با روشـی توصیفی-تحلیلی و با 
بهره‌گیـری از ویژگی‌هـای رویکـرد کیفـی تحقیـق انجام شـده و به‌منظور گـردآوری اطلاعـات از روش‌های کتابخانه‌ای )و سـایت‌های 
اینترنتی( اسـتفاده شـده و حاوی پیشـنهاداتی کاربردی به‌منظور بهره‌گیری هر چه فراوان‌تر از تمارین مذکور در جهت ]فراهم‌سـازی 

تذکره‌ای تحقیقاتی برای پیشرفت علم و فناوری مربوطه و[ غنابخشی به دانش بازی جنگ ارائه گردیده است.  
کلمات کلیدی: تمرین، آموزش، بازی، جنگ، عملیات.

1. مقدمه
بازی جنگ همانند شـطرنج و فوتبال و بازی‌های دیگر دارای اصول و قواعدی اسـت که به نوع بازی بسـتگی دارد و باید قبل از شـروع 
بازی آن‌ها را به بازیکنان آموزش داد. با استفاده از بازی‌های جنگ می‌توان یک لشکر یا رده پایین تر را تا رده گروهان و گردان آزمایش 
نمـود و بـا کمتریـن هزینه از لحاظ نیروی انسـانی و منابع دیگر، نواقص، کمبودها یا احتیاج‌هـا و نیازمندی‌ها را برآورد نموده و همچنین 
بینش‌هایی نسبت به رهنامه‌ها و راهکنش‌های رزمی به‌دست آورده، سپس تناسب و اعتبار طرح‌ها را سنجیده و نقاط ضعف و خطرهای 

احتمالی آن‌ها را دریافت. ]1[  
بازی جنگ یکی از روش‌های مرسـوم آموزش تاکتیک‌ها و اسـتراتژی‌های نظامی اسـت. در دوره‌ها و بازی‌های جنگ، فراگیران )در این‌جا 
فرماندهان نظامی( با قرار گرفتن در موقعیت‌های شبیه‌سازی‌شده یک رویداد واقعی )همانند نبرد در یک منطقه خاص( تصمیماتی اخذ 

می‌کنند و تاکتیک‌هایی را اجرا می‌کنند. ]2[
به‌عبـارت دیگـر جنگ‌آزمایـی می‌تواند مبنای کاملی برای تصویب یـا تجدید نظر طرح‌های عملیاتی نیروهای نظامی باشـد. در بازی‌های 
جنگ، زمان در اختیار ماسـت و می‌توان آن‌را به دل‌خواه تند و کند نمود. برای مثال، دقیقه را به سـاعت‌ها تبدیل نمود یا یک سـاعت از 
بـازی را روزهـا مـورد بررسـی قرار داد و یا بازی را به‌کلـی متوقف نموده و وضعیت ویژه را کامل و با فرصـت کافی تجزیه‌و‌تحلیل نمود. با 
عنایت به مطالب مذکور، کارشناسان نظامی ارتش‌های جهان مهمترین اهداف استفاده از بازی جنگ را در تمامی نیروها )اعم از هوایی، 
زمینی و دریایی( و سازمان‌های مربوطه، تلاش در جهت ارتقاء توان رزمی-عملیاتی )منظور، توانایی نیروهای ارتشی در جنگیدن و پیروز 
شدن به عنوان زیربنای موفقیت در همه‌ی عملیات، خواه نیروی مهلك و مخرب استفاده بشود یا نه – همان توانایی جنگیدن( و کوشش 

به‌منظور تحلیل وضعیت کلی نیروهای خودی در مقابله با تهدیدات احتمالی دانسته‌اند.
تصمیمات فرماندهان، کارکنان و سربازان در زمان وقوع جنگ )که زمان کافی برای جمع‌آوری داده‌ها و تجزیه‌و‌تحلیل گزینه‌های مختلف 
تصمیـم و پیامدهـای آن‌ها وجود ندارد(، در صورت شكسـت می‌تواند صدمات جبران‌ناپذیری بر بنیـه دفاعی، توان رزمی و روحیه نیروها 

وارد سازد. بایستی توجه نمود که در واقع، در شرایط بحرانی مانند جنگ، فاصله بین تصمیم، عمل و پیامد بسیار کوتاه است.
از طرفی تمامی فناوری‌هایی که در ارتش‌ها وجود دارند، دارایی‌های فناورانه آن‌ها محسوب می‌شوند؛ دارایی‌هایی که می‌توانند سخت‌افزار، 
نرم‌افزار، مغزافزار و دانش فنی باشند و یکی از فناوری‌هایی که در اختیار ارتش ج.ا.ایران می‌باشد، فناوری »بازی جنگ« است. بنابر نظر 
کارشناسـان و متخصصین نظامی، بسـیار لازم و ضروری اسـت تا با عنایت به مفهومی حیاتی و سرنوشت‌سـاز همچون تهدید )تهدید یک 
خطر بالقوه اسـت که هنوز محقق نشـده و صرفاً در حد یک ایده می‌باشـد به عبارت دیگر تهدید، مفهومی به کلی انتزاعی اسـت به‌طوری 
که تعیین زمان و چگونگی مورد تهدید واقع شـدن به سـادگی امکان‌پذیر نمی‌باشـد ]3[ با کمک بازی جنگ، پیش‌بینی‌ها و تلاش‌هایی 
علمـی و مـدون در جهت »کسـب قدرت و برتـری رزمی-عملیاتی در جنگ‌های احتمالی آتی  علیه کشـورمان« صورت پذیرد. در همین 
راسـتا منطقی و لازم اسـت تا با بهره‌مندی از انواع بازی‌های جنگ، کوشـش‌هایی تمرینی-آموزشی صورت پذیرد تا بتوان به رفع نیازها و 

نقایص و ارتقاء توان رزمی پرداخت.   
توان رزمی مطلوب و بالای نیروهای نظامی ارتش کشـورمان )همانند هر کشـور دیگری( از مصداق‌های قدرت ملی کشـور به‌شمار می‌رود 
کـه نقـش مهمـی در دفع تهدیدات و اثرات نیروهای متخاصم دارد. یکی از راه‌کارهای کسـب آمادگی لازم برای نیروهای مذکور در زمان 
صلـح، بهره‌گیـری از »بـازی جنـگ« به منظور ارتقـاء قدرت تصمیم‌گیری در شـرایط و بحران‌های واقعی جنگ )و نیـز بالا رفتن کیفیت 
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تصمیم‌های نهایی(، مهیاسازی فکر و ذهن نظامیان )ارتقاء توانمندی‌های ذهنی( و آموزش آن‌ها می‌باشد. بایستی عنایت نمود که استفاده 
از روش‌هـای نویـن و فناوری‌هـای بـه‌روزی مانند بـازی جنگ در مجموعه‌های نظامـی، به‌منظور آموزش و مدیریت اسـتعدادهای نظامی 
به‌دلیل حساسـیت و اهمیت اهداف عالی و فعالیت‌های فراگیر مرتبط با امنیت کشـور، امری غیرقابل اجتناب محسـوب گردیده و مسـلماً 
نقش و جایگاه تمارینی شبیه‌سازی‌شده در بازی جنگ )که اهدافی آموزشی داشته تا نیروها را برای نبردهای احتمالی آتی مهیا سازد(، 

بر هیچ‌کس پوشیده نیست. 
همچنیـن، در بازی‌هـای جنـگ، بازیکنان بیش از آن‌چه که خودشـان فکر می‌کنند، یاد می‌گیرند؛ و می‌تـوان ضرورت جنگ‌آزمایی را در 

دو جنبه مهم آن خلاصه نمود:
 الف- آماده‌سازی و آموزش نیروها برای جنگ با هزینه و تلفات کمتر؛  

ب- تجزیه‌و‌تحلیل طرح‌ها، رهنامه‌ها و تدبیرهای ممکن برای عملیات واقعی آینده.
با عنایت به موارد پیش‌گفته، اهداف مقاله حاضر شامل موارد زیر می‌گردد:

- رصد تجارب و دستاوردهای علمی-فناورانه حاصل از تمارین آموزشی بازی جنگ
- تبیین نقش و جایگاه علم و فناوری بازی جنگ در ارتش‌ ج.ا.ایران 

- بهره‌گیری از درس‌آموخته‌های مرتبط با نقش و جایگاه تمارین آموزشـی بازی جنگ در جنگ‌های ]تهدیدات[ آینده‌ی احتمالی علیه 
ج.ا.ایران.

2. پیشینه پژوهش
برابر بررسی‌های به‌عمل آمده تا کنون در رابطه با موضوع تحت بررسی و پژوهش )بررسی و تبیین تأثیرِ »تمارینِ آموزشیِ بازیِ جنگ« 
در ارتقاء کارایی رزمی-عملیاتی ارتش ج.ا.ایران( هیچ‌گونه مقاله مشـابهی نگاشـته نشـده اسـت. اما تحقیقاتی مشـابه به شـرح جدول زیر 

صورت پذیرفته است:

جدول شماره 1. تحقیقات مشابه با تحقیق حاضر  

سال چاپ/محل چاپ/ارائهنوع تحقیقنویسنده/نویسندگانعنوان تحقیق/رساله/کتاب/پروژهردیف
ارائه

نقش بازی جنگ در ارتقاء توان تصمیم‌گیری 1
فرماندهان نیروهای مسلح

دوفصلنامه بازی جنگ، دوره کاربردیحمید حسن‌پور
دوم، شماره 5

1398

 بازی جنگ )عمومی عالی‌رسته‌ای(2
)فاقد طبقه‌بندی(

سید محمد 
میرسمیعی، خلیفه، 

حمید رضا و 
مهدی‌زاده، علی

کتاب 
مطالعه‌ی 

دوره‌ی 
آموزشی

مرکز آموزش تخصص‌های 
هوایی شهید خضرایی

1396

اثر بازی‌کاری بر مهارت تصمیم‌گیری در توان 3
رزمی نیروهای مسلح از طریق میانجی هوش 

هیجانی 

مهدی سراوانی، 
سعید عبدی

دومین همایش نوآفرینی نیروی کاربردی
هوایی

1400

الگوسازی و شبیه‌سازی صحنه نبرد، چالش‌ها، 4
محدودیت‌ها و پیاده‌سازی

رامین فعال گندم‌کار، 
عمران توحیدی،

 اکبر زارع چاوشی

مطالعات مدیریت راهبردی دفاع کاربردی
ملی، پاییز 1400، شماره 19

الگوهای تصمیم‌گیری و تکنیک‌های پرکاربرد 5
در بازی جنگ

محمدحسن 
احمدزاده فرد، 
عابد عابدزاده 

دوفصلنامه بازی جنگ، سال کاربردی
دوم شماره 5

1399

3. روش پژوهش
این پژوهش، حاصل توصیف عینی، واقعی و منظم خصوصیات مرتبط با موضوع تحقیق )بررسـی و تبیین تأثیرِ »تمارینِ آموزشـیِ بازیِ 
جنـگ« در ارتقـاء کارایـی رزمی-عملیاتـی ارتـش ج.ا.ایـران( با هدف تشـریح جنبه‌هایی از موضوع مورد بحث اسـت. لـذا در آن از روش 
»توصیفی-تحلیلـی« بهره‌بـرداری گردیـده و ارزش ایـن روش در این اسـت که ضمن کمک به درک و شـناخت تکمیلی موضوع تحقیق، 
زمینه‌های شـکل‌گیری مباحثی را فراهم می‌سـازد که می‌توانند در آتی از طریق مطالعات تحلیلی یا تجربی مورد آزمون قرار گیرند. در 

ضمن دیدگاه‌هایی را مبنی بر ضرورت بررسی و پژوهش بیشتر فراهم می‌نماید.  

4. نوع پژوهش
تحقیقـات کاربـردی، بـه دنبال حل یک مسـئله‌ی خاص یا ارائه‌ی راه‌حل‌های نوآورانه برای مسـائل مربوط به فرد، گـروه، نظام، جامعه یا 
حکومت اسـت. در ضمن سـه نوع تحقیق کاربردی وجود دارد که شـامل ارزیابی، تحقیق و توسـعه و اقدام‌پژوهی می‌شود. لذا با عنایت به 
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این که نتایج و پیشـنهادات حاصل از پژوهش حاضر در »ارتش ج.ا.ایران« قابلیت کاربرد خواهند داشـت، نوع تحقیق حاضر، کاربردی )از 
زیرشاخه‌ی تحقیق و توسعه( می‌باشد. در ضمن در تحقیقات کاربردی بعضاٌ تلاش می‌گردد تا برای ایجاد راه‌حل‌هایی ابتکاری از یافته‌های 

سایر محققین استفاده شود که با این کار، آن یافته‌ها مورد تأیید مجدد قرار می‌گیرند.  

5. رویکرد پژوهش
رویکردهـای پژوهشـی در انجـام تحقیقات و مطالعات، یا کمی اسـت یا کیفـی. ویژگی‌های رویکرد کیفی شـامل ذهنی‌بودن، پیچیدگی، 
وسعت، تفسیری‌بودن، غنی‌بودن، وابستگی بستر)عدم وجود آزادی بستر(، بهره‌برداری از مشاهده و ارتباطات )به جای استفاده از ابزارها 
و تکنیک‌هـای دیگـر سـنجش(، انعطاف‌‌پذیری، مهم‌نبـودن حجم نمونه می‌باشـد. همچنین در پژوهش‌های کیفی به دنبال دسـتیابی به 

انتزاعات، مفاهیم، فرضیات یا نظریه‌ها می‌باشیم.   
رویکرد تحقیق حاضر به دلیل نیت و تمایل پژوهشـگران مبنی بر بررسـی و تبیین تأثیرِ »تمارینِ آموزشـیِ بازیِ جنگ« در ارتقاء کارایی 
رزمی-عملیاتی ارتش ج.ا.ایران، رویکردی »کیفی« می‌باشـد. در همین راسـتا تلاش شـده تا اکثر موارد دخیل و مرتبط با موضوع مورد 

پژوهش را مد نظر قرار داده و از زاویه‌ای نوین آن را مورد بررسی و عنایت قرار دهیم.

6. مبانی نظری پژوهش
6.1. تعاریف و مفاهیمِ بازی جنگ

در اجلاس »پژوهش در عملیات نظامی« که با حضور نمایندگان کانادا، استرالیا، انگلستان و آمریکا تشکیل شده بود جنگ‌آزمایی را چنین 
تعریف نموده‌اند: »وانمودسـازی یک وضعیت یا یک تصادم که در آن بازیکنان بر اسـاس دانش و میزان اطلاع خود از نیروهای خودی و 
نیات آن‌ها )که بیشتر کامل نمی‌باشند( و همچنین از نیروهای طرف مقابل قادر باشند تا درباره راهکارهای مطلوب اتخاذ تصمیم نمایند.« 

این تعریف به وسیله ستاد مشترک ایالات متحده آمریکا همراه با توصیف دیگری به شرح زیر بیان شده است:
»جنگ‌آزمایی در واقع یک وانمودسازی از عملیات نظامی است که در آن دو یا چند نیروی دشمن مقابل یکدیگر قرار می‌گیرند.« تصور 

می‌شود موضوع به‌قدر کافی روشن و تشریح‌شده باشد، اما بعضی مثال‌های کلی به‌صورت زیر می‌باشد:
رزمایش‌های دوطرفه، تمرینات صحرایی یک‌طرفه، تمرینات پاسگاه فرماندهی، رزمایش‌های روی نقشه، تمرینات روی نقشه، بازی جنگ 
تجزیه‌ای. نمایش و تجسم عملیات جنگی هر یک از تمرینات گفته‌شده تا اندازه‌ای عملیات جنگی را مجسم می‌کند. هر یک از تمرینات 

یاد شده دارای مزایا و معایبی است 
و هر کدام برای یک هدف ویژه خیلی خوب و مناسب هستند. اما  تعریف عمومی نظامی بازی جنگ عبارت است از: »تجسم و یا نمایش 
عملیات نظامی که در آن دو یا چند نیروی مخالف درگیر شـده‌اند.« در ضمن، برای تجسـم عملیات نظامی از هر وسـیله کمکی اسـتفاده 
می‌شـود. بـازی جنـگ با اسـتفاده از مقررات، عناصـر و روش‌هایی که برای ایجاد یک وضعیت حقیقی پیش‌بینی شـده هدایت می‌شـود. 
بازی جنگ برای آموزش و همچنین برای تجزیه‌و‌تحلیل )اتخاذ تصمیم( به‌کار می‌رود و شامل کلیه بازی‌های جنگ جاری می‌شود. ]1[  

6.2. به‌کار بردن اصولِ بازی جنگ
تمـام تخصص‌هـای نظامـی از اول تـا آخر در بازی جنگ به‌کار می‌رود و نمی‌شـود برای آن انتهایی قائل شـد؛ بلکه نکات مهم و ارزنده‌ای 
)به‌شـرح زیر( که از لحاظ رسـیدن به هدف و رسـیدن به یک تصمیم صحیح و قاطع قابل اهمیت اسـت، همیشـه به‌وسـیله افسران مورد 

تجزیه‌و‌تحلیل قرار می‌گیرد:
- بازی جنگ برای پیشرفت برآورد وضعیت به‌کار می‌رود.

- بازی جنگ برای پیشرفت آموزش به‌کار می‌رود.  
- بازی جنگ پایه و اساسی است برای واپایش و داوری رزمایش‌ها؛

از لحاظ تاریخی اصول بازی جنگ، قرن‌ها اعمال شـده اسـت. هنوز هم ادامه دارد منتها خیلی بیشـتر از زمان‌های گذشـته، بازی جنگ 
اسـاس تمام بازی‌های جدید اسـت )داخل یا خارج از تخصص‌های نظامی(. منظور اصلی بازی جنگ این اسـت که انسـان بدون این‌که در 

یک جنگ واقعی تلفات و هزینه‌های فراوانی متحمل شود یک عقیده و احساس قابل قبول از جنگ به‌دست آورد.  
- وضعیت متضاد؛ به‌گونه‌ای که از اسم آن استنباط می‌شود بازی جنگ یک بازی است و برای هر بازی جنگ، مقررات معینی وضع شده 
کـه منافـع یـا توجهـات متضاد را منعکس می‌نماید و دو یا چند طرف تلاش می‌نمایند که با اسـتفاده از ضعف و اشـتباه‌های طرف مقابل 

به فتح نائل آیند.
- بازی جنگ، تنها یک بازی نیسـت؛ بر خلاف نام آن، منظور از بازی جنگ سـرگرمی نیسـت؛ بلکه بازی جنگ، وسـیله‌ای برای تجسـم و 
مطالعه عملیات جنگ می‌باشـد. در طول سـال‌های گذشـته، روش‌های بازی جنگ و همچنین مفهوم و تعریف آن متغیر بوده است. ابتدا 
بازی جنگ یک سرگرمی بوده است؛ ولی بعدها به‌منظور کمک به حرفه نظامی تغییراتی در آن داده شد و قرن‌ها بازی جنگ برای آموزش 

نظامی مورد استفاده قرار گرفت و امروزه بازی جنگ برای تجزیه‌و‌تحلیل به‌کار می‌رود. ]1[

6.3. موارد کاربرد بازی جنگ
بازی جنگ برای آموزش: وسایل مختلف تجسم عملیات نظامی برای آموزش فرماندهان و ستادها و آماده‌سازی آنان برای قبول مسئولیت 

بزرگ به‌کار رفته است. این روش‌ها که سال‌های متمادی مورد استفاده قرار گرفته، شامل رزمایش‌های روی نقشه بوده است.
بازی جنگ برای تجزیه و تحلیل: بازی جنگ تجزیه‌ای برای رسـیدن به یک تصمیم مناسـب مورد اسـتفاده قرار می‌گیرد. این نوع بازی 
جنگ دو مورد استفاده دارد: الف- یک مورد از کاربرد بازی جنگ، مقایسه راهکارهای مختلف و مجسم‌نمودنِ وضعیت‌های متضاد حاصله 
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از هر راهکار می‌باشد )مثل بند اول برآورد وضعیت( از این‌نظر کلیه افسران ارتش، بازی جنگ می‌کنند. ب-  در مورد دیگر، بازی جنگ، 
مبنایی برای بررسی‌های عملیاتی و تحقیقاتی به کار می‌رود. معمولاً این بازی‌ها خیلی پیچیده بوده و با ریاضیات عالی درگیر شده و به 

ماشین‌های محاسبه نیاز دارد و توسط متخصصان، اداره می‌شود. ]1[

6.4. موارد کاربرد بازی جنگ در جنگ‌های آینده
الـف- آمـوزش فرماندهان و سـتادها در انجام وظایف جاری خود؛ ب- محاسـبه توان رزمی نسـبی و کمک به اخـذ تصمیم‌های صحیح و 
تهیه برآوردها؛ پ- واپایش خسـارت‌ها و منابع عملیات؛ ت- بررسـی و ارزیابی مشـخصه‌های راه‌کنشـی منطقه نبرد بر راهکارهای خودی 
و دشـمن؛ ث- ارزیابی فرماندهان و افسـران سـتاد در طرح‌ریزی و هدایت عملیات؛ ج- آزمایش قواعد رزم و طرح‌های آینده؛ چ- ارزیابی 
و تعییـن میـزان کارایـی سـامانه‌های عملیات و اسـتاندارد و یکپارچه‌نمودن تجـارب عملیاتی؛ ح- تعیین نقاط ضعف و قوت سـامانه‌های 

فرماندهی و واپایش، ارتباطات، اطلاعات و تحلیل عملیاتی منطقه و استفاده صحیح از فرصت‌ها و فرصت‌سازی برای نبرد آینده. ]1[

6.5. عناصر بازی جنگ در جنگ‌های گذشته
الـف- راهبـرد )اسـتراتژی( و نظریـه بازی: مدیـر یا واپایش‌کننده بـازی جنگ: مدیر بازی جنگ مسـئول تهیه، اجرا، بحـث، انتقاد، پایان 
بازی جنگ یا ارزیابی و تجسـم یک وضعیت تصادمی اسـت. ب‌- گروه واپایش )کنترل(: این گروه سـتاد بازی جنگ را تشـکیل می‌دهند. 
پ- کارکنان نظامی: مدیر بازی را در نیازمندی‌های آمادگی پیش از بازی، یاری می‌نمایند. ت‌- کارکنان متخصص بازی جنگ: الگوها را 
ایجاد نموده و برنامه‌های شمارش‌گر الکترونیکی یا وسایل نمایش را آماده نموده و نیازمندی‌های نظامی و تسهیلات موجود را هماهنگ 
می‌سـازند. ث‌- داوران: اعضایـی از گـروه نظـارت و واپایـش که تصمیم‌هـای آنان بر جریـان و نتیجه‌ی یک بازی مؤثر اسـت، داور نامیده 
می‌شـوند. نظارت بر اقدام بازیگران و به‌اجرا گذاشـتن قواعد بازی، ارزیابی عمل‌های متقابل بر حسـب روش‌ها و داده‌هایی که به‌وسـیله 
قواعـد بـازی جنـگ توصیف شـده اسـت و وظیفه دیگر این‌کـه فراهم‌نمودن آگاهی‌ها و اطلاعـات برای بازیگران به میـزان و نوعی که در 
شـرایط مشـابه جهان واقعی در دسـترس آنان قرار می‌گرفت. ج‌- بازیگران: یک گروه شـرکت‌کننده‌ای که نیرو‌ها و تجهیزات پیش‌فرض و 
نمایشـی را برابر طرح‌ها و واکنش‌های خود پیرو یک مأموریت واگذاری یا اسـتنتاجی به‌کار می‌برند، به نام بازیگران شـناخته می‌شـوند. 
چ- تماشاگران )ناظران(: ناظران دو دسته هستند؛ دسته اول آنان که از دید نظامی به بازی جنگ علاقه‌مند بوده و تمام یا بخش ویژه‌ای 
از بازی را ببینند و دسته دوم آنان که گاهی بازدید می‌کنند. در واقع آنان باید در بازی باشند اما به علت تسهیلات نمایش محدود و سایر 
نیازمندی‌ها در این دسـته معرفی می‌شـوند. ناظران افزون‌بر گروه نظارت و واپایش و خود بازیگران به پیشـرفت، بازی نظارت می‌نمایند. 
ح- عناصر دیگر: سـایر وسـایل و نیروی انسـانی متخصص که برای طرح‌ریزی و اجرای یک عملیات مورد نیاز باشـد به‌عنوان عناصر دیگر 

معرفی می‌گردند. ]1[

6.6. سامانه‌های بازی جنگ در جنگ‌های آینده 
سامانه‌های شرکت‌کننده بازی جنگ در جنگ‌های آینده بیشتر از روش جنگ تبعیت می‌نمایند. این روش جنگ، ممکن است نگرش و 
رویکرد فرمانده به موضوع را شـامل شـود. ولی به هر حال سـازمان اولیه عناصر شـرکت‌کننده از حالت عناصری، خارج و به شکل سامانه، 

مطرح می‌گردد. رابطه بین عناصر 
نیز از صورت نظارت فرد به فرد به نظارت شبکه‌ای تبدیل می‌شود. سامانه‌های اساسی و مشترکِ تمامِ بازیِ جنگ‌های آینده عبارتند از: 
الف- سـامانه گراد: این سـامانه شـامل افراد و تجهیزاتی است که در گروه، وظیفه‌ی تحلیل منابع کل سازمان را بر عهده دارند. همچنین، 
مسئولیت کلی این سامانه، ارائه آخرین اطلاعات فنی مرتبط با روش‌ها و ره‌نامه‌ی تهدیدها، کلیات تهدیدها، فناوری‌های مرتبط با تهدید 
)به‌صورت فناوری‌های جدید و قدیم و یا فناوری‌های شناخته‌شده و نشده(، و ارائه آخرین اطلاعات مرتبط با تهدیداتی که متوجه سازمان 
نظامی می‌باشند و... به‌صورت کیفی و کمی می‌باشد. )بایستی اطلاعات مزبور را در سامانه بازی جنگ توزیع نماید.( گراد در تمام مراحل 
بازی جنگ از یک گروه مشـاورین نیز برخوردار اسـت که بازیگران و سـایر سامانه‌های شرکت‌کننده در بازی جنگ را یاری می‌دهد. گراد 
ممکن است برای بازی جنگ به‌صورت موقتی و محدود به یک منطقه خاص و حتی برای منظورهای خاصی تشکیل گردد؛ در این صورت 
نوع و میزان اطلاعات و شـیوه مدیریت متفاوت اسـت. همچنین ممکن اسـت گراد به صورت دائمی تشـکیل گردد که در آن صورت روش 

دریافت و توزیع اطلاعات بسیار متنوع و پیچیده است. 
ب- سـامانه بازیگران: بازیگران شـامل افسـران سـتاد، فرماندهان یک رده پایین‌تر در هر رده بازی، افسران تحت آموزش، بازدیدکننده‌ها 
و... کی باشد. )معمولاً قبل از بازی، منظور بازی توسط گراد در سامانه بازی جنگ توزیع می‌گردد و گروه‌های بازیگر بر اساس آن‌ منظور 

سامان‌دهی و گروه‌بندی می‌شوند.( 
پ- سامانه داوران: سامانه داوران، بازی جنگ را به دو روش ارزیابی می‌کنند؛ یکی آن‌که به‌صورت نرم‌افزاری روش‌های بازی و وضعیت‌ها 
را بر اسـاس الگوها، آیین‌نامه‌ها و روش‌های مصوب ارزیابی می‌کنند. این روش ارزیابی بیشـتر در منظورهای آزمایشـی مدنظر اسـت، ولی 
در سایر منظورها نیز کارایی خوبی دارد؛ دوم به‌صورت گروه ناظر تمامی مراحل را ارزیابی می‌نمایند. این گروه داوران در حقیقت سامانه 
گراد را نیز مورد ارزیابی قرار خواهند. زیرا در روش اول بیشـتر موارد ارزیابی از طریق گراد برنامه‌ریزی می‌شـود، ولی در روش دوم کلیه 
مراحل، تصادفی و دوطرفه خواهد بود. این روش بیشتر جهت طرح‌ریزی‌های عملیاتی استفاده می‌شود. همچنین برای آزمودن کارکنان 

)نظامیان(، سامانه‌ها، تدابیر و روش‌های جنگ و... نیز مورد بهره‌برداری قرار می‌گیرد. 
ت- سـامانه ناظران: سـامانه ناظران از سـه دسته تشکیل شده‌اند: دسـته اول، به‌عنوان ناظران درون‌سامانه‌ای هستند. یعنی در این روش، 
سـامانه‌های مورد اسـتفاده در بازی میزان صحیح یا ناصحیح بودن خود را به گراد اعلام می‌دارند و شـرایط خاص این اعلام به بازیگر نیز 
اعلان و باز در شـرایط حادتر از ادامه بازی ممانعت به‌عمل می‌آید. دسـته دوم ناظران هم‌خانواده: این دسـته از ناظران تأثیر هر سـامانه بر 
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خود و یا تأثیر خود بر سایر سامانه‌ها را ارزیابی و به گراد اعلام و همانند دسته اول نیز در شرایطی به بازیگران اعلان و در شرایط حاد از 
ادامه بازی ممانعت به‌عمل می‌آورند. دسـته سـوم، ناظران خارج از سـامانه هستند. این گروه از ناظران فقط با داوران گروه دوم در ارتباط 
هستند و در مراحل بازی، نقشی را به شکل مستقیم ایفا نمی‌کنند. ولی برای این دسته، شکل‌ها و زمان‌هایی را در نظر گرفته تا نظرات 
خود را به گراد و بازیگران ارائه دهند. به هر حال اعمال نظرهای این گروه ناظران اختیاری اسـت و مسـئولیت آن با گروهی اسـت که از 

این نظریه‌ها استفاده می‌کند.
ث‌- سـامانه‌های ارتباطی: یکی از ویژگی‌های بازی‌های جنگ، برخورداری از سـامانه‌های گسترده در مناطق مختلف است. به‌عبارت دیگر 

بازی جنگ در جنگ‌های آینده محدودیت مکانی ندارند از این‌رو تمام سامانه‌های ارتباطی در آن به‌کار گرفته می‌شود. 
ج‌- سـامانه شبیه‌سـازی: شبیه‌سـازها بیشـترین نقش را در ارتقاء سـطح کیفی بازی ایجاد می‌کنند. امروز از شبیه‌سـازها در بازی جنگ 
هم به‌صورت گرافیکی )تجسـمی( و هم به‌صورت الگوسـازی اسـتفاده می‌شـود. به‌کارگیری این شبیه‌سـازها درک واقعی از نبرد را برای 

سامانه‌های شرکت‌کننده در بازی فراهم نموده و کلیه زوایای پنهان جنگ را بیان می‌نماید.
چ- سـامانه GIS  و GPS: این سـامانه، همراه با سـامانه‌های ارتباطی و شبیه‌سـازها،امروزه شرایطی را در بازی جنگ‌ها به‌وجود آورده که 
افزون بر وجود اطلاعات دقیق جغرافیایی منطقه نبرد باعث ایجاد شرایط شبیه‌سازی شده و با شرایط حقیقی در زمان عملیات بیشترین 
انطباق را دارد. به‌عبارت دیگر با اسـتفاده از این سـامانه، سـامانه‌های بازی جنگ شـرایط محیطی را در منظورهای بازی مطالعه و بررسی 

می‌نمایند. 
ح- سامانه‌های امنیت اطلاعات: در مباحث قبل مقاله حاضر به این نکته اشاره کردیم که بازی جنگ در جنگ‌های آینده از ویژگی مهم 
برخط )آنلاین( برخوردار اسـت. همچنین در این نوع بازی‌ها، جریان آزاد اطلاعات به‌عنوان یکی از ملا‌کهای ارزیابی و همچنین کمک 
در فرآیند تصمیم‌سازی مورد توجه است. از این‌رو بحث امنیت داده‌ها بسیار حائز اهمیت است. مسئولیت کلی امنیت بازی به‌عهده گراد 
اسـت. ولی مسـئولیت سـامانه‌ها به‌عهده خود سامانه‌ها است. امنیت در بازی شـامل رمزنگاری، رمزگشایی، توزیع کلیدهای رمز و... است؛ 

ضمن آن‌که خود سامانه رمز نیز یکی از ملا‌کهای ارزیابی و نوعی از بازی جنگ اطلاعات نیز محسوب می‌گردد. 
خ- تجهیزات:  این بخش شـامل تجهیزات شبیه‌سازی‌شـده و یا حقیقی، فرضی و تجسم‌شـده در بازی اسـت که به‌وسیله بازیگران از گراد 
درخواسـت و گراد آن‌ها را در شـبکه توزیع می‌نماید. د‌- سـامانه‌های کامپیوتر: بازی جنگ در جنگ‌های آینده به سـه فناوری کامپیوتر، 
ارتباطات و شبیه‌سـازی بسـیار متکی اسـت. از این‌رو برخی از تجهیزات مورد اسـتفاده در بخش کامپیوتر از ویژگی‌های خاصی برخوردار 
هسـتند. نمونه‌ای از این تجهیزات اپلیک نام دارد. اپلیک یکی از سـامانه‌های کامپیوتری متمرکز بر دیجیتالی‌نمودن نیروهای نظامی در 
بازی جنگ و عملیات واقعی است. در واقع اپلیک یک سامانه کامپیوتر دیجیتالی در میدان نبرد است که دارای انواع مختلف با کاربردهای 

متفاوت است. ]1[

6.7. انواع بازی جنگ
امروزه انواع مختلف بازی جنگ را با شیوه‌‌های متنوعی در نظر می‌گیرند. ولی مهم‌ترین آن‌ها که حتی در بازی‌‌های کامپیوتری نیز متداول 
شـده اسـت عبارتند از: روش مونت کارلو )مبتنی بر آمار اسـت.(، روش انسـان- ماشـین )مبتنی بر ربات‌ها و شبیه‌سـازها(، روش محدود 
گرافیکی )مبتنی بر محیط‌های گرافیکی و نرم‌افزاری است.(، روش نیمه محدود )مبتنی بر روش گرافیکی با بخش‌هایی از روش‌های بالا 

است.(، روش آزاد )که ترکیب گسترده‌ای از روش‌های بالاست.(
 به طورکلی در هر نوع بازی جنگ به 7 روش، بازی ممکن است انجام شود: الف- روش اول، بازی جنگ راهبردهای نامحدود و پیوسته: 
در این روش دو گروه بازیگر شـامل گروه‌های خودی و دشـمن هسـتند. گروه سـوم، شـامل داوران و گروه‌های دیگر توسـط گراد انتخاب 

می‌شوند.
ب- روش دوم، بازی جنگ دو طرفه است؛ در این روش فقط گروه‌های خودی و دشمن تشکیل می‌گردد. پ- روش سوم، روش یک‌طرفه 
اسـت. در این‌صورت فقط یک گروه بازیگر خواهیم داشـت و گراد طرف دیگر اسـت. ت- روش چهارم، روش یک طرفه پیش‌فرض اسـت. 

بازیکن بر اساس پیش‌فرض‌های خود، دشمن فرضی را تجسم و بر اساس آن، وضعیت خودی را تعریف و بازی را اجرا می‌کند. ]1[

6.8. ارزیابی بازی جنگ
ارزیابی بازی جنگ، بیشترین زمان بازی را به خود اختصاص می‌دهد. به‌طورکلی در ارزیابی، گراد، مسائل جنگ را در سه گروه طبقه‌بندی 

می‌نماید: 
گروه اول مسـائل مربوط به ارزیابی‌هاسـت که توسـط عناصری از سـامانه واپایش )داوران( انجام می‌شـود. گروه دوم، مسـائل مربوط به 
نیازمندی‌هاسـت که از طریق گراد )تحلیل منابع( تحت نظارت گروه واپایش انجام میگردد. گروه سـوم، مسـائل مربوط به راه‌کنش، آیین 
عملیاتـی جنـگ و راهبردهـا اسـت. ارزیابی طرح‌های فرعی برای وضعیت‌های ایجاد شـده، کاری طولانی و مشـکل اسـت کـه باید نکات 
گوناگـون و بسـیاری در نظـر گرفته شـود. به‌کارگیـری یگان‌های رزمی در رده‌هـای مختلف، امکانات، جنگ‌افزارهـا و تجهیزات یگان‌ها و 
ملاحظات آمادی و اطلاعاتی و... مسـتلزم ثبت داده‌ها، تجزیه‌و‌تحلیل جزء‌به‌جزء آن اسـت. در ارزیابی، داده‌های هر دو گروه مورد ارزیابی 
قرار می‌‌گیرند. ارزیابی اطلاعات و داده‌های درخواستی از گراد )تحلیل منابع( و واگذاری اطلاعات از سوی گراد به بازیکنان به این جهت 
اهمیت دارد که ارزیابی کلی طرح جنگ فرضی توسط سامانه واپایش و ناظران نیز انجام می‌شود. معمولاً برای یک نیرو، داده‌ها و اطلاعات 
مورد نیاز از وضعیت یک یگان خودی انتخاب می‌شود. این بازیکن در مطالعات ما به‌عنوان جامعه نمونه محسوب می‌گردد. اما برای گروه 
دوم که دشمن فرضی است تهیه این اطلاعات به‌سادگی نیست. بنابراین در گراد گروهی تشکیل می‌گردد و در آن‌جا طرح‌های فرض بر 
گروه دوم تهیه می‌شـود. در بررسـی نیازمندی‌های اطلاعاتی، عملیاتی و... عرضه کمی با ارزیابی طرح کلی بازی جنگ متفاوت اسـت. در 
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ارزیابی نیازمندی‌های هر گروه بازیکن اندازه و رده‌های نیروها ناپایدارتر می‌شـود و مشـخصات آنان دسـتخوش تغییرات زیادی می‌گردد 
که این تغییرات، تحلیل‌های متفاوتی را به‌دنبال خواهد داشت. مفروض‌ها افزایش می‌یابد و عوامل مبهم‌تر می‌شود؛ در نتیجه راهکارهای 
موجود بسته به شرایط و بزرگی تهدید کاهش یا افزایش می‌یابد. در این وضعیت گراد )تحلیل منابع( بیشترین فعالیت را هم در ارزیابی 
و نظارت و هم در واگذاری نیازمندی‌ها به‌عهده دارد. در گروه سـوم که گروه مسـائل تدابیر، راهبردها و دسـتورها اسـت روش بازی جنگ 
کاملًا جداست. در گراد هیئت تشکیل‌شده باید شامل نماینده عملیاتی نیروها و عناصر گراد و... باشند. این هیئت باید تمامی موارد مورد 

نیاز گروهی که نقش دشمن را ایفا می‌نمایند را، برآورد، تهیه و تأمین نماید. ]1[

6.9. نتیجه‌گیری در بازی جنگ  
در پایـان، نتایـج بازی جنگ باید توسـط گـراد تجزیه‌و‌تحلیل، جمع‌بندی و توزیع گردد تا به عنوان الگوهایی برای برآورد خسـارت از آن 
بهره‌برداری شود. بازده تمامی نمونه‌ها و الگوها در تجزیه‌و‌تحلیل و ارزیابی‌ها است. تجزیه‌و‌تحلیل در این مرحله با تجزیه‌و‌تحلیل در حین 

بازی تفاوت عمده‌ای دارد که مهم‌ترین این تفاوت‌ها در روش‌های تجزیه‌و‌تحلیل هستند و عبارتند از:
- گراد در حین انجام بازی تجزیه‌و‌تحلیل را بر اساس حداکثر دو جامعه با مؤلفه‌های یکسان در نظر می‌گیرد و تجزیه‌و‌تحلیل را بر اساس 
آماره‌های میانگین، واریانس و انحراف معیار و... برای دو جامعه برآورد و نسبت موفقیت را محاسبه می‌کند. بیشتر فرضیات نیز بر اساس 

تکیه مؤلفه راهکار انتخابی 
بازیکن، فرضیه‌بندی و حل می‌گردد. ولی در تجزیه‌و‌تحلیل نتیجه‌گیری راهکار انتخابی و فلسـفه راهکار انتخابی فرضیه‌بندی می‌شـود و 

یا به‌عبارت دیگر، نتیجه راهبردها و راهبردهای بازی با هم مقایسه و نتیجه‌گیری می‌شود.
- گراد در حین بازی به تجزیه عوامل توجه می‌کند و مهم‌ترین رویکرد گراد در این مرحله تجزیه‌پذیری و تفکیک‌سـازی اسـت ولی در 
مرحله‌ی نتیجه‌گیری ترکیب‌سـازی و پیوندها مورد ارزیابی اسـت. بنابراین در بسـیاری از مواقع بازیکن عوامل محیطی، نیروی انسانی و... 
را بـه خوبـی تجزیـه نموده ولی قادر به ترکیب آنان به صورت‌های مختلف نیسـت. هدف گراد در این رویکرد بومی‌سـازی عملیات اسـت. 
به‌عبارت دیگر، برای بومی‌شدن یک عملیات و یا نسبت‌دادن یک عملیات به یک فناوری، منطقه و تجهیزات لازم است این مرحله پیوندها 

به‌خوبی تجزیه‌و‌تحلیل گردد.
- گـراد در حیـن بـازی عملکرد بازیکنـان را تجزیه‌و‌تحلیل می‌کند. به‌عبـارت دیگر هر اقدام بازیکن دقیقاً در همان مرحله از سـوی گراد 
پاسخ داده می‌شود. ولی آن‌چه که گراد در مرحله نتیجه‌گیری به آن دست پیدا می‌کند مشاهده‌های نامحسوس است. ازاین‌رو گراد برای 
درک این مشـاهده‌های نامحسـوس از روش‌های مختلف آماری اسـتفاده می‌کند که مهم‌ترین آنان تعیین و تصحیح الگو بر اساس تحلیل 

رگرسیون، تحلیل واریانس دوعاملی، سه‌عاملی و...  است. ]1[

6.10. سازمان بازی جنگ
سازمان بازی جنگ به شرح زیر است: 

الـف- سـازمان نیروی انسـانی: اعضای گـروه بازیکن به جز فرمانده/معاون، بقیه بر حسـب نوع بازی به‌صورت مجـازی و الکترونیکی برابر 
درخواسـت فرمانـده آبـی یـا قرمـز تعریف می‌گـردد. فرمانده رده بالا کـه از اعضای گراد رده بالا اسـت، در صورت درخواسـت فرماندهان 
گروه‌های بازیکن و با تصویب سلسله‌مراتب فرماندهی درخواست یگان حقیقی می‌نماید. در این‌ صورت سامانه واپایش به منطقه یگان و 

شرایط حقیقی نیز اعزام می‌گردند.
ب- تجهیزات: کلیه تجهیزات و ساز و برگ نظامی مورد نیاز بازیکنان واگذار شده از سوی یک گراد )مجری( و رده بالا به‌صورت مجازی 
در محیط اتوماسیون و در صورت نیاز و تصویب رده بالا به‌صورت حقیقی است. میزان درخواست و شیوه به‌کارگیری آنان در حین بازی 

ارزیابی می‌گردد. ]1[
  

شکل شماره 1. ساختار بازی جنگ ]4[

6.11. تمارین آموزشی در بازی جنگ
قرارگاه‌هـای ارتـش، عمـده فعالیت‌هـای آموزشـی اصلـی را یک یا دو سـال پیش‌تـر برنامه‌ریـزی می‌کنند. اعتبـارات این نـوع تمرینات، 
شـرکت‌‌کنندگان، منطقه رزمایش و تسـهیلات مربوطه و چارچوب کلی تمرین عوامل اساسـی اسـت که قبل از طرح‌ریزی تمرین مورد 
توجه قرار می‌گیرد. انتشـار قبلی این اطلاعات می‌تواند در طرح‌ریزی آموزشـی صرف‌نظر از این‌که به‌عنوان یک برنامه آموزشـی نظامی یا 
به‌عنوان بخشـی از آموزش آمادگی عملیاتی اجرا گردد، کمک شـایانی نماید. به طور خلاصه، موارد مرتبط با تمارین آموزشـی در بازی 

جنگ بدین شرح می‌باشند:
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آماده کردن زمین: آماده‌‌کردن زمین به‌منظور ایجاد یک زمینه مناسـب برای یک مسـأله واقع‌گرایانه ضرورت دارد. تهیه‌کننده‌ی تمرین، 
ایـن آماده‌کـردن را بـا در نظر گرفتن جزئیات کار برای انجام کارهای سـاختمانی مورد نیاز در منطقه تمرین انجام می‌‌دهد. اگر او تمرین 
را در راسـتای خواسـت فرمانـده گـردان تهیـه می‌کند سـایر یگان‌های گردان نیز ممکن اسـت در این کار او را یاری دهنـد. اگر تمرین با 
گلوله جنگی انجام می‌شـود و از هدف‌هایی که به‌طور مکانیکی یا الکتریکی کنترل می‌شـود و در حفره روباه یا پناهگاه به‌منظور نمایش 
دشـمن نصب می‌‌گردد، اسـتفاده می‌کند، او می‌تواند از یک تیربار مسـتقر که از راه دور کنترل می‌شود برای نمایش آتش دشمن بر روی 
هدف اسـتفاده نماید. اگر تمرین با مهمات مشـقی اجرا می‌گردد ممکن اسـت وی از موانع سـیم خاردار در روی هدف و یا اطراف آبادی، 
چاله‌خرج‌ها در امتداد جاده‌هایی که به هدف ختم می‌شوند، استفاده کند و یا از وسایل ایمنی به‌منظور تسهیل کنترل و امنیت مطمئن 
در طول تمرین سود ببرد. این اقدامات مستلزم هماهنگی زیاد افسر تهیه‌کننده تمرین با هر دو طرف بازیکنان خودی و دشمن می‌باشد، 

ولی برای هرچه بیشتر واقعی جلوه‌دادن تمرین ضروری است.
 برنامه‌ریزی تمرین: یک برنامه طرح‌ریزی تمرین برای قرارگاه‌های عمده که شامل طرح‌ریزی، تهیه و اجرای یک تمرین تاکتیکی وسیع 
است با تعیین یک مدیر تمرین آغاز می‌شود و همان‌طور که قبلًا گفته شد ترتیب توالی طرح‌ریزی معمول در تعیین کاری که باید انجام 
شود، زمان انجام و کسی که باید انجام دهد را مشخص می‌کند. این برنامه بر مبنای این برآورد تهیه شده است که یک قرارگاه مشترک 
یا یک قرارگاه یگانی ارتش مسـئول توسـعه و اجرای یک تمرین صحرایی باشـد و قرارگاه‌ها )فرماندهی‌های مناطق( و لشـکر )تیپ‌های 
مستقل( شرکت‌کننده هم‌زمان در طول تهیه و اجرا در آن شرکت داشته باشند. اگرچه در این رده این برنامه زمان‌بندی مدت 184 روز 
را برای تهیه طرح‌ریزی جزء‌به‌جزء تمرین پیش‌بینی می‌کند، اما این مدت بر حسـب ضرورت ممکن اسـت افزایش یا کاهش یابد. ترتیب 
توالی طرح‌ریزی اولیه برابر اصول و روش مربوطه ادامه می‌یابد و شـامل تهیه دسـتورالعمل تمرین، برنامه طرح‌ریزی، طرح کلی، داسـتان 
تمریـن و طرح‌های پشـتیبانی می‌باشـد کـه در هنگام طرح‌ریزی برای بازی جنـگ و مورد آزمایش قرار دادن منطقی طرح‌ها، تناسـب و 

قابلیت اجرای بازیکنان و طرح‌های کنترلی کاربرد خواهد داشت. ]1[
 

6.12. اهداف تمارین آموزشی بازی جنگ
اهداف تمرین توسـط هر یک از قرارگاه‌های شـرکت‌کننده در تمرین تاکتیکی بر مبنای زمینه تاکتیکی، تدابیر و اهداف اعلام‌شـده توسط 
مدیر تمرین تهیه می‌‌شـود. بعضی از اهداف مشخص‌شـده برای قرارگاه‌های بالا ممکن اسـت برای قرارگاه‌های پایین‌تر مناسـب نباشـد؛ با 
این‌همه، تمام اهداف در محدوده توانایی قرارگاه‌های شـرکت‌کننده، در تمرین تهیه می‌شـود. فرماندهان زیر دسـت ممکن اسـت مشروط 
بر این‌که مانع انجام اهداف تعیین‌شده توسط قرارگاه‌های بالاتر نگردد، اهداف دیگری را اضافه نمایند. چارچوب کلیه اهداف شامل موارد 

زیر است:
توانایی‌های نیروهای شرکت‌کننده را در برمی‌گیرد؛ با منابع پیش‌بینی‌شده برای تمرین مناسب باشد؛ به‌اندازه‌ای که فرماندهان زیردست 

بتوانند اهداف اضافی خود را در تمرین بگنجانند محدود باشد. ]1[

6.13. ملاحظات طرح‌ریزی در زمان تمارین آموزشی بازی جنگ
تصویر کامل تمام صدمات وارد شـده توسـط نیروهای بزرگ در رزم مشـکل اسـت. اگر تمام صدمات احتمالی محاسـبه شـود، برای مثال 
در یـک وضعیـت تـک هسـته‌ای، بسـیاری از عده‌هـای شـرکت‌کننده بلافاصله بعد از شـروع تمریـن از صحنه خارج می‌شـوند. در خلال 
راهنمایی‌های پیش‌بینی‌شـده توسـط خواسـته‌ها برای حصول به حداکثر واقع‌گرایی تاکتیکی، مقررات محاسـبه خسـارات طوری تنظیم 
شده است که از نظر زمان آموزش و کارکنان کنترل‌کننده مقرون‌به‌صرفه باشد، ضایعات را به‌طور دقیق مشخص نموده و به نیروها اجازه 
دهد به یک شکل منطقی در تمرین شرکت نمایند. تجزیه‌و‌تحلیل این عوامل گیج‌کننده قبل از طرح‌ریزی و در مرحله تهیه یک تمرین 
تاکتیکی عمده ضرورت دارد. راه‌حل‌های ممکن در حل این مشکلات عبارت است از این‌که بخشی از خسارات را به‌جای این‌که مستقیماً 
در مورد یگان‌های شـرکت‌کننده اعمال شـود به‌صورت کتبی در سـازمان کنترل‌کننده نگهداری گردد. تمرین برمبنای برهه‌های زمانی 
منطقه مرحله‌بندی می‌شـود تا به یگان‌ها و کارکنان )به همراه تجهیزات( اجازه داده شـود دوباره در مراحل بعدی تمرین شـرکت نمایند. 
همچنین هنگامی که اوضاع مطلوب یا واقع‌گرایانه نیسـت، بعضی از جنگ‌افزارها و یا سـامانه‌های جنگ‌افزاری از اختیار فرماندهان خارج 
می‌شـود. زمینه‌های نمونه‌ای که در محاسـبات خسـارات مورد توجه قرار داده می‌شـود عبارتند از: جنگ‌افزارهای ویژه شامل هسته‌ای یا 
شیمیایی؛ توپخانه هسته‌ای؛ تک‌های هوا به زمین؛ ضایعات حاصله از عملیات چریکی؛ آتش‌های پدافند هوایی علیه تمام انواع هواپیماها 

و پرنده‌ها؛ جنگ‌افزارهای تانک و ضد تانک؛ سامانه‌های سد و موانع شامل مین‌ها و تله‌ها.
همچنین مقررات تنظیم‌کننده عملیات تاکتیکی و آماد و پشتیبانی به‌منظورهای زیر وضع می‌شود:

برقراری امنیت؛ جلوگیری از ایجاد خسارت در رزمایش؛ محدود کردن میزان نوع به‌خصوصی از عملیات؛ محاسبه ضایعات و تلفات؛ میزان 
و نوع شبیه‌سازی تمرین زندانیان جنگی و جایگزینی‌ها؛ بازگشت مجدد کارکنان و تجهیزات آسیب‌دیده به تمرین؛ موانع و عوامل زمان و 
مکان به‌کار رفته؛ تهیه‌ی به‌موقع این مقررات در تعیین سامانه داوری و کنترلی که بایستی به‌کار برده شود، نیروی انسانی، تجهیزاتی که 
باید سامانه داوری و کنترلی را فعال نماید، پیش‌بینی‌هایی که بایستی در قبل از شروع تمرین توسط یگان‌های شرکت‌کننده معمول شود، 
کمک شایانی می‌کند.در ضمن، اگر تمام یا بخشی از کارکنان و تجهیزات مورد نیاز برای پشتیبانی تمرین توسط یگان‌های شرکت‌کننده 
تأمین شود باید بین پیچیدگی و مشکلات سامانه کنترلی و داوری و دادن کارایی یگان در اثر پشتیبانی سامانه داوری و کنترلی مقایسه 
دقیقی به‌عمل آید. جزئیات نیازمندی‌های مخابراتی یگان‌های شرکت‌کننده و سامانه کنترلی و داوری باید به‌دقت تعیین گردد تا از ایجاد 
یک سامانه مخابراتی پاسخ‌گو اطمینان حاصل شود. به تمامی یگان‌هایی که برای پشتیبانی سامانه داوری و کنترلی در نظر گرفته شده‌اند 

بایستی به‌موقع اطلاع داده شود تا فرصت کافی برای تنظیم برنامه‌های آموزشی و عملیاتی داشته باشند. ]1[
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 6.14. دستورالعمل تمارین آموزشی بازی جنگ 
دسـتورالعمل تمرین، راهنمای طرح‌ریزی فرمانده را که برای توسـعه تمرین تاکتیکی وسـیع ضروری اسـت، شامل می‌شود. دستورالعمل 
تمرین باید حداقل نوع تمرین، زمینه راهبردی، مدیر تمرین، قرارگاه‌های مسـئول برای تهیه تمرین، سـاختار فرماندهی، اهداف تمرین، 
یگان‌های شـرکت‌کننده، نیروهای دشـمن )اگر به‌کار برده می‌شـود(، منطقه تمرین، محدودیت‌های زمانی، برآوردها و دستورات اعتباری 
مربوطه را در بر داشته باشد. با دریافت یادداشت آموزشی، یگان‌های شرکت‌کننده و پشتیبانی‌کننده بایستی: اهداف تمرین را در رابطه با 
یگان‌های مربوط به خود مشخص نمایند؛ کارکنان و تجهیزات مورد نیاز را به بین عوامل کنترل‌کننده و شرکت‌کننده در تمرین تقسیم 
نموده و بر حسب نیاز سازمان دهند؛ دستورالعمل‌های تمرین را تهیه و منتشر نمایند؛ داستان تمرین تهیه‌شده و طرح‌های کلی به‌منظور 
تسهیل طرح‌ریزی‌های هم‌زمان توسط ستادهای اداره‌کننده تمرین به ستادهای مزبور توزیع شود؛ برنامه‌های آموزشی توسعه‌یافته و دوره 

آموزشی تکمیل شود تا یگان مربوطه بتواند در تمرین شرکت نماید. ]1[

6.15. طرح‌های تمارین آموزشی بازی جنگ 
تمـام طرح‌هـای مربـوط به تمرین اعم از کنترل‌کنندگان، داوران و شـرکت‌کنندگان به‌منظور منطقی‌بـودن آن، قبل از مراحل طرح‌ریزی 
مورد آزمایش قرار می‌گیرند. این بررسـی‌ها بایسـتی قبل از آموزش داوران تکمیل شـده باشد. همچنین حتی‌الامکان طرح‌های یگان‌های 

شرکت‌کننده به‌منظور تشخیص تناسب پشتیبانی سامانه کنترل و داوری از هدف‌های تمرین مورد ارزیابی و بررسی قرار گیرد. ]1[

6.16. جمع‌آوری و آموزش کارکنان در تمارین آموزشی بازی جنگ  
کارکنان داوری و کنترل قبل از تمرین، جمع‌آوری، سـازمان، تجهیز و آموزش داده می‌شـوند. به‌علاوه یک توجیه کامل در مورد مقررات 
و هدف‌هـای تمریـن به کارکنان شـرکت‌کننده ارائه می‌شـود. ممکن اسـت توجیـه غیرنظامیان بومی منطقه تمرین نیـز در رزمایش‌ها یا 
تمرینات صحرایی وسیع ضرورت داشته باشد. قرارگاه‌های کنترل‌کننده به‌منظور اطمینان از آمادگی خود قبل از اجرای تمرین به‌موقع به 
منطقه تمرین نقل مکان می‌کنند. این جابجایی قبل از جابجایی یگان‌های شرکت‌کننده انجام می‌شود تا از سردرگمی و تداخل جلوگیری 
به‌عمل آمده و فرصت کافی برای عملیاتی‌شـدن، نصب نقشـه‌ها، آزمایش سـامانه مخابرات، انجام آموزش ضروری برای داوران در قبل از 
آغاز تمرین در محل جدید و قرارگاه‌های کلیه رده‌ها وجود داشته باشد. اصلح است هر قرارگاه کنترل‌کننده به‌همراه قرارگاه شرکت‌کننده 
در عملیات، مستقر شود. در رده یگان‌های عمده به‌علت محدودیت‌های مکانی، ترابری، ارتباطات و پشتیبانی مربوط به آماد و پشتیبانی 
ممکـن اسـت جابجایـی هم‌زمان را ایجاب کند. این محدودیت‌ها انتخاب یک دیدگاه کنترل‌کننـده که از آن‌جا جابجایی‌های قرارگاه‌های 
یگان‌های شـرکت‌کننده قابل کنترل باشـد به حداقل کاهش یابد. در طول مرحله بازی جنگ، کنترل‌کننده، محل قرارگاه خود را بعد از 

افتتاح قرارگاه‌های یگان‌های شرکت‌کننده انتخاب می‌کند. ]1[

6.17. استقرار تسهیلات ارتباط و مخابرات 
به‌علت کمبودهای فراوان در زمینه تسهیلات ارتباط و مخابرات و نیازمندی‌های وسیع کنترل و داوری به این سامانه، اغلب فعالیت‌های 
مربـوط به اسـتقرار این وسـایل از قبل انجام می‌شـود، به‌ویژه نصـب کار در منطقه عقب و قرارگاه‌های عمده ماننـد موضع اولیه و مواضع 

بعدی در طول تمرین از آن جمله است. ]1[

6.18. پیش‌تمرین‌ها و تمارین آموزشیِ بازی جنگ 
زمان و منابع لازم به‌منظور اجرای تمرین بایستی در اختیار تمام عوامل داوری، کنترل و شرکت‌کننده در تمرین گذاشته شوند. طرح‌های 
ارتباط و مخابرات، سـازمان کنترل و داوری و نیروی دشـمن )اگر به‌کار برده شـده اسـت( می‌تواند قبل از آغاز یک تمرین بزرگ مانند 
تمرین صحرایی، کاملًا تمرین گردد. در تمرینات می‌توان ستاد فرماندهی )به‌عنوان بخشی از جریان تمرین( و ستاد فرماندهی ارتباطات 
را )که مربوط به داوران است(، مورد آزمایش قرار داد. تمارین )در تمرینات رزمایش روی نقشه وسیع(، بخش عمده‌ای از آموزش سازمان 
کنترل‌کننده را تشکیل می‌دهند؛ این مسئله، به‌ویژه در مورد عواملی که لازم است محاسبات سریعی از قدرت آتش، توان رزمی، تلفات، 
ضایعات و آهنگ پیش‌روی انجام دهند، حائز اهمیت بیشـتری اسـت. پیش‌تمرین اطلاعاتی: با پیش‌تمرین، زمینه راهبردی )در وضعیت 
عمومی( قبل از آغاز تمرین و در طول مرحله تهیه، به شرکت‌‌کنندگان داده می‌شود و وضعیت عمومی چگونگی به‌وجود آمدن درگیری 
و تبدیل آن به مرحله رزمی را تشـریح می‌کند. اطلاعات حاصل از بررسـی منطقه عملیات به‌جز در بعضی از تمرینات ویژه )که هدف آن 
را شامل می‌شود( در اختیار شرکت‌کنندگان قرار می‌گیرد. هنگامی که روش‌های ستادی در انتقال اطلاعات یکی از اهداف تمرین باشد 
حجم زیادی از جزئیات اطلاعاتی فراهم می‌شود و در سایر موارد، محدود کردن و کلی‌کردن اطلاعات در حد نیازمندی‌های فعالیت‌های 
سـتادی مورد توجه اسـت. این عمل به شـرکت‌کنندگان اجازه می‌دهد که نقشـه‌ها و وسـایل مربوط به تهیه تابلوها، نقشه و سایر وسایل 
توجیهی را درخواسـت نمایند. به بازیکنان اطلاع داده می‌شـود که خلاصه‌های اطلاعاتی، از یک تاریخ مشـخصی منتشر )این تاریخ مقدم 
بر شروع تمرین است( و در مقاطع مشخص زمانی ادامه خواهد یافت. تهیه بولتن‌های خبری، گزارش‌های نوبه‌ای اطلاعاتی، خلاصه‌های 
اطلاعاتی توسـط سـتاد کنترل‌کننده قبل از آغاز تمرین یک مبنای اطلاعاتی لازم برای شـرکت‌کنندگان به‌وجود می‌آورد. به‌این‌ترتیب، 
شـرکت‌کنندگان با ترتیب نیرو و عملیات دشـمن آشـنایی پیدا می‌کنند. انتشار اطلاعات از طریق شرکت‌کنندگان آموزش اضافی دیگری 
را در اختیـار بازیکنـان اطلاعـات قرار می‌دهد. به‌منظور اطمینان از در اختیار قرار گرفتن نقشـه مناسـب به تعـداد کافی در زمان و مکان 
مـورد نیـاز، یگان‌هـا نیازمند طرح‌ریزی به‌موقع می‌باشـند و عوامل اصلی که این طرح‌ریزی را امکان‌پذیر می‌کند منطقه پوششـی نقشـه، 
نقشـه‌های مورد نیاز با مقیاس‌های معین، سـهمیه اولیه و توزیع‌های بعدی می‌باشـد. در این طرح‌ها روش‌های توزیع مجدد، جایگزینی‌ها 
و توزیع اضطراری نقشه‌ها تشریح می‌شود. تهیه یک جنگ روانی نیازمند بررسی منطقه شامل کلیه عوامل اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، 

فرهنگی و روانی می‌باشد که معمولاً برای تهیه بسته‌های تبلیغاتی و عملیات روانی مداوم لازم است. اگر زمان اجازه دهد بررسی زمین و 
تجزیه‌و‌تحلیل جزء به جزء منطقه عملیات بایستی تحت نظارت رکن دوم با همکاری رکن پنجم و افسر مهندس انجام شود تا اطلاعات 
تخصصی آنان و اطلاعاتی که از رده‌های بالا درخواسـت می‌شـود در آن بررسـی گنجانده شـود. این خواسـته ممکن اسـت قبل از تمرین 

انجام شود اما بخش آموزشی آن باید در اختیار بخش‌های اطلاعاتی ستادها گذاشته شود.
 تمریـن نهایـی: افسـر تهیه‌کننده تمرین صحرایی به‌منظور آخرین بازدید طرح خود، آن را تمریـن می‌کند. وی این تمرین را به‌اندازه‌ای 
که زمان کافی برای تصحیح اشـتباهات و تنظیم برنامه زمان‌بندی احتمالی لازم اسـت، قبل از زمان شـروع واقعی تمرین صحرایی انجام 
می‌دهد. او در مرحله اول جزئیات اقدامات دشمن و داوران را تمرین می‌کند و به میزانی که هر شخص کاملًا به وظایف خود آشنا شود 
آن را تکرار می‌کند. او این عمل را با اسـتفاده از یک یگان تمرینی به مقیاس کامل تمرین و دنبال می‌نماید. شـخصی که دسـتور تهیه 

تمرین را داده است به‌منظور اعمال تغییرات لازم و یا تأیید تمرین صحرایی بایستی در طول تمرین حضور داشته باشد.
 اجـرای تمریـن آموزشـی: یک تمریـن تاکتیکی بزرگ و کامل مانند تمریـن صحرایی با همان دقتی که در تمریـن آن به جزئیات توجه 
می‌شود، اجرا می‌گردد. تمرینی که با دقت تهیه شده در صورتی مؤثر است که اجرای آن نیز به‌دقت طرح‌ریزی و هماهنگ شود. اگرچه 
ممکن اسـت تمرین، مرحله‌بندی شـود اما یگان‌های شـرکت‌کننده باید در صورت امکان به‌طور پیوسته عمل نمایند. تمرینات پیچیده و 
بسیار وسیع ممکن است به وقفه اداری در بین مراحل اجرا نیاز داشته باشند تا نیروها فرصت صورت‌بندی مجدد را پیدا کنند. حداکثر 
تلاش باید انجام شود تا پیوستگی عملیات به‌منظور اطمینان از واقع‌گرایی و حفظ توجه در سطح بالا حاصل گردد. مشکلات داوری که 
در عمل پیوسـته پیش می‌آید باید پیش‌بینی شـده و در آموزش‌های مربوط به دشـمن و داوران منظور شـود. تمرین معمولاً با دستورات 
فرماندهی و بر مبنای خواسـته نخسـت داسـتان تمرین آغاز می‌گردد. اولین نیازمندی فرمانده، اطلاعات در مورد دشـمن اسـت. فرمانده 
مجاز اسـت این اطلاعات را زمانی که از رده بالا، یگان‌های زیر دسـت، سـامانه‌های شناسـایی یا کارکنان شناسـایی درخواسـت می‌شـود 
دریافت نماید. اگر فرمانده از این روش پیروی کند، داوران اطلاعات مورد نیاز او را که از این طریق به‌دست می‌آید در اختیار می‌گذارند. 
برای داوران جلوگیری از این‌که »وضعیتی سـریع‌تر از رزم واقعی« توسـعه نیابد و از ادامه عملیات با شـتاب غیرمنطقی جلوگیری نمایند 
بسـیار با اهمیت اسـت. آنان صورت‌بندی‌‌های نامناسـب و عواملی که دارای پوشـش نیستند را با اجرای تک هوایی، آتش توپ‌خانه، آتش 
جنگ‌افزارهـای کالیبـر کوچـک پاسـخ می‌دهنـد. فرماندهـان در مورد تصمیمات تاکتیکی و صدور دسـتورات مناسـب بـرای اجرای این 

تصمیمات مسئول هستند. ]1[  

6.19. تأثیر تمارین آموزشی بازی جنگ بر توان تصمیم‌گیری نیروها
تــصمیم‌گیــری اولــین وظیفــه‌ی هــر مــدیر و فرمانده اســت. عمــل تصمیم‌گیری در اداره امور تا اندازه‌ای مهـم اسـت که برخی 
نویسندگان سازمان را »شبكه‌ی تـصمیم« و مـدیریت را »عمل تصمیم‌گیری« تعریف نموده‌اند. هربرت سایمون، تصمیم‌گیری را »جوهر 
اصلی مــدیریت« دانسته، گریفت، تصمیم‌گیری را »قلب سازمان و مدیریت« تلقــی نموده، نیومن، »کیفیت مدیریت را تابع کیفیــت 
تـصمیم‌گیــری« دانسـته و مدعی اسـت که تصمیم‌گیری به‌تنهایی مهمترین وظیفه‌ی مدیر اسـت. همچنین پیتر دراکر بیــان داشـته: 
»تأکیــد مــدیریت آینــده بــر فراگرد تصمیم‌گیری و درك این فراگرد است.« همه مدیران با فراگرد تصمیم‌گیری سروکار دارند،زیرا 
حرفه آن‌ها چنین اقتضا می‌كند. تصمیم‌گیری درواقع انتخاب از میان گزینه‌های مختلف می‌باشد و این یك عمل ساده نیــست، بلكــه 

یـك فرآینـد می‌باشد. شكل شـمارة 1 فرآینـد تـصمیم‌گیـری را بـه صورت هشت مرحله نشان می‌دهد. ]5[

شکل شماره 2. فرایند تصمیم‌گیری ]5[

محققان اعلام می‌دارند که افراد در برخورد با مسائل از دو سیستم فكری طبیعی و تحلیلی استفاده می‌کنند. تصمیم‌گیــری طبیعــی، 
اسـتراتژی‌هـای واقعـی تصمیم‌گیری افراد را بررسی می‌كند که در عمل از تجربـه خـود بـرای کنارآمدن با شرایط مشكل دنیای واقعی 
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فرهنگی و روانی می‌باشد که معمولاً برای تهیه بسته‌های تبلیغاتی و عملیات روانی مداوم لازم است. اگر زمان اجازه دهد بررسی زمین و 
تجزیه‌و‌تحلیل جزء به جزء منطقه عملیات بایستی تحت نظارت رکن دوم با همکاری رکن پنجم و افسر مهندس انجام شود تا اطلاعات 
تخصصی آنان و اطلاعاتی که از رده‌های بالا درخواسـت می‌شـود در آن بررسـی گنجانده شـود. این خواسـته ممکن اسـت قبل از تمرین 

انجام شود اما بخش آموزشی آن باید در اختیار بخش‌های اطلاعاتی ستادها گذاشته شود.
 تمریـن نهایـی: افسـر تهیه‌کننده تمرین صحرایی به‌منظور آخرین بازدید طرح خود، آن را تمریـن می‌کند. وی این تمرین را به‌اندازه‌ای 
که زمان کافی برای تصحیح اشـتباهات و تنظیم برنامه زمان‌بندی احتمالی لازم اسـت، قبل از زمان شـروع واقعی تمرین صحرایی انجام 
می‌دهد. او در مرحله اول جزئیات اقدامات دشمن و داوران را تمرین می‌کند و به میزانی که هر شخص کاملًا به وظایف خود آشنا شود 
آن را تکرار می‌کند. او این عمل را با اسـتفاده از یک یگان تمرینی به مقیاس کامل تمرین و دنبال می‌نماید. شـخصی که دسـتور تهیه 

تمرین را داده است به‌منظور اعمال تغییرات لازم و یا تأیید تمرین صحرایی بایستی در طول تمرین حضور داشته باشد.
 اجـرای تمریـن آموزشـی: یک تمریـن تاکتیکی بزرگ و کامل مانند تمریـن صحرایی با همان دقتی که در تمریـن آن به جزئیات توجه 
می‌شود، اجرا می‌گردد. تمرینی که با دقت تهیه شده در صورتی مؤثر است که اجرای آن نیز به‌دقت طرح‌ریزی و هماهنگ شود. اگرچه 
ممکن اسـت تمرین، مرحله‌بندی شـود اما یگان‌های شـرکت‌کننده باید در صورت امکان به‌طور پیوسته عمل نمایند. تمرینات پیچیده و 
بسیار وسیع ممکن است به وقفه اداری در بین مراحل اجرا نیاز داشته باشند تا نیروها فرصت صورت‌بندی مجدد را پیدا کنند. حداکثر 
تلاش باید انجام شود تا پیوستگی عملیات به‌منظور اطمینان از واقع‌گرایی و حفظ توجه در سطح بالا حاصل گردد. مشکلات داوری که 
در عمل پیوسـته پیش می‌آید باید پیش‌بینی شـده و در آموزش‌های مربوط به دشـمن و داوران منظور شـود. تمرین معمولاً با دستورات 
فرماندهی و بر مبنای خواسـته نخسـت داسـتان تمرین آغاز می‌گردد. اولین نیازمندی فرمانده، اطلاعات در مورد دشـمن اسـت. فرمانده 
مجاز اسـت این اطلاعات را زمانی که از رده بالا، یگان‌های زیر دسـت، سـامانه‌های شناسـایی یا کارکنان شناسـایی درخواسـت می‌شـود 
دریافت نماید. اگر فرمانده از این روش پیروی کند، داوران اطلاعات مورد نیاز او را که از این طریق به‌دست می‌آید در اختیار می‌گذارند. 
برای داوران جلوگیری از این‌که »وضعیتی سـریع‌تر از رزم واقعی« توسـعه نیابد و از ادامه عملیات با شـتاب غیرمنطقی جلوگیری نمایند 
بسـیار با اهمیت اسـت. آنان صورت‌بندی‌‌های نامناسـب و عواملی که دارای پوشـش نیستند را با اجرای تک هوایی، آتش توپ‌خانه، آتش 
جنگ‌افزارهـای کالیبـر کوچـک پاسـخ می‌دهنـد. فرماندهـان در مورد تصمیمات تاکتیکی و صدور دسـتورات مناسـب بـرای اجرای این 

تصمیمات مسئول هستند. ]1[  

6.19. تأثیر تمارین آموزشی بازی جنگ بر توان تصمیم‌گیری نیروها
تــصمیم‌گیــری اولــین وظیفــه‌ی هــر مــدیر و فرمانده اســت. عمــل تصمیم‌گیری در اداره امور تا اندازه‌ای مهـم اسـت که برخی 
نویسندگان سازمان را »شبكه‌ی تـصمیم« و مـدیریت را »عمل تصمیم‌گیری« تعریف نموده‌اند. هربرت سایمون، تصمیم‌گیری را »جوهر 
اصلی مــدیریت« دانسته، گریفت، تصمیم‌گیری را »قلب سازمان و مدیریت« تلقــی نموده، نیومن، »کیفیت مدیریت را تابع کیفیــت 
تـصمیم‌گیــری« دانسـته و مدعی اسـت که تصمیم‌گیری به‌تنهایی مهمترین وظیفه‌ی مدیر اسـت. همچنین پیتر دراکر بیــان داشـته: 
»تأکیــد مــدیریت آینــده بــر فراگرد تصمیم‌گیری و درك این فراگرد است.« همه مدیران با فراگرد تصمیم‌گیری سروکار دارند،زیرا 
حرفه آن‌ها چنین اقتضا می‌كند. تصمیم‌گیری درواقع انتخاب از میان گزینه‌های مختلف می‌باشد و این یك عمل ساده نیــست، بلكــه 

یـك فرآینـد می‌باشد. شكل شـمارة 1 فرآینـد تـصمیم‌گیـری را بـه صورت هشت مرحله نشان می‌دهد. ]5[

شکل شماره 2. فرایند تصمیم‌گیری ]5[

محققان اعلام می‌دارند که افراد در برخورد با مسائل از دو سیستم فكری طبیعی و تحلیلی استفاده می‌کنند. تصمیم‌گیــری طبیعــی، 
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بهره می‌برند. ویژگی‌هــای ایــن شـرایط عبارتند از: شـرایط متغیر و پویا، فشـار زمانی، ریسك زیاد، چندین تصـمیم‌گیرنــده، اهــداف 
مـبهم، متغیـر و رقـابتی، حلقـه‌هـای عمـل -بازخوردی، و داده‌های غیر قطعی و ناکامل. تصمیم‌گیری در محیط‌هـا و شـرایطی چـون 
اتـاق‌هــای اورژانــس بیمارستان‌ها، هماهنگی خدمــه پــروازی، قرارگــاه فرمانــدهی و کنتــرل نظامی، سیستم‌های کنترل فرآیند، و 
واحدهـای پلیـس و آتش‌نشــانی در حـوزه تصمیم‌گیری طبیعی قرار می‌گیرنـد. در برابر حوزه تصمیم‌گیری طبیعـی، روش تحلیلی قرار 
دارد که در این روش به‌جای سنجش وضعیت از روش تولید گزینه‌هـای مختلـف و سپس ارزیابی آن‌هـا اسـتفاده مـی‌شـود. بـه‌عبـارت 
دیگــر، فرآینــدهای تصمیم‌گیری که در آن‌ها افراد به کلیه جوانب گزینه‌هــای متفــاوت وزن داده و پرمنفعت‌ترین گزینه را انتخــاب 
مـی‌كننــد، در زمــره روش‌هــای تحلیلی قرار می‌گیرند. نظریه‌پردازان سنتی حوزه تصمیم‌گیری بر ایــن باور هستند که تصمیم‌گیـری 
بهینــه تنهــا از طریــق تحلیــل کامــل کلیــه‌ی داده‌های موجود و ارزیابی تمام فرضیات ممكن به‌وقوع می‌پیوندد. ایـن روش‌ها برای 
رسیدن به جواب بهینه‌، محاســبات بســیار زیــادی انجــام می‌دهند و همین نیاز به زمان زیاد و وجود محاسبات ریاضی پیچیـده باعث 
شده تا این روش‌ها برای وضعیت‌هایی کــه تصـمیم‌گیــری ســریع لازمه‌ی جدا نشدنی آن‌هاست، روشی غیر واقعی باشند. روش‌های 
تحلیلی ممكن است برای تصمیم‌گیری افراد غیرمجرب و تازه‌کار درباره کارهای جدید مناسب باشند اما به طور قطع بـرای افـراد مجربی 
که باید تصمیمات خود را در زمان واقعــی اتخــاذ کننــد روش مناسبی نیستند. عموماً در محیط‌هـای واقعـی، افـراد مجـرب بـه‌جـای 
استفاده از روش‌های تحلیلی کلاسیك از استدلال مبتنی بــر تشــخیص سود می‌برند. تصمیم‌گیرندگان مجرب، از دانش وســیع خــود 
بــرای جسـتجوی اطلاعات، شناسـایی و تفسـیر مسـأله، فهم اهمیـت آن، آگاهی از مقصـود، مدل‌کردن وضعیت، انتخـاب عمل، ارزیابی 
انتخاب صورت گرفته و پیش‌بینی نتیجه استفاده می‌كنند. این چرخه تصمیم به‌وضوح با مدل‌های کلاسیك که بر پایه این فرضیه استوار 
هستند که کلیه گزینه‌ها، نتایج و اولویـت‌هــا از پــیش محاسبه شده و مشخص هستند، متفاوت است. هربــرت ســایمون، تـصمیم‌هـا 
را بــه دو شــیوه برنامه‌ریزی‌شده و برنامه‌ریزی‌نشده تقــسیم می‌كند. تصمیم‌های برنامه‌ریزی‌شده تصمیم‌هایی هـستند کـه بـر حـسب 
عـادت، قـوانین و یـا رویه‌های موجود اخذ می‌شـوند و بـرای رفـع مـشكلات بـا ساختار خوب می‌باشند. هر چند که این نوع تصمیم‌ها 
هــم برای حل مسائل ساده و هم برای حل مسائل پیچیده قابل استفاده هــستند؛ ولــی هــر چــه تـصمیم‌هـا نـامنظم‌تـر و جدیدتر و 
تعهدات بیشتری را ایجاد کننـد اتخـاذ آن‌هـا بـه صـورت برنامـه‌ریـزی‌شـده دشـوارتر اسـت. هـر گـاه بـا مجموعه‌ای از مسائل تكـراری 
ســروکار داشــته باشـیم کــه عوامل تشكیل‌دهنـده آن‌هـا قابـل تحلیـل، پـیش‌بینـی و تعریف باشند؛ فراگرد تصمیم درباره آن‌ها قابل 
برنامـه‌ریــزی می‌باشد و بیشتر توســط مــدیران سـطح پـایین‌تــر اتخــاذ می‌شود. البته باید در نظر داشت که استفاده از تصمیم‌های 

برنامه‌ریزی‌شده آزادی عمل مدیران را محدود می‌سازد. ]5[
تصمیم‌گیری در شرایط اضطرار: تحقیقات نشان داده‌اند که فرآیند تصمیم‌گیری تحت شرایط اضطرار بــا تصمیم‌گیری در شرایط عادی 
کاملًا متفاوت اسـت. در شـرایط عـادی، تصمیم‌گیرنده تازه‌کار، گزینه‌های متفاوت را در نظر گرفته، نقاط قوت و ضعف هر یك را به‌دقت 
بررسـی کرده و سـپس تصمیم می‌گیرد. این در حالی اسـت که در شـرایط اضطرار به‌علت محدودیت زمانی، فرد مجــرب ناچار است در 
همان اولین گام راه‌حـل مناسـبی را انتخـاب کنـد. ایـن انتخاب بر اساس تجربه‌ی وی و مطابق با شرایط موجود انجام می‌شـود. بحران، 
همواره شـامل وقایع و اتفاقات پیچیده، ناپایدار و غیرقطعــی اسـت و بنابراین زمان کافی برای برنامه‌ریزی وجود ندارد. به‌ خاطر همین 
فشار زمانی، شرایط بحرانی، شرایطی استرس‌زا می‌باشند. در حقیقت افراد کارآزموده تحت شرایطی چون فشار زمانی قادر هستند توجه 
خود را به منبع استرس مربوطه سازمان‌دهی کنند. به‌عبــارت دیگــر ایــن افـراد در چنـین شـرایطی منبع‌های استرس و استرسورهای 
مربوطــه را اولویـت‌بنــدی کــرده و بــر اساس این اولویت‌ها به آن‌ها توجه می‌كنند. سپس برای آغار عملیات بر اساس تجربه پیشین 

خود، اطلاعات بـا ارزش‌تـر را از حافظـه فراخـوانی می‌كنند. ]6[ 
تصمیم‌گیری و موقعیت جنگ: کاربسـت علم و هنر جنگ در نیروهای مسـلح، وظیفه اصلی فرماندهان اسـت و اتخاذ تصمیم از شـاخصه 
برجسته آن محسوب می‌گردد. تصمیم‌گیری انتخاب بهترین راهكار است از مجموعه کنش‌هایی که برای اجرای مأموریت دخالت دارند. 
به زبان دیگر، تصمیم‌گیری تبدیل نتیجه بینش فرمانده به »عمل« اسـت؛ شـرط اصلی، تمرین عملی و مناسـب برای رسـیدن به مهارت 
تصمیم‌گیری است. تصمیم‌گیری مهمترین و حساس‌ترین اقدام در هر نوع جنگ و عملیات نظامی است زیرا تمامی فعالیت‌های یك یگان 
نظامی و هدایت آن متكی به اتخاذ تصمیم منطقی و درسـت در شـرایط مختلف اسـت. کسـی که برای یگان‌های نظامی در مأموریت‌های 
متعدد تصمیم می‌گیرد فرمانده اسـت. پس، فرمانده مسـئولیت بسـیار مهم، ارزشـمند و در عین حال خطرناك به‌عهده دارد. لذا بایسـتی 
از دانـش، تجربـه، تخصـص و و مهـارت لازم و کافی برخوردار باشـد. فرماندهان با اتخاذ تصمیم در مراحـل مختلف طرح‌ریزی، آمادگی و 
هدایـت عملیـات نظامی نقش تعیین‌کننده و سرنوشت‌سـاز دارند. بنابراین شـرط اصلی تمرین عملی و مناسـب برای رسـیدن به مهارت 
تصمیم‌گیری است. ]4[ با توجه به اهمیت زمان در یك میدان رزم، به‌دلیل تعدد قوانین تولید شده، سرعت تجزیه‌و‌تحلیل به‌مراتب پایین 
آمده و این مسـئله موجب کاهش سـرعت پاسـخگویی و افزایش زمان پردازش می‌شـود که در نهایت بر روی نتایج جنگ نیز تأثیر منفی 

خواهد گذاشت. ]7[

11. تجزیه و تحلیل )یافته‌ها(
موارد زیر پس از تجزیه‌و‌تحلیل متون مندرج در متن مقاله )مبانی نظری( حاضر و بررسی نتایج تحقیقات مشابه حاصل گردیده‌اند:

هرچنـد در سـالیان اخیـر، ارتش‌هـا، سـازمان‌ها و نیروهای نظامـی )از جمله ارتـش ج.ا.ایران( تالش نموده‌اند تا بـا بهره‌گیری علمی .1	
و عملـی از نظریـه بـازی جنـگ و شبیه‌سـازی شـرایط جنگـی بتواننـد فراینـد تصمیم‌گیـری در شـرایط بحـران )وقـوع جنگ‌هـای 
احتمالـی آتـی( را تمریـن کننـد، امـا ایـن شـیوه با مشـكلات عدیده‌ای روبروسـت کـه از اعتبـار آن می‌کاهـد. اولاً هزینـه انجام این 
شـیوه بسـیار بـالا اسـت. ثانیـاً بـر مفروضه‌هـا و محدودیت‌هایـی )ماننـد نیروی دشـمن فرضی کـه  با نیـروی خودی از یك سیسـتم 
فكـری مشـابه اسـتفاده می‌کننـد، اسـتعداد و تـوان تخیلـی رزمـی دشـمن و...( اسـتوار اسـت کـه لزومـاً در شـرایط جنـگ حقیقی 
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به‌وقـوع نخواهـد پیوسـت. به‌عبـارت بهتـر بـا بـازی جنـگ بـرای موقعیـت ناشـناخته جنـگ، یـك نقشـه راه بـا اطلاعات غیرمسـلم 
ایجـاد خواهـد شـد. )نقص بـازی جنگ(

تصمیم‌گیـری مهمتریـن و حسـاس‌ترین اقـدام در هـر نوع جنـگ و عملیات نظامی اسـت زیرا تمامـی فعالیت‌های یك یـگان نظامی .2	
و هدایـت آن متكـی بـه اتخـاذ تصمیـم منطقـی و درسـت در شـرایط مختلـف اسـت. یکـی از شـروط اصلـی بـرای نیل بـه برتری و 
ارتقـاء تـوان رزمی-عملیاتـی در زمـان وقـوع جنـگ، تمریـن عملـی و مناسـب بـرای رسـیدن بـه مهـارت تصمیم‌گیری اسـت و این 
تمریـن مناسـب می‌توانـد توسـط بـازی جنـگ در زمـان صلـح )و حتـی جنـگ، بـرای نیروهایـی کـه در خط مقـدم حضـور ندارند( 

صـورت پذیرد. 
بـا عنایـت بـه مـوارد اشاره‌شـده در طـول تحقیـق، چنانچه بـه هر دلیلـی، تمارینِ آموزشـیِ بـازی جنگ مـورد توجه قـرار نگیرد واز .3	

پرداختـن علمـی تـوأم بـا تجربـه و تخصـص غفلـت شـود، بسـیاری از طرح‌هـا، نقشـه‌ها، پیوسـت‌ها و اقدامـات مهم از نظـم و دقت 
مـورد نیـاز برخـوردار نبـوده و برآینـد آن‌هـا منجـر بـه شکسـت نیروهـا در عملیـات )رزم( گردیده و خسـران و خسـارات غیـر قابل 
وصفـی کـه احتمـالاً جبران‌ناپذیـر نیـز خواهـد بود، متوجـه نیروهای مسـلح خواهـد گردیـد. )به‌نوعی، این مـورد به معنـای »ضعف 

در آموزش‌هـا« محسـوب خواهد شـد.( 

12. نتیجه‌گیری و پیشنهادات
تماریـن آموزشـی بـازی جنگ، به‌عنوان ابـزاری قدرتمند در امور خطیری چون تصمیم‌گیری و تصمیم‌سـازی بوده و فرماندهان، طراحان 
و کارکنـان رزمـی نیروهـای مسـلّح را توانـا می‌سـازد تا راهکارهـای مقاومت، نفـوذ و غلبه بر دشـمن را تجزیه‌و‌تحلیل نمـوده و با تدوین 
سـناریوهایی عقلایی و کارسـاز در صحنه‌ی عملیات جنگی، مدیریت و هنر جنگیدن، هوشـمندی و توانِ پیش‌بینی، هوشـیاریِ تحلیل، 

تصمیم‌سازی و تصمیم‌گیری را بهبود بخشند.
با توجه به موارد عنوان شده در طول تحقیق حاضر، نتایج و پیشنهادات زیر ارائه می‌گردد:

اصلـح اسـت مفهـوم اولیـه بـازی جنـگ، اسـتفاده‌نمودن از انگیزاننده‌هـای طبیعـی بـرای به‌حرکـت درآوردن مخاطبیـن )نظامیان( .1	
باشـد. از آن‌جـا کـه یكـی از انگیزاننده‌هـای جـذاب بـرای انسـان، تفریـح و بـازی اسـت، ایـن نقطـه را می‌تـوان همان نقطـه آغازین 
مفهـوم بـازی جنـگ دانسـت. بـازی جنـگ را می‌تـوان اسـتفاده از سـاختارها، دینامی‌كهـا، زیبایـی و تفكـر مبتنی بر بازی، تشـویق 
افـراد، ایجـاد انگیـزه در افزایـش سـطح یادگیـری و حـل مسـئله تعریـف نمود. لـذا در تمارین آموزشـی بازی جنگ، شایسـته اسـت 

کـه از ایـن انگیزاننـده طبیعـی، حداکثـر بهره‌بـرداری لازم را بـه منظـور حصـول فرایندهـای یاددهی-یادگیری به عمـل آورد.
)بایسـتی بتوان با طراحی زیبایی‌شناسـانه‌یِ مؤلفه‌های بازی -که در وضعیت دنیای واقعی به‌کار گرفته شـده‌اند- برای کاربران، تجربه 

دنیای بازی را آفرید.(
اسـتفاده از تماریـن آموزشـی بـازی جنـگ به‌منظـور بهبود حداکثـری وضعیّت عملیاتـی ارتش، مشـارکتِ حداکثـری کاربرانی که از .2	

بـازی جنـگ اسـتفاده نموده‌انـد و انتشـار دانـش نظامـی کسب‌شـده‌ی بـه اشـتراك گذاشته‌شـده‌ی مؤثر، موجب پیشـرفت مسـتمر 
در تـوان رزمی-عملیاتـی ارتـش خواهـد شـد. یكـی از اهداف بـازی جنگ مشـغول‌کردن، آموزش، سرگرم‌سـاختن، سـنجش و بهبود 
راحتـی در اسـتفاده از سـامانه‌های اطّلاعاتـی سـازمانی اسـت و بـازی جنـگ همـواره راه‌هایـی مؤثـر را بـرای انگیزش کاربـران خود 
به‌سـوی اقـدام ارائـه میك‌نـد؛ راه‌هایـی ماننـد چالش‌هـا، مراحـل و پاداش‌هـا. بـازی جنـگ، نظـر فرماندهـان، متخصّصـان نظامی و 
دیگـر کسـانی را جلـب کـرده کـه به درگیر سـاختن کاربر برای مـدّت زمان طولانـی علاقه‌مند هسـتند. همچنین برخـی کاربردهای 
دیگـر بـازی جنـگ شـامل رقابـت میـان گروه‌ها، تشـویق وفـاداری و... نیـز توسـط تمارین آموزشـی هرچه بیشـتر، تقویـت خواهند 

. شد
اسـتفاده از بازی‌هـای نظامـی و شبیه‌سـازی وضعیـت جنگـی در دانشـگاه‌ها و دانشـكده‌های افسـری جهـان بـا وجـود هزینه‌هـای .3	

بسـیار زیـاد، بـه دلیـل فوایـد مترتـب بر موقعیت‌هـای واقعـی جنگ‌های آتـی، رایج اسـت که امـروزه بـا فناوری‌های چندرسـانه‌ای، 
واقعیـت مجـازی و تفكّـر بـازیك‌اری گـره خورده اسـت؛ لذا اصلح اسـت تا با تدابیـر فرماندهان و مسـئولین نظامی-امنیتی کشـور به 
سـرمایه‌گذاریهای مالـی کلان، طـی چنـد سـال آینـده پرداخت تا بتـوان از این ابزار آموزشـی )بازی جنـگ( به‌عنوان ابزار شناسـایی 
و جـذب کارکنـان نظامـی و سـربازان جدیـد، ارائه آموزش‌هـای نظامـی در موقعیت‌های شبیه‌سازی‌شـده و جهت پرورش سـرآمدان 

و اسـتعدادهای برتـر نظامـی اسـتفاده لازم و بایسـته به‌عمل آید.
بـا عنایـت بـه اهمیـت روزافـزون علوم بین رشـته‌ای و فرارشـته‌ای و تلفیـق علوم مختلف بـا علم خطیـر و پربازده آموزش، پیشـنهاد .4	

می‌گـردد کارشناسـان و متخصصیـن آزمایشـگاه‌های شبیه‌سـاز ارتـش ج.ا.ایـران بـا اسـتفاده از فناوری‌هـای شـناختی بـه سـنجش 
میـزان »هیجان‌هـای جسـمی نظیـر بررسـی علمـیِ ضربـان قلب کارکنـان نظامـی و سـربازان در جنگ«، »شـناخت قـوه تخیل« و 
»شناسـایی قـدرت مغـزی مشـارالیهم(« نیـز مبـادرت ورزنـد تا بـا تکیه بر دانش کشـف شـده در علوم شـناختی و امثالهـم نه‌تنها از 

غافلـه عقـب نمانیـم؛ بلکه بتـوان گام‌هایـی مؤثر و ضروری برداشـت. 
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بررسی تأثیر روش‌های نوین آموزشی 
مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری دانش‌آموزان

bحسام ساکیان محمدی ،aزهرا محمدپور روضه خوانی
a دانشجوی کارشناسی رشته چندرسانه‌ای )دانشگاه هنر اسلامی تبریز(

b مربی و عضو هیئت علمی دانشکده چندرسانه‌ای )دانشگاه هنر اسلامی تبریز(

)gmail.com@zahra.mpr77 نویسنده مسئول: زهرا محمدپور روضه خوانی )09214389133 و

چکیده: آموزش مهم‌ترین عنصر در تکامل ملت است و رشد و پیشرفت را در جامعه به ارمغان می‌آورد. امروزه با پیشرفت فناوری‌های 
نوین این فناوری‌ها در آموزش‌وپرورش تلفیق‌شده و تحول عظیمی ایجاد کرده است. یکی از فناوری‌های نو، واقعیت افزوده می‌باشد که 
در دنیای مدرن امروزی کاربرد زیادی دارد. هدف پژوهش بررسی تأثیر روش‌های نوین آموزشی مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری 
دانش‌آموزان است. به همین منظور یک برنامه تعاملی واقعیت افزوده طراحی و ساخته شد. روش پژوهش آزمایشی به‌صورت پس‌آزمون 
با گروه کنترل می‌باشـد. جامعه آماری شـامل کلیه دانش‌آموزان ششـم ابتدایی مشغول به تحصیل در مدارس تبریز در 1401-1400 
می‌باشـد که 10 نفر از آن‌ها با روش نمونه‌گیری تصادفی سـاده انتخاب شـدند. یافته‌های حاصل از تجزیه‌وتحلیل واریانس یک‌طرفه 
نشان داد میزان یادآوری مطالب درسی در دانش‌آموزانی که با برنامه واقعیت افزوده آموزش دیده‌اند در مقایسه با دانش‌آموزانی که به 

روش سنتی مفاهیم را فراگرفته‌اند، مؤثرتر و مطلوب‌تر بود.

کلمات کلیدی: آموزش‌وپرورش؛ واقعیت افزوده؛ یادآوری.

1. مقدمه
آموزش‌وپرورش به‌عنوان مهم‌ترین نهاد در ایجاد یک جامعه موفق به‌حسـاب می‌آید. هرچه افراد جامعه دارای تحصیلات بالایی باشـند، 
می‌توانند سهم بیشتری در توسعه محیط خود داشته باشند. از راه‌های رسیدن به جامعه مدرن، استفاده از تکنولوژی‌های روز دنیا می‌باشد 
که در سراسر جهان برای پشتیبانی بهتر از فرآیندهای آموزش استفاده می‌شود. در میان این فناوری‌ها، واقعیت افزوده یک فناوری است 
که در سراسـر جهان شـتاب بیشـتری گرفته است]1[. فناوری واقعیت افزوده با درگیر کردن یادگیرنده با مطالب آموزشی، افزایش تعامل 

و بهبود مهارت‌های کار تیمی منجر به یادگيری عميق‌تر و تجربه یادگيری مؤثر و متفاوت می‌گردد ]2[. 
هنگامی‌که یادگیری شـامل تصویر، صوت و تجربه می‌شـود، حفظ دانش به‌شـدت بهبود می‌یابد. دانش‌آموزان می‌توانند مفاهیم پیچیده 
درس را باتجربه و تعامل و با یک نمای پیشـرفته از تصویر فراگیرند ]3[. آموزش سـنتی یک رویکرد همه‌جانبه و شخصی‌سـازی نشـده 
اسـت. دانش‌آموزان نمی‌توانند به‌تنهایی شـروع به یادگیری کرده و از یادگیری لذت ‌ببرند. کلاس‌های سـنتی تجربه یادگیری نشاط‌آوری 
را به دانش‌آموزان ارائه نمی‌دهند. آموزش به دانش‌آموزان بهتر اسـت به‌صورت عینی انجام شـود زیرا آن‌ها توانایی اندیشـیدن به مفاهیم 
انتزاعی را کسب نکرده‌اند ]4[. بدین منظور استفاده از شبیه‌سازی، ساخت مدل و انیمیشن‌ می‌تواند در درک عمیق مفاهیم درسی مفید 
واقع شـود ]2[. تکنولوژی واقعیت افزوده با قرارگیری در میانه‌ی دنیای واقعی و مجازی و ایجاد محیطی که در آن المان‌هایی از عناصر 
مجازی در تعاملی پویا با محیط واقعی ترکیب‌شـده به یادگیری و یادآوری بهتر مطالب درسـی کمک می‌کند ]5[. با توجه به پیشـرفت 
علم و فناوری و اهمیت آن در زندگی و خصوصاً در آموزش‌وپرورش، نیاز به کاربرد آن در آموزش احسـاس می‌شـود. باید دانش‌آموزان با 
روش‌های نوین آموزشـی آموزش ببینند تا بتوانند خودشـان را با دنیای جدید وفق دهند. در کودکی، اهمیت آموزش از همیشـه بیش‌تر 
است. فراهم آوردن محیط یادگیری پویا و مفرح، ایجاد فرصت تعامل در یادگیری و بالا بردن انگیزه و تمایل کودکان به یادگیری بسیار 
اهمیت دارد. موارد مذکور از قابلیت‌های فناوری واقعیت افزوده می‌باشد که با دخیل کردن این فناوری در آموزش می‌توان شاهد تحول 
عظیمی در این حوزه شـد. واقعیت افزوده امکانی را مهیا می‌کند که به‌جای خلق کامل یک محیط مصنوع، یک مکمل در دنیای واقعی 
ارائـه کنـد ]6[. آمـوزش از طریق واقعیت افزوده بـدون هیچ‌گونه محدودیت زمانی و مکانی، موجب می‌شـود یادگیرندگان بهتر بتوانند با 
فعالیت‌های آموزشی درگیر شوند و روند آموزشی و برقراری ارتباط تسهیل می‌شود ]7[. در پژوهش حاضر مبحث »آتش‌فشان« از کتاب 
علوم ششـم ابتدایی در قالب یک برنامه کاربردی واقعیت افزوده مبتنی بر نشـانگر به دانش‌آموزان ارائه داده می‌شـود و تأثیر روش نوین 
آموزشـی مبتنی بر فناوری نو در یادآوری دانش‌آموزان ششـم ابتدایی بررسـی می‌شـود؛ انتظار می‌رود آموزش از طریق فناوری مذکور با 

بهره‌گیری از سرگرمی و تعامل و مشارکت، باعث تسهیل یادگیری و بهبود عملکرد دانش‌آموزان شود.

2. مروری بر کارهای پیشین
آموزش‌وپـرورش از دیربـاز دسـتخوش تغییـر و تحـول بوده و هسـت. امروزه این تحـول با ورود فناوری‌های نو به‌نظام آموزشـی سـرعت 
بیشـتری یافتـه اسـت. فناوری‌هـای نوین بـا رفع کاسـتی‌های آموزش با روش سـنتی، موجب بهبـود کیفیت فرایند آمـوزش و یادگیری 
شـده‌اند. یکی از فناوری‌های نو و درحال‌توسـعه‌ی دنیا، واقعیت افزوده می‌باشد که با بهبود و تسریع یادگیری جایگاه ویژه‌ای در سیستم 
آموزشی پیداکرده اسـت ]8[. فناوری واقعیت افزوده می‌تواند به یادگیری و یادآوری بهتر مطالب درسـی کمک شـایانی کند. همان‌طور 
که در پژوهش‌ غریبی و همکاران ]9[ اشـاره شـد، اسـتفاده صحیح از واقعیت افزوده در محیط یادگیری به کاربران امکان یادگیری مؤثر 
و فراموشـی کمتـر را می‌دهـد. در پژوهـش ]10[ فـارغ و جعفری نیز با طراحـی برنامه تعاملی واقعیت افزوده، یادگیـری و یاد داری را در 
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درس علـوم تجربـی مقطـع ششـم ابتدایی ارزیابـی کردند و نتایج مثبـت و معناداری گزارش کردنـد. با توجه به قابلیـت فناوری واقعیت 
افزوده در بهبود فرایند یادگیری، چن و لئو در پژوهش ]11[ گزارش کردند گروهی از دانش‌آموزان که با فناوری واقعیت افزوده، مفهوم 
واکنش شـیمیایی را آموخته بودند، به‌طور قابل‌توجهی عملکرد و علاقه بیش‌تری نشـان ‌دادند و 4 ماه بعد نیز یادگیری ماندگاری را در 
مورد درک مفهومی از عناصر شـیمیایی نشـان دادند. رفیعی و رهگذر نیز در  ]12[گزارش کردند تأثیر آموزش مبتنی بر واقعیت افزوده 
و آمـوزش بـا نرم‌افـزار کمتازیـا در یادگیری درس علوم ابتدایی مثبت و معناداری می‌باشـد. واقعیت افزوده در فرآینـد یادگیری با محتوا 
ارتباط مسـتقیم دارد. جعفری، عبدالعالی و حسـین پورسـتوبادی در ]2[ نشـان دادند که هنگام اسـتفاده از واقعیت افزوده، دانش‌آموز با 
اسـتفاده از ارتباط مسـتقیم با ابزارآلات مرتبط با آزمایش کاتالیزگر، بدون اضطراب و اسـترس، مواد را با یکدیگر مخلوط می‌کرد و این 
خـود باعـث افزایـش تمرکز دانش‌آموز می‌گردد و نیز در لایه‌های عمیق‌تر یادگیری تأثیرگذاری بسـزایی دارد. امروزه هدف از به‌کارگیری 
فناوری واقعیت افزوده، پرورش فرزندانی طراح و خلاق است. این فناوری می‌تواند باعث افزایش حضور حواس و ذهن، تعامل و مشارکت 
دانش‌آمـوزان شـود. بـا توجـه به پژوهش ]13[ سـرگی سـنیكو و همـكاران با طراحـی و سـاخت یک محیط مبتنی بر واقعیـت افزوده و 
تصویرسازی‌های سـه‌بعدی، آموزش موضوعات مختلف و پیچیده‌ای از سـرفصل‌های درسی مربوطه را ارزیابی و آموزش از طریق محتوای 
تعاملـی آموزشـی بـه دانش‌آموزان را موفقیت‌آمیز گزارش کرده‌اند. همچنین در پژوهش ]14[ مشـخص شـد فنـاوری واقعیت افزوده در 
طول درس خواندن و نوشتن در مدرسه ابتدایی به اثربخشی یادگیری در جهت‌های مختلف کمک شایانی می‌کند. به‌گونه‌ای که یک اثر 
شـگفت‌انگیز ایجاد می‌کند و طنین احساسـی را از خواندن یک اثر هنری عمیق‌تر می‌کند. عدم رشـد تخیل خلاق دانش‌آموزان را جبران 
می‌کند. درک تصویر هنری توسط اندام‌های حسی مختلف را فراهم می‌کند. در مطالعه‌ی ]15[ حقی و روحی گزارش کردند استفاده از 
فناوری واقعیت افزوده برای آموزش حروف الفبای فارسـی به کودکان، به دلیل وجود انیمیشـن، صدا، ویدئو و عناصر مجازی در این نوع 
فناوری به‌عنوان ابزار یادگیری جذاب و سرگرم‌کننده، باعث تولید هیجان، تعامل و لذت بردن در طول فرایند یادگیری کودکان می‌شود. 
اسـتفاده از انـواع فنـاوری در کلاس درس می‌تواند از خسـتگی ناشـی از یکنواختـی تدریس در کلاس بکاهد و قـوه خلاقیت فراگیران را 
تقویت کند. واقعیت افزوده با ایجاد موقعیت خودکفا برای دانش‌آموزان، فرایند آموزشـی معلم محور و غیرفعال را به فرایندی دانش‌آموز 
محور و فعال تبدیل می‌کند ]5[. تکنولوژی واقعیت افزوده با عینی سـازی مطالب به درک بهتر مفاهیم پیچیده کمک بسـزایی می‌کند. 
همان‌گونـه کـه در پژوهش صفری و سـلطانی ]16[ با موضـوع »کاربرد واقعیت مجازی و واقعیت افـزوده در آموزش محتوای درس علوم 
مقطـع ابتدایـی در ایـران« مشـخص شـد که فناوری‌های واقعیت مجـازی و واقعیت افـزوده می‌توانند با نزدیک سـازی مطالـب انتزاعی 
به واقعیت در عینی سازی مطالب و تسریع درک مطالب برای دانش‌آموزان کمک کرده و ابزار تأثیرگذاری در درس علوم باشند. فلک و 
سیمون در پژوهش ]17[ بیان کردند با بهره‌گیری از یک محیط واقعیت افزوده که برای یادگیری نجوم طراحی‌شده بود، توانستند مفاهیم 
صور فلکی و اجرام آسـمانی را بابیانی واضح و روشـن به دانش‌آموزان بیاموزند. در پژوهش دیگر، یئوم ]18[ گزارش کرد که  اسـتفاده از 
واقعیت افزوده تعاملی، برای آموزش آناتومی داخلی بدن انسـان به دانش‌آموزان تأثیرگذار می‌باشـد. به‌طور‌کلی آموزش با واقعیت افزوده 
باعـث افزایـش سـطح دانـش و یـادآوری اطلاعات، عملکرد برتـر و بهتر دانش‌آموزان می‌شـود. مارک ماه و همـکاران در پژوهش ]19[ با 
عنوان »اثربخشی برنامه کاربردی واقعیت افزوده برای بهبود پیشرفت دانش‌آموزان در یادگیری« نشان دادند که عملکرد دانش‌آموزان در 
یادگیری به‌طور معناداری با استفاده از واقعیت افزوده بهبودیافته است. در پژوهش دیگر، ریزوف و ریزووا ]20[ گزارش کردند که آزمون 
نهایـی دانـش و مهـارت که پس از اجرای واقعیت افزوده به‌عنوان ابزار آموزشـی انجام شـد، روند مثبتی را در دسـتاوردهای دانش‌آموزان 
نشـان داد. به‌طوری‌که بیش از دوسـوم دانش‌آموزان( 84%( در این آزمون موفق شـدند: 47% از آن‌ها با معدل بالا، 28% با نمره متوسـط 
و تنها 9% با نمره زیر متوسـط. همان‌گونه در پژوهش ]21[ مشـخص شـد یوئن و همکاران از کتاب‌های واقعیت افزوده در سـطح ابتدایی 
استفاده کردند. مؤسسه ترویج آموزش علوم و فناوری در تایلند یک کتاب درسی زمین‌شناسی واقعیت افزوده سه‌بعدی ایجاد کرد که به 
دانش‌آموزان در مورد کشف لایه‌های زمین، روابط، تفاوت‌ها و عملکردهای آن‌ها می‌آموزد. در پژوهش ]22[ علاگویی نشان داد واقعیت 
افزوده به‌عنوان مداخله‌ای مؤثر برای افزایش علاقه به نوشـتن و بهبود عملکرد نوشـتاری دانش‌آموزان می‌باشـد. دانش‌آموزان نیز نگرش 
مثبتـی بـه ایـن فناوری داشـتند. واقعیت افزوده می‌تواند نمایـی از واقعیت را تقویت کرده و درک مهارت‌هـا و دانش‌های مربوطه را برای 

دانش‌آموزان آسان‌تر کند.

3. روند انجام پژوهش
1.3. هدف پژوهش

هدف پژوهش حاضر بررسـی تأثیر روش‌های نوین آموزشـی مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری دانش‌آموزان مقطع ششـم ابتدایی در 
درس علوم در سال تحصیلی 1400-1401 می‌باشد.

2.3. فرضیه‌ی پژوهش
میزان یادآوری مطلب درسی در دانش‌آموزانی که از طریق برنامه واقعیت افزوده آموزش‌دیده‌اند در مقایسه با آن‌هایی که با کتاب سنتی 

و به شیوه مرسوم آموزش‌دیده‌اند؛ مطلوب‌تر و مؤثرتر می‌باشد.

3.3. برنامه ساخته‌شده
بـا اسـتفاده از برنامه طراحی‌شـده می‌خواهیـم با درگیر کردن دانش‌آموز در یـک محیط تعاملی، تأثیر حضور این فنـاوری را در یادآوری 
مطالب درسی بسنجیم. این برنامه با استفاده از محتوایی مانند تصویر، فیلم، صوت و عینی سازی مطالب به تجسم مفاهیم درسی کمک 
کـرده و باعـث افزایـش کیفیـت درک مطالب برای دانش‌آموز می‌شـود. در پژوهش حاضـر قصد داریم مبحث »کوه آتش‌فشـان« از فصل 
»زمین پویا« علوم ششم ابتدایی را با برنامه کاربردی واقعیت افزوده مبتنی بر نشانگر به دانش‌آموزان ارائه بدهیم. برنامه مذکور به‌وسیله 
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کیت توسعه نرم‌افزاری ویفوریا، موتور بازی‌سازی یونیتی و زبان برنامه نویسی C# پیاده‌سازی شده است. دانش‌آموزان با گرفتن گوشی به‌ 
سمت پازل و چیدن بخش‌های مختلف آن، مدل‌های کوه آتش‌فشانی روی بخش‌های مربوطه پازل بارگذاری می‌شوند. در این پژوهش از 
پازل به‌عنوان الگو استفاده شده است؛ پازل به‌عنوان عامل سرگرمی نوعی محرک برای جذب دانش‌آموزان می‌باشد که برای ایجاد علاقه 
و انگیزه میان دانش‌آموزان از این بستر استفاده‌شده است. پس از ورود به برنامه، آن‌ها با استفاده از چهار دکمه‌‌ی موجود در برنامه، شروع 
به یادگیری سـاختمان کوه‌های آتش‌فشـانی می‌کنند. با فشـردن دکمه مربوط به پخش، ویدیو کوتاهی درباره تاریخچه آتش‌فشـان‌ها به 
حالت واقعیت افزوده بالای پازل پخش می‌شـود. سـپس با انتخاب دکمه انفجار نمونه‌ای از فوران آتش‌فشـان‌های فعال و نیمه‌ فعال اجرا 
می‌شود. در بخشی از برنامه که به اطلاعات اختصاص داده‌شده است، کوه آتش‌فشانی فعال حذف و بجای آن، مدل سه بعدی جدیدی که 
نمای داخلی کوه آتش‌فشان را نشان می‌دهد بارگذاری می‌شود و توضیحات هر بخش از ساختمان آتش‌فشان روی رابط کاربری کنار هر 
بخش و در قالب صوت و تصویر به دانش‌آموزان ارائه می‌شود. دانش‌آموز می‌تواند چندین بار به فایل‌های صوتی گوش دهد تا در حافظه 
او تثبیت شود. در آخر، با انتخاب دکمه مربوط به تمرین، کوه‌های آتش‌فشانی حذف می‌شوند و بر روی پازل دکمه‌ای مجازی بارگذاری 
می‌شـود. با فشـردن این دکمه، سـؤالات تسـتی به حالت نمودار ظاهر می‌شـود. دانش‌آموزان می‌توانند به حل نمونه سـؤالات مربوط به 
آتش‌فشـان پرداخته و با انتخاب جواب صحیح، آن گزینه به رنگ سـبز تغییریافته و تصویر جواب درسـت و پیغام صوتی دریافت می‌شود؛ 
چنان چه پاسـخ اشـتباه انتخاب گردد، رنگ آن گزینه قرمز و گزینه صحیح سـبز، پیغام صوتی مربوطه پخش و جواب صحیح به حالت 

تصویر نمایش داده می‌شود. در شكل 1 می‌توان بخش‌هایی از این برنامه را مشاهده کرد.

شکل 1. بخشی از اجرا برنامه کوه آتش‌فشان؛ عکس سمت چپ مدل‌های سه‌بعدی کوه‌های آتش‌فشانی که به‌صورت واقعیت افزوده 
بارگذاری شده‌اند؛ عکس سمت راست نمونه سوالات مربوطه که به‌صورت واقعیت افزوده بر روی صفحه پازل بارگذاری شده است.

4.3. روش تحقیق
پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازلحاظ نوع داده کمی و از روش آزمایشی به‌صورت پس‌آزمون با گروه کنترل استفاده‌شده است. که 
در آن متغیری بر روی گروه آزمایش)A( اعمال و نتیجه آن با گروه کنترل)B( مقایسه شده است. جامعه آماری شامل کلیه دانش‌آموزان 
پایه ششـم ابتدایی در مدارس تبریز در سـال تحصیلی 1400-1401 می‌باشـد. نمونه آماری شـامل 10 نفر  از جامعه موردپژوهش است 
کـه بـه روش نمونه‌گیری تصادفی سـاده انتخاب شـده‌اند. گروه آزمایش با برنامه تعاملی واقعیت افزوده و گـروه کنترل تنها با متن کتاب 
درسی آموزش دیدند. بعد از آموزش برای هر دو گروه، آزمون ارزیابی به‌صورت 7 سوال تشریحی برگزار شد. روایی آزمون توسط سه تن 

از معلمان ناحیه 2 آموزش‌وپرورش تبریز به تأیید رسید و پایایی آن نیز به روش کودرـ ریچاردسون 0/82 به‌دست آمد.

4. یافته‌های پژوهش
برای تجزیه‌وتحلیل داده‌های جمع‌آوری‌شـده از آمار توصیفی و اسـتنباطی اسـتفاده شـد. در بخش توصیفی میانگین، انحراف استاندارد و 
میانه بررسـی شـد. در بخش آمار اسـتنباطی از آزمون واریانس یک‌طرفه استفاده شـد. دامنه چولگی و کشیدگی داده‌ها بین )2،2-( قرار 
داشتند که نتیجه گرفته می‌شود توزیع داده‌ها نرمال است. از آزمون کولموگروف-اسمیرنوف نیز برای بررسی توزیع نرمال داده‌ها استفاده 
شد؛ که در تمامی متغیرها سطح معناداری بیش‌تر از0/05 می‌باشد؛ بنابراین داده‌ها از توزیع نرمال برخوردار هستند. برای بررسی همگن 
بودن مفروضه واریانس، از آزمون لون استفاده شد. با توجه به نتایج آزمون‌های تحلیل واریانس )جدول 3(، فرضیه پژوهش مبنی بر تأثیر 
روش‌های نوین آموزشـی مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری دانش‌آموزان در درس علوم ششـم ابتدایی اثبات شـد. در جدول 1 می‌توان 

شاخص‌های توصیفی متغیر یادآوری گروه آزمایش و کنترل را در آزمون ارزیابی مشاهده کرد.
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جدول 1. شاخص‌های توصیفی متغیر یادآوری گروه آزمایش و کنترل

تعداد افراد در هر گروه: 5

سطح 
معناداری کشیدگی چولگی انحراف

استاندارد میانه میانگین گروه متغیر

.064 313. 1.258- 89443. 6.0000 6.0000 )A( گروه آزمایش
یادآوری

.200 -.178 .405 1.14018 2.0000 2.4000 )B( گروه کنترل

با توجه به جدول 2 نتایج به‌دسـت‌آمده از آزمون لون مشـخص شـد سطح معنی‌داری برای متغیر وابسته یادآوری برابر با 0/62 می‌باشد 
که بالاتر از سـطح قابل‌قبول برای رد فرض صفر اسـت. بنابراین واریانس دو گروه آزمایش و کنترل ازلحاظ آماری تفاوتی باهم نداشـته و 

مفروضه همگنی واریانس‌ها برقرار است.

جدول 2. نتایج تجزیه و تحلیل آزمون لوِِن برای آزمون یادآوری

.SigF

.621.264

فرضیـه: میـزان یـادآوری مطالـب درسـی در دانش‌آموزانـی که از طریق برنامـه واقعیت افزوده آموزش‌دیده‌اند در مقایسـه بـا آن‌هایی که با کتاب 
و بـه شـیوه سـنتی آموزش‌دیده‌انـد؛ مطلوب‌تـر و مؤثرتر می‌باشـد. در جـدول 3 می‌توان نتایج مربوط بـه تجزیه‌وتحلیل آزمون تحلیـل واریانس 
یک‌طرفـه را مشـاهده کـرد؛ کـه ازلحـاظ آمـاری، اختلاف معنی‌داری بیـن یادگیری دو گـروه آزمایش و کنتـرل وجـود دارد؛ بنابراین فرض صفر 

می‌شود. رد 

جدول.3 نتایج تجزیه و تحلیل آزمون تحلیل واریانس )ANOVA(برای آزمون ارزیابی یادآوری

Sum of Squares df Mean Square F .Sig

Between Groups 40.000 1 40.000 38.095 000.

Within Groups 8.400 8 1.050

Total 48.400 9

با توجه به نتایج به‌دسـت‌آمده فرضیه پژوهش مبنی بر تأثیر روش‌های نوین آموزشـی مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری دانش‌آموزان 
در درس علوم مقطع ششم ابتدایی اثبات می‌شود.

5. بحث و نتیجه‌گیری
آموزش‌وپـرورش کليـد تغيير مسـير جهانى اسـت؛ برای اینکه بتوان یادگيرى را دچار تحول کرد لازم اسـت همسـو بـا فناوری‌های نو به 
استقبال چالش‌های دنياى مدرن رفت و دانش‌آموزان را مطابق با اصول و تکنولوژی‌های سازگار به فضاى یادگيرى در این عصر وفق داد 
]2[. واقعیت افزوده جزئی از فناوری‌های نوین آموزشی می‌باشد؛ به علت ترکیب دو دنیای مجازی و واقعی، می‌تواند منعطف‌تر و مطلوب‌تر 
از سایر روش‌ها و ابزارهای آموزش سنتی بر میزان یادگیری و یادآوری مؤثر باشد ]7[. پژوهش حاضر باهدف بررسی تأثیر روش‌های نوین 
آموزشی مبتنی بر فناوری‌های نو در یادآوری دانش‌آموزان ششم ابتدایی انجام شد. نتایج حاصل از فرضیه پژوهش نشان داد که آموزش 
از طریـق فناوری‌هـای نـو هماننـد واقعیت افزوده تأثیر مثبت و معناداری در یادآوری مطالب درسـی دارد. بدین معنی که آموزش مبتنی 
بـر واقعیـت افزوده باعث یادآوری بهتر مطالب درسـی می‌شـود. نتایج حاصل با پژوهش‌ فلک و سـیمون)2013( کـه بیان می‌کنند روش 
آموزش مبتنی بر واقعیت افزوده تأثیر مثبت و معناداری بر یادگیری دانش‌آموزان دارند، همسـو می‌باشـد. در تبیین نتایج به‌دسـت‌آمده 
می‌توان گفت واقعیت افزوده می‌تواند به‌عنوان مکمل آموزش تأثیر بسزایی در یادآوری بهتر مفاهیم درسی در دانش‌آموزان داشته باشد. 
با بهره‌گیری از این فناوری و غنی‌سازی فضای آموزشی می‌توان تجربه‌ای نزدیک به واقعیت را برای یادگیرندگان فراهم آورد. با توجه به 
نتایج پژوهش‌ سنیکو و همکاران)2015( که بیان می‌کنند آموزش مبتنی بر واقعیت افزوده با ترکیب اطلاعات در قالب‌های متن، صوت 
و تصویر در دنیای فیزیکی باعث افزایش تسـلط بر محتوا شـده که سـبب افزایش انگیزه به دانش‌آموز می‌شـود، با نتیجه حاصل از فرضیه 
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پژوهش همسو می‌باشد. ازآنجایی‌که مطالب درسی به‌خصوص درس علوم حاوی مفاهیم انتزاعی است، دانش‌آموزان در یادگیری مفاهیم 
مربوطه با مشـکل مواجه می‌شـوند و در دسـتیابی به یادگیری معنادار شکسـت می‌خورند. بااین‌حال، با کمک برنامه‌های تعاملی واقعیت 
افزوده، دانش‌آموزان می‌توانند این مفاهیم انتزاعی را به‌صورت فیزیکی از طریق عناصر مجازی به حالت سه‌بعدی فرابگیرند. نتایج حاصل 
با پژوهش‌های فارغ و جعفری )1399(، رفیعی و رهگذر)1400( و غریبی و همکاران)1399( که بیان می‌کنند استفاده از برنامه تعاملی 
واقعیت افزوده منجر به یادگیری معنایی شده و در یادآوری مطالب درسی تأثیر مثبتی دارد، همسو می‌باشد. در شکل 2 می‌توان نمرات 
دانش‌آموزان دو گروه آزمایش و کنترل برای یادآوری را مشاهده کرد. با توجه به شکل، نمرات دانش‌آموزانی که در گروه آزمایش با برنامه 

واقعیت افزوده آموزش‌دیده‌اند در مقایسه با آن‌هایی که به روش سنتی در گروه کنترل آموزش‌دیده‌اند، بیش‌تر است.

شکل 2. نمرات دانش‌آموزان دو گروه آزمایش )A( و کنترل  )B( در آزمون یادآوری

در حالـت کلـی می‌تـوان بیـان کرد کـه برنامه تعاملی واقعیت افـزوده می‌تواند با ایجاد انگیـزه، حس تعامل و غوطـه‌وری تأثیر مثبتی در 
یادآوری دانش‌آموزان داشته و آن‌ها را در مسیری رو به رشد سوق دهد.
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بررسی تاثیر استفاده از گیمیفیکیشن در بازاریابی الکترونیکی 

محمدامین اوجی
 دانشجوی کارشناسی ارشد تجارت الکترونیکی )دانشگاه آزاد اسلامی، شیراز(

)aminowji@hotmail.com ،۰۹۳۵۹۷۷۶۶۹۰( نویسنده مسئول: محمدامین اوجی
چکیده: همانطور که می‌دانیم، هدف انسـان‌ها از انجام کارها حتی کارها و فعالیت‌های روزانه، دریافت پاداش اسـت. حال ممکن اسـت 
این پاداش‌ها مادی یا معنوی باشـد، مانند خوردن غذا که احسـاس لذت، دریافت انرژی، سالمت و تقویت قوای جسـمی را به عنوان 
پاداش این فعالیت به ارمغان می‌آورد. بنابراین پاداش، انگیزه هر فرد برای انجام هرکاری اسـت. بازی‌ها با توجه به فرآیندی که دارند 
اساسـا بر مبنای پاداش‌ها اسـتوارند. بازی‌ها برای سـاعت‌های زیادی انسـان‌ها را درگیر خود می‌کنند. لذت و انگیزه حاصل از بازی‌ها، 
دلیل انجام آنها می‌باشـد. تحقیقات نشـان می‌هد که ترکیب فرآیندهای جدی، کسـل کننده و دشـوار زندگی انسـان‌ها با روش‌های 
بازی‌گونه، انجام آن‌کارها را برای انسـان سـاده‌تر کرده و همچنین انگیزه تداوم انجام آنها را در انسـان بوجود می‌آورد. بازی‌گونه‌سـازی 
یکـی از کلمـات کلیدی در دنیای بازاریابی امروزی اسـت. در سـال‌‌های اخیر این اصطلاح به یکـی از جالب ترین و چالش برانگیزترین 
موضوعات در مدیریت کسب‌وکار تبدیل شده است. ما در این مقاله سعی بر آن داریم، در ابتدا تعریفی از آنچه که در این مقاله به آن 
خواهیم پرداخت داشـته باشـیم و با مفاهیم و پیشـینه آن آشـنا شویم. سپس به بررسی اجمالی تاثیر بیولوژیکی فرآیند بازی را بر مغز 
انسـان خواهیم پرداخت. در ادامه کار به بررسـی نقش فرآیند‌های بازی‌گونه در کسب‌وکار و بازاریابی و همچنین فرآیندهای بازی‌گونه 

در شبکه‌های اجتماعی و نیز به بررسی تاثیر این‌گونه فرآیندها بر وفاداری مشتریان خواهیم پرداخت.
کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن؛ بازی؛ کسب‌وکار؛ شبکه‌های اجتماعی؛ بازاریابی؛ برنامه وفاداری.

1. مقدمه
طی چند سال اخیر روند استفاده از تلفن همراه و برنامه‌های آن افزایش یافه است. دانلود برنامه‌های تلفن همراه منتشر شده در سراسر 
جهان از 14.7 میلیارد در سـال 2016 به 204 میلیارد در سـال 2019 رسـید]۱[. در حالی که اسـتفاده از برنامه‌های تلفن همراه بسـیار 
کسترده شده است، تنها 32 درصد مردم از آن استفاده می‌کنند. آمارها نشان می‌دهد کاربران از هر اپلیکیشنی بیشتر از 10 بار استفاده 
می‌کننـد و همچنیـن 25 درصـد از برنامه‌هـای تلفن همراه تنها یک بار پس از دانلود، اسـتفاده می‌شـوند ]2[. بنابراین یکی از مهمترین 
چالش‌های پیش روی سازمان‌ها تعامل بیشتر کاربران و استفاده بیشتر آن‌ها از برنامه‌های تلفن همراه است ]3[. استفاده گیمیفیکیشن 
که در زبان فارسـی به “بازی‌گونه‌سـازی” تعبیر شـده اسـت، یعنی استفاده از ساختارهای بازی، از قبیل: بنیان‌ها، محر‌کها و اجزای بازی 
برای حل مسـائل زندگی. در تعریفی دیگر می‌توان گیمیفیکیشـن را اسـتفاده از ویژگی‌های بازی در فعالیت‌هایی که زمینه‌ی غیر بازی 
دارند بیان نمود. از اینجا به بعد برای بیان این مفهوم از کلمه “بازی‌گونه‌سـازی” اسـتفاده می‌کنیم. تعریف مفهوم بازی دشـوار اسـت و از 
جنبه‌هـای مختلفـی قابل بررسـی می‌باشـد. بازی ویژگی‌های منحصر به فـردی دارد. از دیدگاه مک گانیـگال، بازی‌ها چهار ویژگی دارند: 
هدف، قوانین، سیستم بازخورد و عضویت اختیاری]4[،  که بهره گیری از این ویژگی‌ها نتایج فوق العاده‌ای را حاصل می‌کند. استفاده از 
ویژگی‌های بازی در برنامه‌های کاربردی باعث ایجاد انگیزه و تعامل بیشـتر کاربران می‌شـود که در این حالت بازی آفرینی معنا و مفهوم 
پیدا می‌کند. بازی‌گونه‌سـازی در برنامه‌های شـرکت‌ها و سـازمان‌ها جهت حفظ مشـتری کاربرد گسـترده‌ای دارد. از این مفهوم می‌توان 
جهـت ایجـاد جذابیـت در فرآیند یادگیری، انجام فرآیند‌های تکراری و یا کار‌های غیر جذاب اسـتفاده کرد. بنابراین، بازی‌گونه‌سـازی، از 
طریق تعامل داوطلبانه کاربر با سیسـتم و امکانات آن، باعث ایجاد یک سـری پیامدهای روانی مانند افزایش انگیزه و مشـارکت، با هدف 
نهایی شـکل دادن به رفتارهای او می‌شـود]5[.. بیشـترین کاربرد‌های بازی‌گونه‌سـازی افزایش مشـارکت مخاطبان و مجاب کردن آنها به 
تغییرات رفتاری ارزیابی شـده اسـت. بازی فعالیتی خود خواسـته و داوطلبانه است که قواعدی دارد و بازیگران برای رسیدن به یک هدف 
مشـخص در چارچـوب ایـن قواعـد تلاش می‌کنند و نتیجه این تلاش‌ها پاداش‌هایی اسـت که نشـان دهنده میـزان موفقیت بازیکنان در 
دست یابی به هدف مورد نظرشان در آن بازی می‌باشد ]4[. باید توجه داشت که منظور از بازی‌گونه‌سازی، جایگزینی بازی به جای کار 
نیست بلکه استفاده از ویژگی‌های بازی مانند امتیاز، سطح نشان‌ها، صفحه رده بندی و صفحه‌های شخصیت برای هدایت رفتار کاربران 

و کارکنان می‌باشد.

2. پیشینه‌ی تحقیق
هزاران سال است که ارتش‌ها از بازی‌ها و شبیه سازی‌ها استفاده می‌کنند. ارتش آمریکا پیشرو در استفاده از بازی‌های ویدئویی در سراسر 
فروع خود اسـت. سـیصد سـال پیش فیلسوف اسکاتلندی دیوید هیوم، زمینه تفکر درباره انگیزه‌های انسانی را با دید به برتری “خود غیر 
منطقـی” بنـا نهـاد. از دهه 1960 میلادی محققان کتاب‌هایی درباره بخش “بازی‌گونه” زندگی و روانشناسـی می‌نویسـند. هالیوود نیز از 
دهه 1980 میلادی از بازی‌گونه‌سـازی برای سـاخت فیلم‌هایی مانند “بازی‌های جنگی” اسـتفاده می‌کرد. جدای از اینها، عشق همه ما به 
بازی‌ها و همچنین مقدس شـمردن بازی‌ها در سـابقه فرهنگی بشـریت کاملا مشـهود است. بازی‌ها با تمن‌ها ظهور کردند و برای همیشه 
در کنار انسـان‌ها حضور خواهند داشـت. شـاید بازی‌گونه‌سـازی علمی جدید باشد اما استفاده از آن و مکانیک بازی‌ها برای حل مشکلات 
و درگیر کردن مخاطبان خیلی هم تازه نیست. اصطلاح بازی‌گونه‌سازی را نخستین بار نیک پلینگ در سال 2002 میلادی مطرح کرده 
اسـت]4[. اگر بخواهیم تاریخ به وجود آمدن زمینه بازی‌گونه‌سـازی و ورود آن به عرصه رسـانه‌های دیجیتال را بررسـی کنیم، این تاریخ 
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بر می‌گردد به سـال ۲۰۰۸ میلادی به بعد]6[. بازی‌گونه‌سـازی از سـال 2010 میلادی با تلفیق حوزه‌های اجتماعی و نظام پاداش بازی 
در طراحی نرم‌افزارها رواج یافت]4[. هرچند بازی‌گونه‌سـازی اصطلاحی تقریبا تازه اسـت، اما ریشـه‌هایی محکم در توسـعه‌ی کسب‌وکار، 
ارائه‌ی خدمات تخفیفی به مشتریان دائم و انگیزش سازمانی دارد. در حقیقت همه‌ی ما برخی از نمونه‌های بازی‌گونه‌سازی را در زندگی 

خود تجربه کرده‌ایم ]6[.
در مغز ما مدارهای مختلفی وجود دارد که هر مدار وظیفه بخصوصی را بر عهده دارد. مانند مدارهای بینایی، شنوایی، ترس، حافظه و غیره. 
این مدارها از تعداد زیادی سـلول عصبی تشـکیل شـده اند و با هم در ارتباط هستند. در این بین مواد شیمیایی به نام “نوروترنسمیترها” 
وجود دارند که ارتباط بین سـلول‌های عصبی و درنتیجه انتقال پیام‌های عصبی در این مدارها را ممکن می‌سـازند. بیش از صدها انتقال 
دهنده عصبی شـیمیایی کشـف شـده و پیش‌بینی می‌شـود که تعداد آنها از این هم بیشتر باشـد. یکی از این نوروترنسمیترها “دوپامین”  
می‌باشد که اصلی ترین مؤلفه در ارتباط با بازی است. دوپامین در راه اندازی مدار‌های لذت، عادت، انگیزش و یادگیری نقش فعالی دارد.

	

شکل1: ساختار مولکولی دوپامین

شـاید این سـوال برای شـما پیش آمده باشـد که بازی‌ها چطور ما را ساعت‌ها درگیر نگه می‌دارند؟ شـما با استفاده از ابزارهای بازی‌گونه 
شـده، با اشـتیاق بیشـتری به سـراغ کارها می‌روید و احتمال اینکه کارها را نیمه تمام رها کنید خیلی کم اسـت. آیا این ادعا جنبه علمی 
دارد؟ انسـان‌ها حـق انتخـاب دارنـد! یکـی از عواملی که بر انتخاب افراد برای انجام کارها اثر گذار اسـت، مقایسـه ذهنی آنها و پیش‌بینی 
احتمال کسب لذت از انجام هر فعالیت است. بنابراین لذت تماشای کلیپ‌های سرگرم کننده در تلگرام و اینستاگرام باعث می‌شود ما از 
دیگر فعالیت‌های اساسی زندگی و گاهاً کسل کننده دست بکشیم. باید توجه داشت که درک پیش‌بینی لذت با احساس لذت توسط مغز 

انسان با هم متفاوت است و آنچه در بازی و بازی‌سازی به آن اهمیت داده می‌شود، پیش‌بینی لذت است نه خود لذت!
پیش‌بینی در مغز چطور انجام می‌شود؟ به این مثال توجه کنید. وقتی بوی غذا در جایی پیچیده و شما گرسنه هستید، چه میزان تلاش و 
کنجکاوی برای رسیدن به منبع غذا در مقایسه با زمانی که در حال خوردن غذا هستید و یا به تازگی غذا میل کردید را تجربه می‌کنید؟ 
تجربه لذت تجربه خوشـایندی اسـت اما آنچه جذب کننده اسـت چالشی است که انسـان برای رسیدن به این لذت تجربه می‌کند. لذت، 
نتیجه هجوم دوپامین اسـت، در واقع دوپامین با انتظار وقوع پاداش ترشـح می‌شـود. وقایع عادی و مورد انتظار زندگی باعث آزاد شـدن 
دوپامین نمی‌شـود، حال اگر این وقایع به صورتی تغییر کند که پیش‌بینی دریافت زود هنگام پاداشـی برای مغز میسـر شـود، دوپامین 
آزاد می‌گـردد و تخلیـه ایـن نوروترنسـمیتر و آمیخته شـدن آن با انتظار دریافـت منفعتی در آینده باعث هدایت رفتار انسـان و درنتیجه 
نیرومندی در انجام رفتار را در بر خواهد داشـت. وقتی مغز انسـان تجربه‌ی لذت از انجام فعالیتی را کسـب می‌کند و احتمال وقوع دوباره 
آن را می‌دهد، ما را به انجام دوباره آن فعالیت تشـویق می‌نماید. در واقع ترشـح دوپامین در مغز به انسـان قابلیت تشـخیص فعالیت‌های 
پاداش دهنده را می‌دهد. حال می‌فهمیم که سـیم کشـی مغز ما برای بازی کردن سـاخته شـده است. همچنین تحقیقات علمی بسیاری، 
روابط پیچیده میان مغز، سیستم عصبی و بازی را نشان می‌دهند. محققان و دانشمندان ادعا دارند که بازی‌ها با جلوگیری از زوال عقل 
و بهبود سلامت عمومی بدن ما باعث افزایش طول عمر می‌شود. در بازی‌سازی باید به این نکته‌ی پر اهمیت توجه داشت که المان‌های 
بازی باید به گونه‌ای طراحی شـوند که کاربران را برای دریافت پاداش امیدوار کنند و همچنین ریز پاداش‌ها باید در زمان‌های مناسـبی 

ارائه شوند تا مدار‌های پیش‌بینی کننده لذت در مغز فعال شده و عامل محرک در ادامه بازی توسط فرد شوند.

3. چارچوب نظری و مباحث تحقیق
مفاهیمی چون “بازی‌های جدی”، “تبلیغات با استفاده از بازی” و “بازی برای تغییر” حاصل بررسی آخرین تحقیقات روانشناسی رفتاری 
و موفقیت بازی‌های اجتماعی به دست آمده است. تفکر بازی‌گونه و استفاده از مکانیک بازی‌ها برای درگیر کردن کاربران و حل مشکلات 
چارچوبی نیرومند و انعطاف پذیر برای درک بازی‌گونه‌سـازی اسـت و این چارچوب را می‌توانیم برای تمام مشـکلاتی که با نفوذ در رفتار 
و انگیزه‌های انسـانی، حل می‌شـوند، اسـتفاده کنیم. برای درک بهتر موضوع از مثال کلم بروکلی استفاده می‌کنیم. افراد زیادی بخصوص 
کودکان در سراسر دنیا، خوردن کلم بروکلی را به عنوان یک مشکل بزرگ می‌نگرند. حقیقتی وجود دارد که نشان می‌دهد 70 درصد ما 
ژنی داریم که پس از خوردن این نوع سـبزی مزه تلخی را احسـاس می‌کنیم. این انطباق ژنتیک به ژن Htas2r38 مربوط می‌شـود. آمار 
ثابت می‌کند که به طور میانگین 12 سـال طول می‌کشـد تا احسـاس یک کودک نسـبت به بروکلی تغییر کند همچنین تحقیقات نشان 
می‌دهد که اگر فردی این ژن را داشـته باشـد حتی در بزرگسـالی مزه تلخ این کلم را احسـاس خواهد کرد. در این بین قطعا نه مزه کلم 
بروکلی تغییر کرده و نه گیرنده‌های چشـایی در انسـان. پس چه چیز تغییر کرده اسـت؟ ادراک ما. حالا دیگر مزه تلخ آن برای ما زننده 
نیسـت. اگر بخواهیم نظر کودکان را در رابطه با خوردن کلم بروکلی تغییر دهیم، باید چه کار کنیم؟ می‌توانیم آنها را مجبور به خوردن 
کلـم بروکلـی کنیـم، اما آنها از مزه تلخ آن متنفر خواهند بود از دسـتور ما سـرپیچی خواهند کرد. اگـر بخواهیم به طور منطقی و با بیان 
فواید بروکلی، آنها را متقاعد کنیم، باز هم بی فایده اسـت و این روش‌ها غیر قابل اعتماد هسـتند و جوابگو نخواهند بود. سـال هاسـت که 

پدر و مادرها از دو راهکار “بازی‌گونه” و “مزه دار کردن کلم” برا علاقه‌مند‌کردن کودکان استفاده می‌کنند:
راهکار اول: دهانت را باز کن هواپیما در راه اسـت! این راهکار پس از مدتی کارایی خود را از دسـت می‌دهد. چون هواپیما‌های کمی  	-

هستند که باند فرود دهان کودکان، پذیرای آنها باشند.
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راهکار دوم: آغشته کردن کلم بروکلی به سس پنیر. این روش نیز به دلیل وارد کردن میزان زیادی از سس پنیر که ماده‌ای مضر برای  	-
کودکان است، راهکار خوبی به نظر نمی آید.

تلفیق این دو راه! این گونه می‌توانیم خوردن کلم بروکلی را همراه با کمی بازی، سرگرم‌کننده و با کمی سس پنیر، اقناع کننده تر کنیم. 
درگیر کردن کودکان با چرخه چالش، دستاورد و پاداش، نه تنها خوردن کلم بروکلی برای آنها تبدیل به یک عادت می‌شود بلکه ترشح 
دوپامیـن در مغـز باعـث تقویت انجام فعالیت شـده و فایده بیولوژیکی نیز بـرای آنها به همراه دارد. در واقع تبدیل یک تجربه به بازی، که 
شامل پاداش و دستاورد است، می‌تواند تغییر رفتاری بی سابقه‌ای را برای ما به ارمغان بیاورد. حال می‌توانیم چالشی همین قدر شگفت 
 Behance و oDesk انگیز را برای حوزه کسب‌وکار در نظر بگیریم. شاید با وب‌سایت‌های مربوط به بازارگاه‌های آنلاین خدمات از جمله
همچنین در ایران پارسـکدرز و پونیشـا آشـنا باشید. این وب‌سـایت‌ها مکانی برای برقراری ارتباط میان مشتریان و توسعه دهندگان ماهر 
اسـت. در چنین مکان‌هایی رقابت بین مشـتریان و ارائه دهندگان مهارت می‌تواند بسـیار شـدید باشد. اما پس از مدتی که نوآوری‌ها کنار 
می‌روند، راه وفاداری و درگیری مشـتریان برای این وب‌سـایت‌ها چیسـت؟ یکی از این وب‌سـایت‌ها DevHub  نام دارد که پاسـخ این 
مساله را یافته است، بازی‌گونه‌سازی. آنها با استفاده درست از مکانیک‌های بازی مانند امتیازات، نشان‌ها، مراحل و پاداش‌ها توانستند به 
وب‌سایت برتر در این حوزه تبدیل شوند. مدیران شاهد افزایش درگیری کاربران با سایت بود. به عنوان مثال مدت زمان حضور کاربران 
در وب‌سـایت 20 درصد افزایش یافت. مدیران این وب‌سـایت نوآور تاکید زیادی بر سـرگرم کننده تر و اقتاع کننده‌تر کردن روند دریافت 

و تحویل پروژه داشتند و چرخه‌های آزاردهنده اعلام، انجام مناقصه، کد نویسی و پیگیری را تغییر دادند. 
باید به این نکته توجه داشت که فرآیند اصلی و اساس مکانیک وب‌سایت بدون تغییر مانده است، اما مثل داستان کلم بروکلی، در اینجا 
هم تنها چیزی که دچار تغییر شده آن هم تغییری مثبت، ادراکات کاربران می‌باشد. حال می‌دانیم که یک رویداد را می‌توان به دو شکل 

تجربه کرد، این اولین گام در درک قدرت بازی‌گونه‌سازی است.

1.3. بازی‌گونه‌سازی و دنیای کسب‌وکار
بازی‌گونه‌سـازی یکی از کلمات کلیدی در دنیای بازاریابی امروزی اسـت. در سـال‌های اخیر این اصطلاح به یکی از جالب‌ترین و چالش 
برانگیز ترین موضوعات در مدیریت کسـب‌وکار تبدیل شـده اسـت. شاید این کلمه برای هر فرد معنای متفاوتی داشته باشد. برخی آن را 
پاداشـی برای فروش و تبلیغ محصولات و خدماتشـان می‌بینند. برخی دیگر آن را به عنوان روشـی برای تغییر رفتار یا راهی برای درگیر 
کـردن کاربـران در سیسـتم‌های پیچیـده می‌شناسـند. درواقع بازی‌گونه‌سـازی روش نوآورانه‌ای اسـت که نه تنها به سـازمان‌ها در جلب 
مشـتریان کمک می‌کند، باعث بهبود وفاداری و مشـارکت فعال مشـتریان بالقوه سـازمان نیز می‌شـود. گاهی از بازی‌گونه‌سازی به عنوان 
یکـی از تکنیک‌هـای موثـر بازاریابـی آنلاین برای درگیر کردن کاربران با یک خدمت یا یک محصول نام برده شـده و گاهی هم انطباقش 
با اهداف برنامه‌های وفاداری مشـتریان باعث شـده از آن به عنوان یک ابزار کارا در این حوزه اسـتفاده کنند )امیری عقدایی، تیموری و 
ترکان، ۱۳۹۶(. همان طور که قبلا بیان شد بازی‌گونه‌سازی استفاده از بازی، در تمام موضوعاتی که ذاتا بازی‌گونه نیستند، برای پیشرفت 

در آن زمینه تعریف می‌شود.
بازی‌گونه‌سـازی توانایـی تاثیرگـذاری در چهـار سـطح را دارد: درون بازی، درون سـازمانی، مشـتری و تحول آفرین]7[. در سـطح بازی، 
بازی‌گونه‌سـازی پتانسـیل افزایـش تجربـه کاربـر را بـا افزایش تلاش و پشـتکار او  دارد]8[.  به گزارش موسسـه گارتنر که یک موسسـه 
تحقیقاتی و پژوهشی در زمینه فناوری اطلاعات است، در سال 2014 این ادعا را داشت که 80درصد سازمان‌ها حداقل در یک بخش از 
کسب‌وکارشان از بازی‌گونه‌سازی استفاده خواهند کرد. با این وجود او بر این باور است اگر مفهوم بازی‌گونه‌سازی به خوبی طراحی و اجرا 
نشود، بیشتر این تلاش‌ها با شکست مواجه می‌شود. درصورت استفاده از اصول طراحی بازی مناسب، در بیشتر حوزه‌ها شاهد یک تاثیر 
تحول آمیز خواهیم بود]9[. اما سـازمان‌ها هنوز درباره طول عمر و کارایی اسـتفاده از این متد به عنوان یک ابزار انگیزشـی شـک دارند و 
این نکته قابل توجهی اسـت. در دنیای تجارت الکترونیک به سـایت‌های تجارت الکترونیک بازی‌گونه شـده،Commerce-Ge می‌گویند. 
گرچه این اصطلاح دارای مزایای بسیاری همچون افزایش تعامل و رضایت مشتریان، افزایش کارایی کارمندان، بهبود نام تجاری شرکت و 
نیز کاهش هزینه‌های عملیاتی می‌باشد، اما معایبی هم دارد که چنانچه این معایب و مزایا در حین استفاده مورد توجه قرار گیرد، نتایج 

بهتری به دست خواهد آمد. پژوهش‌ها نشان می‌دهند که سامانه‌های بازی‌گونه شده تجارت الکترونیک به دو دسته تقسیم می‌شوند:
سامانه‌های بازی‌گونه شده سازمان‌ها برای بهبود عملکرد و مشارکت کارکنان. 	-

سایت‌های بازی‌گونه شده جهت افزایش و بهبود عملکرد تجاری مشتریان. 	-
 کسـب‌وکار‌ها، شـرکت‌ها و فروشـندگان باید بر اساس نوع سازمان، عملکرد و اهداف خود بررسی کنند کدام نوع برایشان مناسب‌تر است 

.]9[

2.3. بازی‌گونه‌سازی در بازاریابی شبکه‌های اجتماعی
مهمترین دستاوردی که در بازاریابی اجتماعی از آن به عنوان ابزاری قدرتمند جهت فروش و افزایش سهم بازار استفاده می‌شود، محتوای 
تولید شـده توسـط کاربران و مشـتریان می‌باشد. اولین مساله مهم، تشویق کاربران به اشـتراک گذاری محتوای مرتبط با محصول و برند 
تجاری می‌باشـد. برای دادن انگیزه به مشـتریان جهت به اشـتراک گذاری اطلاعات، باید اسـاس بازی‌گونه‌سـازی را فرا گرفت.  برند‌های 

موفق از تاکتیک‌های بازی‌گونه‌سازی در کمپین‌های بازاریابی اجتماعی خود استفاده می‌کنند که در ادامه آنها را بررسی می‌نماییم.
1.2.3. ایجاد جدول برندگان:  رتبه‌بندی مطالب ثبت شـده و نمایش آنها بر روی وب‌سـایت یا رسـانه اجتماعی آن کسـب وکار می‌تواند 
آگاهی و درگیر شـدن کاربران را افزایش دهد. کسـب‌وکار‌هایی که بازاریابی بصری ندارند می‌توانند موارد ثبت شـده را بر اسـاس تعداد 
لایک‌ها، به اشـتراک گذاشـته شـدن، ترافیک و یا براسـاس فرمول‌هایی که مختص آن کسـب‌وکار طراحی شـده، رتبه‌بندی کنند. جدول 
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برندگان دقیقاً همان بخش رقابتی کمپین را ایجاد کرده و کاربران را ترغیب به نوشـتن پسـت‌های خلاقانه و با کیفیت می‌کند. معمولا 
بهترین محتوای نوشـته شـده توسـط کاربران به طور طبیعی بیشـترین میزان تایید اجتماعی را دریافت خواهد کرد، پس بهتر اسـت که 

برای بیشتر درگیر شدن کاربران به اشتراک گذاشته شود.
2.2.3. شناسـایی مشـتریان: برخـی کاربـران از ایجاد محتوا لـذت می‌برند، اما اگر بتـوان این لذت را با دادن پـاداش همراه کرد و نقش 
کاربر را در فرایند کسـب‌وکار پررنگ جلوه داد، قطعا با افزایش میزان پسـت‌ها و محتوای تولید شـده توسـط کاربران روبرو خواهیم شـد. 
مهمترین مسـاله در دادن پاداش، شـناخت مشـتریان اسـت. شـناخت و درک مشـتریان و همچنین نیازها و الزامات آنها و دادن پاداشـی 
متناسـب و درخور، لذت پاداش را برای آنها دوچندان می‌کند. این فرآیند تشـویق مشـتریان و ایجاد وفاداری بین مشتری و کسب‌وکار را 

راحت می‌کند.
3.2.3- ایجاد جامعه آنلاین: یک کسب‌وکار یا یک برند تجاری می‌تواند به مشتریان در یافتن دیگر مشتریان کمک کند. هر فرد با ابراز 
وفاداری به یک برند، در واقع سبک زندگی خود را به نمایش می‌گذارد. ایجاد یک فضای آنلاین باعث می‌شود تا طرفداران آن برند تجاری 
در یک فضای مشترک با هم در ارتباط باشند. این فضا باید فراتر از یک انجمن گفتگو یا هشتگ در رسانه‌های اجتماعی باشد. می‌بایست 

در این فضای تعاملی اختصاصی با مشتریان بویژه آنهایی که فعال‌تر هستند ارتباطی نزدیک و قوی برقرار کرد.
4.2.3. به اشـتراک گذاری ارزش‌های کسـب‌وکار: یکی دیگر از تکنیک‌های جذب مشتری، ایجاد کمپین‌های انسان دوستانه می‌باشد. در 
جامعه‌ی امروزی، حرکت‌های اجتماعی از ارزش بالایی برخوردار هسـتند. مشـتریان عاشـق کسب‌وکاری هستند که به افراد جامعه کمک 
کند. کسـب‌وکار باید بتواند با ایجاد کمپین‌های بشـر دوسـتانه، درسـتکاری خود را نشـان دهد و بیان کند که انسـان دوسـتی و هم نوع 
دوسـتی فراتر از سـود مادی ارزشـمند است. این کار برای مشتریان احساس دریافت پاداشی معنوی را به همراه دارد و ارزش‌های اساسی 

کسب‌وکار را تقویت می‌نماید.
5.2.3. تحلیل داده‌های شـبکه‌های اجتماعی: بررسـی و تحلیل داده‌هایی همچون میزان بازدید محتوای کاربران، تعداد لایک، دفعات به 
اشتراک گذاری و داده‌هایی از این قبیل، می‌تواند به شما در اعطا و افزایش امتیاز کاربران کمک نماید. با یک فرآیند ساده و به اشتراک 

گذاری تحلیل‌های به دست آمده از کاربر و همچنین نمایش همکاری اثرگذار او با برند تجاری، می‌توان او را تحت تاثیر قرار داد.
6.2.3. به چالش کشـیدن مشـتریان: نباید موانع آغاز همکاری با برند تجاری زیاد باشـد. اما طراحی و ایجاد مسـابقاتی که کاربران را به 
چالش بکشد و انگیزه آنان را برای به دست آوردن پاداش بیشتر، ترغیب کند، همان راهکار جذب و وفاداری بیشتر کاربران است. انسان‌ها 
عاشـق به رخ کشـیدن دسـتاورد‌های خود هسـتند. پس یک فرآیند بازی‌گونه شده موفق آن است که موفقیت کاربر خود را جشن گرفته 
و دیگران را به آن جشـن دعوت نماید. حال ممکن اسـت این موفقیت داشـتن یک عضلات قوی با اسـتفاده از یک دستگاه ورزشی خاص 
یا دوچرخه سواری تا یک قله با استفاده از دوچرخه‌ی یک برند خاص باشد. جشن موفقیت برای کاربران برتر، سبب ایجاد انگیزه تلاش 

بیشتر در دیگر کاربران خواهد شد.
7.2.3. ایجاد نوار پیشـرفت: یک نوار پیشـرفت بیانگر میزان مشـارکت مشـتری و تاثیر گذاری او بر روی یک برند تجاری اسـت. از این 
طریق کاربر وضعیت خود را در قبال استفاده از برند شما درک می‌کند و می‌تواند برای پیشرفت و همچنین کسب امتیاز بیشتر که نتیجه 
نهایی آن دریافت پاداش و لذت بردن است تصمیم گیری و فعالیت کند. همانطور که گفته شد بازی یک فرآیند اختیاری است و ما تنها 
می‌توانیم انگیزه کاربران را برای شـرکت در بازی بیشـتر کنیم. به اشـتراک گذاری میزان پیشـرفت کاربر با دیگران می‌تواند نقطه تقویت 
همکاری بیشـتر خود کاربر و دیگر کاربران باشـد. فراهم آوردن محر‌کهای قوی، تقویت کننده‌های اجتماعی و پاداش‌های مناسـب برای 
تشـویق کاربران، آنها را برای تولید محتوای بهتر و جذاب‌تر ترغیب می‌نماید و بازخورد فعالانه تری خواهند داشـت. توسـعه فعالیت‌های 
بازاریابی و ایجاد فرآیندهای بازیگونه در رسـانه‌های اجتماعی، هم باعث افزایش سـهم بازار و هم سـبب ایجاد ارتباطی عمیق با مشـتریان 

یک کسب‌وکار خواهد شد.

3.3. تاثیر بازی‌گونه‌سازی بر بازاریابی وفاداری
مفهوم وفاداری در مشتری و ایجاد مشتریان وفادار در چارچوب کسب‌وکار به صورت ایجاد تعداد مشتری برای انجام معامله با برند خاص 
و خرید کالا‌ها و خدمات به طور مکرر توصیف می‌شـود]4[. بازاریابی وفاداری اسـتراتژی خود را بر بازگشـت مشـتریان جاری کسـب‌وکار 
قرار می‌دهد ]11[. وفاداری مشتری و تکرار خرید از مهمترین شاخص‌های رونق هر کسب‌وکار به شمار می‌رود. برنامه وفاداری مشتریان 
روشـی در بازاریابی وفاداری اسـت که موجب ارتباط بیشـتر و دوسـتانه با مشـتری و ایجاد علاقمندی به برند در مشـتری می‌شـود و در 
نهایـت بـه تکـرار خرید مشـتری منتهی می‌گردد ]11[. ایجاد وفاداری در مشـتری قدم اول اسـت و اگر بتوان با اسـتفاده از تکنیک‌های 
نوین جذب و حفظ مشـتری، حس وفاداری را در او برانگیخت، به یک اسـتراتژی بلند مدت برای حفظ میزان سـهم بازار کسب‌وکار عمل 
کرده‌ایـم. همه‌ی مشـتریان سـبک زندگـی متفاوتی با یکدیگر دارند و نمی‌تـوان از یک برنامه واحد برای همه اسـتفاده کرد بنابراین باید 
نیازمندی‌ها و خواسـته‌های مشـتریان را به خوبی بشناسـیم تا در پیاده سازی برنامه بازاریابی وفاداری به حداکثر نتیجه قابل قبول دست 
یابیم. بازی‌گونه‌سازی یکی از جنبه‌های بسیار مهم برنامه‌های وفاداری است. برای تداوم ارتباط و وفاداری یک مشتری به یک برند خاص 
می‌تـوان از روش‌هـای بازی‌گونـه در ارائه خدمات اسـتفاده نمود. اسـتفاده از دینامیک‌ها و مکانیک‌های بـازی چه به صورت مجازی و چه 
واقعی برای ایجاد حس لذت از خرید و تکرار آن، می‌تواند تاثیری چشـمگیر در وفاداری مشـتری به آن برند باشـد. همانطور که می‌دانیم 
ایجاد حس لذت از انجام هر کاری دریافت پاداش است. مشتری با دریافت پاداش به عنوان قدردانی بابت خرید او از کسب‌وکار ما، از یک 
سو نوعی ارزش برای او ایجاد می‌شود و از سوی دیگر از یک تجربه هیجان انگیز خرید، لذت می‌برد و احساس یک خرید پیروزمندانه به 
او القاء می‌شـود، حال در کنار سـایر فاکتور‌های رضایتمندی مشـتری از یک برند، خود را برای خرید بعدی آماده می‌سـازد. این به معنی 
صعود از یک مرحله به مرحله بعد بازی خرید می‌باشد. مشتری باید بتواند از پاداش‌های دریافت در خرید‌ها و مراجعات بدی سود ببرد. 
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باید به این نکته توجه داشـت که روش‌های طراحی فرآیندهای بازی‌گونه و یا بازی‌گونه‌سـازی فرآیند‌های موجود بازاریابی وفاداری برای 
هر کسب‌وکار متفاوت و مختص آن می‌باشد. اصولا باید اجرای برنامه‌ وفاداری برای هر صنف متفاوت تعریف شود و نمی‌توان برای همه 
نوع کسب‌وکار به صورت یکسان عملکرد، ولی باید توجه داشت که اصول اولیه آن‌ها یکسان است ]11[. به عنوان مثال اهدای یک کارت 
تخفیف، یک کالای رایگان از گروه کالاهای موجود یا یک کارت اعتباری می‌تواند پاداش خوبی برای مشـتری به حسـاب بیاید اما از این 
نمونه‌ها نمی‌توان برای همه مدل کسـب‌وکار اسـتفاده نمود و باید از نمونه‌های متفاوتی اسـتفاده کرد، همچنین برای تک تک مشـتریان 
بر اسـاس میزان ارزشـمندی و امتیاز آنها در بین مشـتریان کسـب‌وکار باید از پاداش‌هایی متفاوت از دیگران اسـتفاده کرد. یکی از اصول 
بازی‌گونه‌سـازی فرآیند‌هـای تجـاری، ایجاد بخش امتیاز دهی به مشـتریان اسـت، با اسـتفاده از این بخش می‌توان اقـدام به بخش‌بندی 
مشتریان نمود و بر این اساس برنامه‌های وفاداری را مختص هر گروه مشتری اجرا نمود. در تجارت الکترونیک و بازاریابی آنلاین به دلیل 
استفاده بیشتر از فضای مجازی و غیر قابل لمس بودن یک سری از فرآیندهای این نوع تجارت، همچنین استفاده از سامانه‌های تجارت 

الکترونیک بازی‌گونه شده باید به نکات حائز اهمیتی توجه داشت:
پاداش‌های لحظه‌ای، کوچک و غافل‌گیر کننده هیجان زیادی را برای مشتری ایجاد می‌نماید. 	-

مسیر‌های طولانی رسیدن به پاداش، مشتری را دلسرد می‌نماید و مشتری از حرکت در مسیر بازی امتناع می‌نماید. 	-
در فضای مجازی، باید تا آنجایی که امکان دارد از پاداش‌های ملموس و هرچه نزدیکتر به دنیای واقعی استفاده کرد. 	-

طراحـی فرآیند‌هـای بازی‌گونـه بایـد طوری باشـد که مشـتری در جهت رسـیدن به ارزش‌های درونی از مسـیر خارج نشـده و درگیر  	-
ارزش‌های بیرونی نگردد.

مشتری باید برای دریافت امتیازی که منجر به دریافت پاداش می‌شود، تلاش نماید اما نباید مسیر طراحی شده دشوار باشد. 	-

4.3. نمونه‌های بازاریابی بازی‌گونه‌شده
1.4.3. شرکت نایک:

این شـرکت برای تشـویق مردم به دویدن و اینکه به آنها نشـان دهد ورزش و سالمت جسـمی مشـتریان برای او اهمیت دارد، با ترکیب 
مفهوم اینترنت اشـیاء و محصولات ورزشـی خود در سـال ۲۰۰۶ میلادی اقدام به سـاخت و عرضه محصولی با نام “نایک پلاس” نمود. 
فناوری به کار رفته در این محصول، استفاده از شتاب‌سنج در درون کفش‌ها و ارتباط کفش با تلفن‌های همراه هوشمند به صورت بی‌سیم 
می‌باشـد. این محصول در هنگام اسـتفاده، اطلاعاتی چون مسـافت طی شده، میزان کالری مصرفی، تعداد قدم‌ها و اطلاعاتی از این قبیل 
را جمـع آوری و در اختیـار فـرد دونـده قرار می‌دهد. شـرکت نایک با بهره گیری از یک نرم‌افزار که بر روی گوشـی هوشـمند قابل نصب 
است، براساس میزان فعالیت دونده به او پاداش می‌دهد. کاربر می‌تواند اطلاعات ورزشی خود را برای دیگر دوستان خود در فیس‌بوک و 
توییتر به اشتراک بگذارد و همچنین از اطلاعات آنها باخبر باشد. شرکت نایک با ایجاد یک فضای مدرن رقابتی در بین مشتریان خود و 
بکار گیری فرآیند‌های بازی‌گونه باعث شد تا تعداد اعضای نایک‌پلاس از پانصد هزار نفر در سال ۲۰۰۷ میلادی به عددی در حدود ۱۱ 
میلیون نفر در سـال ۲۰۱۳ برسـد. این شـرکت با عرضه این محصول توانسـت در ایالات متحده بازار کفش‌های ورزشی را از ۴۸ درصد به 

۶۱ درصد افزایش دهد ]12و13[.
2.4.3. برگر کینگ:

برخی شـرکت‌ها از مدلی خاص از بازی‌گونه‌سـازی اسـتفاده می‌نمایند. این شـرکت‌ها از مدل “Game Ads” برای جذب و درگیر کردن 
مشتری بهره می‌برند. آنها از یک بازی که در برنامه‌های قابل نصب بر روی گوشی‌های تلفن همراه هوشمند طراحی شده است به عنوان 
راهکاری برای جذب مشـتری و اعطای پاداش به او اسـتفاده می‌نمایند. ازنکات قابل توجه در این بازی‌ها اسـتفاده از المان‌های مرتبط با 
همان کسب‌وکار است. برگر کینگ در فصل‌ها و رویداد‌های مختلف در طول سال، با طراحی بازی‌های متفاوت اما متناظر با آن رویداد، 
کمپین‌های تبلیغاتی و فروش خود را رهبری می‌نماید. شرکت‌هایی نظیر Hugendubel، Deutsche Bahn، Oracle، pizza.de  نیز 

از این مدل بازی‌گونه‌سازی در کسب‌وکار خود استفاده کرده‌اند.

14 نتیجه گیری
با پیشـرفت علم و تکنولوژی و فراگیر شـدن اسـتفاده از فناوری اطلاعات و فرآیند‌های آن در ابعاد زندگی بشری از یک طرف باعث ایجاد 
تجارت الکترونیک شده و تنوع محصولات و خدمات، با عملکرد و کیفیت‌های متفاوت و شاید گاهاً هم بسیار نزدیک به هم از سوی دیگر، 
رقابت، حفظ سـهم بازار و دارا بودن نرخ رشـد متناسـب با کسب‌وکار را به کاری بس دشوار مبدل نموده است. هزاران فعالیت وجود دارد 
که انسـان انجام می‌دهد، بازی یکی از آنها اسـت که انسـان برای لذت‌جویی و کسـب پاداش به آن می‌پردازد. بنابراین طراحی فرایند‌های 
بـازی محـور آمیختـه بـا فنـاوری در کار‌های جدی، مهم و فاقـد هرگونه ماهیت بازی به میزان اشـتیاق جهت انجـام آن می‌افزاید. خرید 
فعالیتی است که خود به خود لذت بخش است، حال اگر این فعالیت با بازی درآمیخته شود، نتایج فوق‌العاده‌ای را حاصل می‌کند. چند 
سـالی اسـت که گیمیفیکیشـن یا همان بازی‌گونه‌سازی به عنوان راهکاری در کنار دیگر راهکار‌های بازاریابی نوین، کسب‌وکار‌ها را درگیر 
خود کرده اسـت. نمودار زیر )تصویر شـماره ۲( که از سـرویسGoogle Trends  گرفته شـده است، گویای میزان رشد جستجوی کلمه 

Gamification در بازه زمانی سال‌های ۲۰۱۰ میلادی تا ۲۰۱۳ می‌باشد.

تصویر شماره 2: میزان جستجوی کلمه Gamification در سال‌های اخیر

همانطور که این راهکار می‌تواند برای کسـب‌وکار از حیث جذب و وفاداری مشـتری سـودمند باشـد، اگر به درسـتی طراحی نگردد باعث 
شکسـت خود و کسـب‌وکار می‌شـود. در طراحی فرآیند‌های بازی‌گونه نباید از دینامیک‌ها، مکانیک‌ها و اجزای بازی زیادی استفاده شود. 
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فرآیند‌ها باید تا حد امکان سـاده و جذاب باشـند تا بتوان میزان تأثیر آنها را بر مشـتری و نهایتاً بر کسـب‌وکار، تشخیص و مورد بررسی و 
مقایسـه قرار داد. فرآیند‌ها باید متناسـب با نوع فعالیت و محصولات و اندازه سـازمان طراحی شـوند و عدم توجه به اصول طراحی باعث 
شکسـت طرح‌های بازی‌گونه‌سـازی می‌شـود. طراحی فرآیند‌های بازی‌گونه شـده باعث بهبود قابل توجهی در میزان فروش می‌شـود و به 
دلیل ترغیب مشتری به رقابت با دیگر مشتریان به جهت کسب امتیازات بهتر و ویژه، درگیر شدن آنها را در کسب‌وکار حاصل می‌کند و 

همین امر احساس وفاداری مشتری را به همراه دارد و در نتیجه عامل مهم در حفظ سهم بازار آن کسب‌وکار می‌شود.
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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 con-
sequences 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.

Keywords: gamification, consumer behavior, bibliometrics.
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چکیده: در سـال‌های اخیر گیمیفیکیشـن وارد مباحث زیادی شـده اسـت؛ یکی از آنها حوزه رفتار مصرف‌کننده اسـت. در این حوزه 
تحقیقات زیادی انجام گرفته اسـت و تحقیقات بسـیاری در سـال‌های آتی قابل انجام اسـت. هدف از این مقاله مروری ترسـیم تصویر 
واضحی از گیمیفیکیشن و اثرات و پیامدهای آن در رفتار مصرف‌کننده می‌باشد. محققان با بررسی مقالات داخلی و خارجی سعی در 
ایجاد فهم کلی از موضوع داشته و سعی کرده‌اند خلا تحقیقاتی موجود را شناسایی کنند. این پژوهش سعی کرده است با ارائه درکی 
بهتر از اثرات و پیامدهای گیمیفیکیشـن در رفتار مصرف‌کننده، علم خواننده را در مورد مفاهیم اصلی بازار و مدیریت گسـترش داده 
و همچنین مسـیر را برای تحقیقات آینده مهیا سـازد. همچنین محقق با رویکردی کتاب سـنجی با کمک نرم‌افزار R به تحلیل اسـناد 

منتشر شده حوزه مورد نظر در پایگاه علمی اسکوپوس بین سال‌های 2013 تا 2022 می‌پردازد.

کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن، رفتار مصرف‌کننده، کتاب سنجی، بیبلیومتریک.

مقدمه
بازی‌ها در زمینه‌های مختلفی فراتر از سرگرمی محض استفاده می‌شوند از جمله آموزش، خدمات بهداشتی یا منابع انسانی. آنها همچنین 
یکی از سـریع ترین روندهای در حال رشـد در بازاریابی در نظر گرفته می‌شـوند. اسـتفاده از گیمیفیکیشـن برای تعامل با مصرف‌کننده 
و افزایش وفاداری او معمولاً در همه دسـته‌بندی‌های محصول اسـتفاده می‌شـود. انجام بازی‌ها سـرگرم کننده اسـت و شـرکت‌ها از آن 
برای جذب و مشـارکت دادن مصرف کنندگان در فعالیت‌های برند خود اسـتفاده می‌کنند. علاوه بر این، گیمیفیکیشـن با القای خلق و 
خوی طبیعی تر باعث افزایش تعامل و دسترسـی شـناختی به درک رفتار مصرف‌کننده کمک می‌کند ]1[. همچنین گیمیفیکیشـن به 
طـور افزایشـی بـه عنوان یک اسـتراتژی طراحی در هنگام بهبـود نتایج رفتاری مختلف در حوزه بازاریابی و فـروش به کار می‌رود. مفهوم 
گیمیفیکیشن و مکانیک آن در زمینه‌های غیربازی به یک روش سریع در حال ظهور در بازاریابی تبدیل شده است ]2[. بازاریابی شامل 
درجه معینی از متقاعدسـازی، انگیزه و دسـتکاری اسـت و بنابراین گیمیفیکیشـن پتانسـیل بالایی در بازاریابی دارد ]3[. در این راسـتا 
مطالعه‌ای توسـط ]4[ تجربیات گیمیفیکیشـن و ارزش درک شـده توسط مشـتریان در هنگام استفاده از وب‌سایت‌های بازی‌سازی‌شده و 
تأثیرات این تجربیات گیمیفای‌شده بر رفتارهای آنلاین مشتریان،مانند استفاده از وب‌سایت و تعامل را بررسی کرده است. بررسی تجربه 
اسـتفاده و ارزش درک شـده توسـط کاربران گیمیفیکیشن بسیار مهم اسـت، زیرا تجربه استفاده و ارزش رفتارهای مطلوب مصرف‌کننده 
)به عنوان مثال، وفاداری به برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منفی( را بهتر توضیح می‌دهد. گیمیفیکیشن 
به طور فزاینده‌ای در تجارت مورد اسـتفاده قرار می‌گیرد. با این حال، علیرغم پتانسـیل زیاد گیمیفیکیشـن در انواع کسـب‌وکار سـنتی و 
الکترونیکی، تحقیقات مروری جامعی که در مورد تأثیر گیمیفیکیشـن بر رفتار مصرف‌کننده مطالعه کرده باشـند؛ وجود ندارد. علاوه بر 
این، تحقیقاتی که رفتار مصرف‌کننده در کسـب وکارهای بازی‌سازی‌شـده را بررسـی می‌کنند، به فوریت مورد نیاز اسـت، زیرا می‌تواند 

متخصصان را در مورد نحوه طراحی برنامه‌های گیمیفای‌شده جذاب آگاه کند.
برای پرداختن به شکاف‌های ذکر شده در بالا، این مقاله به بررسی کاربرد و تأثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده در کسب‌وکارهای 
آجـری و آنلایـن می‌پـردازد. در نتیجـه، مـا مطالعـات قبلی در مـورد ارتباط بین گیمیفیکیشـن و رفتـار مصرف‌کننده را مـرور می‌کنیم. 
تئوری‌های مورد اسـتفاده در آنها را اکتشـاف کرده و پیشـایندها و پسایندهای آنها را دسته‌بندی می‌کنیم. سپس مطالعات معتبر منتشر 

شده در پایگاه علمی اسکوپوس را بین سال‌های 2013 تا 2022 استخراج و با رویکردی کتاب‌سنجی به تحلیل آنها می‌پردازیم.

ادبیات نظری
1. گیمیفیکیشن

در سـال‌های اخیر، گسـترش سـریع نرم‌افزارهای متعدد با نگرش بازی‌های ویدیویی، توجه ویژه‌ای به واژه‌ای به نام گیمیفیکیشـن کرده 
اسـت و به یکی از جذاب‌ترین و چالش‌برانگیزترین موضوعات در مدیریت کسـب‌وکار تبدیل شـده اسـت. گیمیفیکیشن شامل استفاده از 
عناصر طراحی بازی در یک زمینه غیرتفریحی است. در واقع گیمیفیکیشن یک بازی کامل نیست و تنها شامل تعدادی از عناصر طراحی 
بازی است که در این زمینه موثر به نظر می‌رسند ]5[. بازی به سرعت وارد عرصه‌های عملی و دانشگاهی دیگر شد و این روند همچنان 
ادامه دارد. گیمرها داوطلبانه صرف حل مسـائل در بازی‌های مختلف با اسـتفاده از مهارت‌های خود می‌شـوند و قابلیت‌های شـخصیتی از 
جمله پشتکار، خلاقیت و انعطاف‌پذیری در بازی‌های گسترده را توسعه می‌دهند ]6[. گیمیفیکیشن سعی می‌کند نیروی انگیزشی بازی 
را به خدمت گرفته و از آن برای حل مشکلات دنیای واقعی استفاده کند. با توجه به مزیت‌های گسترده این مفهوم، جای تعجب نیست 
که شـرکت هایی با ابعاد مختلف و در صنایع مختلف، بر اسـاس اسـتفاده از اصول بازی، قدرت زیادی در توسـعه محصولات، ارتباطات و 



سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

97

IGCONF.IRاولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

فرآیندها و بازی به دست آورده اند. در شرکت هایی با نرخ تاثیرگذار در حال رشد است ]7[.

1.1 عناصر بازی
 عناصـر بـازی ابـزاری اسـت که با ترکیب آن می‌تـوان هر نوع بازی را به روش‌های مختلف سـاخت. عناصر طراحی بـازی عناصر طراحی 
بازی، بلو‌کهای سـاختمانی اساسـی برنامه‌های گیمیفیکیشـن هسـتند ]8[. پروفسـور ورباخ چارچوبی را ارائه می‌دهد که در آن اجزای 

گیمیفیکیشن به سه گروه گروه بندی می‌شوند: الف. دینامیک، 2. مکانیک، 3. اجزاء ]9[.
دینامیـک: پویایـی یـا پایه‌هـای بازی در رأس هرم قرار دارند، آنهـا انتزاعی ترین عناصر موجود در بازی هسـتند. در واقع ورباخ آنها را به 

دستور زبان یا قواعد پنهان تشبیه می‌کند. بر اساس این مدل، پویایی‌ها عبارتند از فشارها، احساسات، سنت، پیشرفت و روابط ]9[.
مکانیسـم ها: مکانیسـم‌ها یا محر‌کهای بازی سـطوح بعدی هرم هستند که رفتارهای خاصی را تحریک می‌کنند که بازیکنان را به انجام 
فعالیت مورد نظر هدایت و تشویق می‌کند. به گفته ورباخ، این مکانیسم‌ها عبارتند از: چالش ها، شانس، رقابت، همکاری، بازخورد، درآمد، 
پاداش، معاملات، سـهام و شـرایط برنده شـدن. بیانیه زیچرمن در مورد تفاوت در مکانیسم و ​​پویایی این است: درایورها ابزار ساخت بازی 
هستند، در حالی که دینامیک نحوه تعامل کاربر با تجربه بازی است ]9[. مشوق‌ها ابزاری برای ساخت بازی هستند. در حالی که پویایی 

نحوه تعامل کاربر با تجربه بازی است ]9[.
اجزاء: اجزایی که در پایین ترین سـطح هرم قرار دارند، فقط بازی را نمی سـازند. بلکه نقش عناصر ملموس یا نیمه ملموس بازی را نیز 
دارد که بازی را تسهیل می‌کند. طبق نظر ورباخ، این اجزا عبارتند از آواتارها، مجموعه ها، مبارزه، باز کردن محتوای بازی، هدیه دادن، 

جدول‌های رتبه بندی، مراحل امتیاز، ماموریت ها، نمودارهای اجتماعی، تیم‌ها و کالاهای مجازی. ]9[. 
به طور کلی گیمیفیکیشـن اخیراً به یک موضوع محبوب در عمل بازاریابی تبدیل شـده اسـت. این روشی امیدوارکننده برای ارائه تجارب 

بهبود یافته مصرف‌کننده و تأثیر مثبت بر رفتار مصرف‌کننده تلقی می‌شود ]10[.

2. رفتار مصرف‌کننده
می توان رفتار مصرف‌کننده را چگونگی انتخاب، خرید، استفاده از محصولات  و حتی استفاده از ایده ها، کالاها و خدمات برای مشتریان 
فردی، گروه‌ها یا سـازمان‌ها برای ارضای نیازها و خواسـته‌های خود دانسـت. طبق نظر لودن و بیتا، »رفتار مصرف‌کننده فرآیند تصمیم 
گیری و فعالیت بدنی اسـت که افراد هنگام ارزیابی، خرید، اسـتفاده یا دور انداختن کالاها و خدمات در آن شـرکت می‌کنند« ]11[. در 
حقیقـت مطالعـه رفتـار مصرف‌کننده به اقدامات مصرف کنندگان در بازار و انگیزه‌های اساسـی آنان برای انجام این اقدامات، اشـاره دارد. 
رفتار مصرف‌کننده فرآیندی پیچیده، پویا و چند بعدی اسـت و تمام تصمیمات بازاریابی بر اسـاس فرضیاتی در مورد رفتار مصرف‌کننده 
اسـت. به گفته انگل، بلک ول و منسـارد، »رفتار مصرف‌کننده اقدامات و فرآیندهای تصمیم گیری افرادی اسـت که کالاها و خدمات را 
برای مصرف شـخصی خریداری می‌کنند« ]12[. هوانگ و چوی )2019( در مطالعه خود بررسـی کردند که چگونه برنامه‌های وفاداری 
بازی‌سـازی شـده بر وفاداری مصرف‌کننده نسـبت به برنامه‌های وفاداری و نیات رفتاری برای اسـتفاده از آنها، همراه با نقش نوع پاداش، 
یعنی پاداش‌های خود محور و نوع دوستانه تأثیر می‌گذارد یا خیر ]13[. جوایز نوع دوستانه به پاداش هایی اشاره دارد که به نفع شخصی 
غیر از شـرکت کننده برنامه وفاداری طراحی شـده اسـت )مانند اهدای جوایز به دیگران نیازمند یا به جوامع(، در مقابل پاداش‌های خود 
محـور بـه پـاداش هایـی اشـاره دارد که به نفع خود شـرکت کنندگان طراحی شـده اند. مطالعه آن‌ها نشـان داد کـه برنامه‌های وفاداری 
گیمیفای شـده نسـبت به برنامه‌های وفاداری معمولی وفاداری مصرف‌کننده‌ها را به‌طور قابل‌توجهی بیشـتر می‌کنند. نتایج تأیید کرد که 
برنامه‌هـای وفاداری بازی‌سازی‌شـده )در مقایسـه بـا برنامه‌های معمولی( وفاداری مصرف‌کننده را نسـبت به برنامه‌هـای وفاداری افزایش 

می‌دهد که به نوبه خود قصد مشارکت مصرف‌کنندگان را در برنامه‌های وفاداری و قصد دانلود اپلیکیشن موبایل افزایش می‌دهد. 
پاسـکا و همـکاران)2020( در پژوهـش خـود نقـش گیمیفیکیشـن در مدیریت رفتارمصرف‌کننـده و هم چنین نحـوه  دریافت و افزایش 
کیفیت خدمات ارائه شـده را مورد بررسـی قراردادند، در حقیقت هدف اصلی این مطالعه درک این موضوع اسـت که آیا ادراک برنامه بر 
گیمیفیکیشـن تأثیر می‌گذارد؟ و این‌که چگونه می‌توان با اسـتفاده از گیمیفیکیشـن کیفیت خدمات و وفاداری کاربر را در سـرویس‌های 
مرتبط با خدمات شـهروندی بهبود ‌بخشـید. ]14[ در سـال‌های اخیر، بسـیاری از دولت‌ها اقدامات ملموسـی را برای انتشـار خدمات در 
شـهرها انجام داده‌اند و سـعی در تشـویق رفتار پایدار شـهروندان دارند. از همین رو اسـتفاده از تحرک مکانیک‌های گیمیفیکیشن که در 
زمینه‌های غیر بازی به کار می‌روند و منجر به ایجاد و افزایش تعامل کاربر و مدیریت رفتار کاربران خواهند شـد مورد توجه قرار گرفته 
اند، این مطالعه نشـان داد که اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در خدمات اشـتراک دوچرخه باعث بهبود وفاداری کاربران می‌شود. نتایج تاکید 
کرد گیمیفیکیشـن با اثرگذاری مسـتقیم بر کیفیت خدمات در نهایت منجر به بهبود تعامل کاربران، انتقال قوانین،تسـهیل دسـتیابی به 
اهداف و استانداردهای موردنظر خواهدشد که این امر با ایجاد جذابیت برای کاربران سرانجام زمینه‌ای مناسب جهت افزایش استفاده از 

سرویس اشتراک دوچرخه را فراهم می‌سازد.

پیشایندها و پسایندهای تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده
با بررسـی مقالات حوزه تاثیر گیمیفیکیشـن بر رفتار مصرف‌کننده پیشـایندها و پسـایندها شناسایی و اسـتخراج شدند در جداول 1 و 2 

قابل نمایش است.
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جدول 1. پیشایندهای تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده

             منبعمشخصات مقالهجزئیاتپیشایندها

Gamification and ادراک اپلیکیشن
 service quality in
 bike sharing: an
 empirical study
in Italy

]14[

رابط کاربری و 
تجربه کاربری 
ـ پاداش ـ تاثیر 

اجتماعی ـ درگیری 
مشتری ـ رفتار خرید

نگرش به 
گیمیفیکیشن

Factors Influenc-
 ing Consumer
Responses to

Marketing Gami-
fication

]15[

Can gamification رفتار مالی
 improve financial
 behavior? The
 moderating role of
app expertise

]16[

ادراک اپلیکیشن‌های 
پرداخت‌های 
الکترونیکی‌ـ 

درگیری مشتری

 A Literature
 Review on the
Role of Gamifica-
 tion in Customer
 Engagement:
 Specific Study
 on E-Payment
Applications

]17[

Gamification in بانکداری
 banking: a review,
 synthesis and
 setting research
agenda

]18[

CUSTOMER رفتار خرید اینترنتی
GAME EXPERI-
 ENCE IMPACT
ON GAMIFICA-
 TION

 AND ONLINE
PURCHASING

]19[

درگیری مشتری‌ـ 
برند

Does gamifica-
 tion affect brand
 engagement and
 equity? A study
 in online brand
communities

]20[

Enhancing رفتار خرید اینترنتی
 Consumer Online
 Purchase Intention
Through Gamifi-
 cation in China:
 Perspective of
Cognitive Evalua-
tion Theory

]21[

Enhancing user ادراک اپلیکیشن
 engagement: The
role of gamifi-
 cation in mobile
apps

]22[
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رفتار خرید 
اینترنتی‌ـ پاداش

 Examining the
 importance of
 gamification,
 social interaction
 and perceived
 enjoyment among
 young female
 online buyers in
India

]23[

Exploring صنعت 4.0
 gamification to
support manufac-
 turing education
 on industry 4.0
 as an enabler for
 innovation and
sustainability

]24[

Exploring the بازاریابی برند
Impact of Gami-
 fication on Users’
 Engagement for
Sustainable De-
 velopment: A Case
 Study in Brand
Applications

]25[

جدول 2. پسایندهای تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده

منبعمشخصات مقالهجزئیاتپسایندها

Gamification and service quality in کیفیت خدمات
 bike sharing: an empirical study in
Italy

]26[

Gamification and service quality in وفاداری
 bike sharing: an empirical study in
Italy

]26[

Gamification and reputation: key استفاده
 determinants of e-commerce usage
and repurchase intention

]27[

Gamification and online impulse لذت درک شده
 buying: The moderating effect of
gender and age

]28[

Gamification and online impulse تعامل اجتماعی
 buying: The moderating effect of
gender and age

]28[

-marketing gamification’s impactFactors Influencing Consumer Reوفاداری به برند
sponses to Marketing Gamification

]15[

Can gamification improve financial رفاه و بینش مالی 
 behavior? The moderating role of
app expertise

]16[

A Literature Review on the Role of وفاداری مشتریان
Gamification in Customer Engage-

 ment: Specific Study on E-Payment
Applications

]17[

گسترش سواد مالی، ارتقا 
کیفیت خدمات، آموزش 

کارکنان

 Gamification in banking: a
 review, synthesis and setting
research agenda

]18[
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-CUSTOMER GAME EXPERIدرگیری مشتریان
ENCE IMPACT ON GAM-
 IFICATION AND ONLINE
PURCHASING

]19[

انگیزه مشتریان- مدیریت 
برند

 Does gamification affect brand
 engagement and equity? A study
in online brand communities

]20[

Enhancing Consumer Online لذت مصرف‌کننده
 Purchase Intention Through
Gamification in China: Perspec-
 tive of Cognitive Evaluation
Theory

]21[

:Enhancing user engagement درگیری مشتریان
 The role of gamification in
mobile apps

]22[

Examining the importance of وفاداری مشتریان
 gamification, social interaction
 and perceived enjoyment among
 young female online buyers in
India

]23[

-Exploring gamification to supدرگیری مشتریان
 port manufacturing education on

 industry 4.0 as an enabler for
innovation and sustainability

]24[

-Exploring the Impact of Gamiتجربه مشتریان
 fication on Users’ Engagement
 for Sustainable Development: A
Case Study in Brand Applica-
tions

]25[

Factors Influencing Consumer وفاداری
Responses to Marketing Gami-
fication

]15[

روش تحقیق
 محقق در پایگاه اسـکوپوس به جتسـجوی موضوع مورد نظر پرداخت. دسـتور ذیل در این پایگاه جسـتجو شـد و به 55 سـند دسترسـی 
پیدا کرد. این دسـتور شـامل فیلترهای مقاله‌های منتشـر شده از نوع ژورنالی، پذیرفته شده در کنفرانس و همچنین نوع مروری را شامل 

می‌شود که به زبان انگلیسی نوشته شده‌اند می‌باشند.

TITLE-ABS-KEY (“consumer behavior”  OR  “consumer behaviour”  AND  “gamification”)  AND  (LIM-
IT-TO (PUBSTAGE ,  “final”))  AND  (LIMIT-TO (DOCTYPE ,  “ar”)  OR  LIMIT-TO (DOCTYPE ,  “cp”)  
OR  LIMIT-TO (DOCTYPE ,  “cr”)  OR  LIMIT-TO (DOCTYPE ,  “re”))  AND  (LIMIT-TO (LANGUAGE ,  
“English”))  AND  (LIMIT-TO (SRCTYPE ,  “j”)  OR  LIMIT-TO (SRCTYPE ,  “p”))

سپس محقق فایل استخراج شده را در نرم‌افزار R Rstdiuo به کمک بسته bibliometrix مورد تحلیل قرار داد.

یافته‌ها
 R بعد از جسـتجوی مقالات حوزه گیمیفیکیشـن و رفتار مصرف‌کننده در پایگاه اسـکوپوس، تحلیل‌هایی در پایگاه اسـکوپوس و نرم‌افزار
صورت گرفت و ارائه می‌شوند. در ادامه ده مقاله برتر معرفی می‌شوند. سپس رشد مقالات این حوزه به تفکیک سال، انواع مقالات چاپ 
  R شده، نواحی موضوعی اسناد و کشورهای برتر در تولید این اسناد مشاهده خواهد شد. در انتها محقق با رسم نمودار ابری در نرم‌افزار

به تحلیل کلمات کلیدی این موضوع خواهد پرداخت.
جدول 3 ده مقاله‌ای را که در حوزه تاثیر گیمیفیکیشـن بر رفتار مصرف‌کننده بیشـترین اسـتناد را دریافت کرده اند نشان می‌دهد. اولین 
مقاله با عنوان »تجربه بازی در گیمیفیکیشـن: سـاخت و اعتبارسـنجی مقیاس تجربه بازی GAMEX« نوشـته اپمن و همکارانش است. 
این مقاله 87 اسـتناد را دریافت کرده اسـت. مقاله دوم »چگونه فعالیت‌های بازاریابی گیمیفیکیشـن باعث ایجاد انگیزه رفتارهای مطلوب 
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مصرف‌کننده می‌شـوند: تمرکز بر نقش عشـق به برند« در سـال 2018 نوشته شده است تاکنون 83 استناد ددریافت کرده است. 8 مقاله 
باقیمانده در جدول 3 معرفی شـده اند. در این جدول علاوه بر مشـخصات مقاله، شناسـه DOI، کل اسـتنادها و میانگین اسـتناد در سال 

درج شده است.

جدول3. ده مقاله پر استناد حوزه تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده

استناد در 
سال

کل 
استنادها

DOI مقاله

17.40 87 j.int�/10.10166
mar.2018.03.002

 EPPMANN R, 2018, J
INTERACT MARK

16.60 83 j.chb.2018.06.037/10.1016 HSU C-L, 2018, COM-
PUT HUM BEHAV

5.22 47 journal./10.1371
pone.0093872

 JONES BA, 2014,
PLOS ONE

8.60 43 j.chb.2017.12.042/10.1016 LI C-Y, 2018, COM-
PUT HUM BEHAV

5.43 38
j01.ee.27.1.13198/10.5755

 GATAUTIS R, 2016,
ENG ECON

7.00 35 j.tech�/10.10166
fore.2018.01.023 

HSU C-L, 2018, TECH-
 NOL FORECAST SOC

CHANGE

9.00 27 su12030907/10.3390 SOMA T, 2020, SUS-
TAINABILITY

12.50 25 j.ijinfo�/10.10166
mgt.2020.102305

 WHITTAKER L, 2021,
INT J INF MANAGE

12.00 24 j.ijinfo�/10.10166
mgt.2020.102267

 ZHANG L, 2021, INT J
INF MANAGE

4.20 21 10.3390/g9030038  ALBERTARELLI S,
2018, GAMES

شکل1. تعداد مقالات تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده برحسب سال 2013- 2022

همانطور که در شـکل 1 مشـخص اسـت اولین مقاله مربوط به سـال 2013 بوده و در بعضی سـال‌ها مثل سال 2021 شاهد رشد مقالات 
بوده‌ایم.
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شکل2. محل چاپ مقالات حوزه گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده

شکل 2 نشان می‌دهد از بین مقالات چاپ شده در اسکوپوس با این موضوع 58.2 درصد از نوع مقاله، 36.4 درصد مقاله کنفرانسی، 1.8 
درصد مروری و 3.6درصد مروری کنفرانسی می‌باشند.

شکل3. مقالات گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده در حوزه‌های مختلف

شکل3 نشان می‌دهد از بین تمام مقالات منتشر شده 14.7 درصد آنها مربوط به حوزه تجارت و مدیریت و حسابداری می‌باشند و 
بیشترین آنها مربوط به حوزه کامپیوتر است. سایر حوزه‌ها نیز به وضوح در شکل مشخص می‌باشد.
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شکل4. کشورها با  بیشترین تولیدات در حوزه گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده

با توجه به شکل 4 از مجموع مقالات منتشر شده آمریکا بیشترین تولید اسناد را داشته است بعد از آن تایوان و استرالیا و چین و بریتانیا  
قرار دارند.

شکل5. نمودار ابری کلمات کلیدی حوزه گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده
نمودار ابری 

Word Cloud یا نمودار ابری یکی از تکنیک‌های متن‌کاوی است که برای تأکید بر کلمه‌ای که بیشترین استفاده را در متن‌های منتخب 
دارد، اسـتفاده می‌شـود ]29[. نمودار ابری رسـم شـده در شـکل 5، 50 تا از پرکاربردترین کلمات کلیدی که توسـط نویسندگان مقالات 
منتخب اسـتفاده شـده اسـت را نشـان می‌دهد. کلمات درشت‌تر و رسم شـده در مرکز نمودار دفعات بیشتری در مقالات استفاده شده‌اند 
و هـر چقـدر کلمـات ریزتر و از مرکز فاصله می‌گیرند کمتر در مقالات تکرار شـده‌اند. محقق با تحلیل کلیدواژه‌های حوزه گیمیفیکیشـن 
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در رفتار مصرف‌کننده به این نتیجه رسـید بعد از خود کلمه گیمیفیکیشـن که 30 بار تکرار شـده اسـت و در نمودار ابری شـکل آورده 
نشـده اسـت؛ رفتار مصرف‌کننده1، وفاداری به برند، تعامل با مشـتری 2و بازی‌های جدی بیشترین تکرار را داشتند. رشد تحقیقات در این 
موضوعات بیشـتر بوده و به دلیل حجم پایین اسـناد در آینده نیز ادامه خواهد داشـت. لذا پیشنهاد می‌شود محققانی که به دنبال تحقیق 
در حوزه تاثیر گیمیفیکیشن بر رفتار مصرف‌کننده میباشند علاوه بر مباحث در حال رشد، در موضوعاتی که با کلمات ریزتر نیز نمایش 

شده اند می‌توانند کار کنند.

بحث و نتیجه گیری
این پژوهش با هدف بررسـی دقیق تاثیر گیمیفیکیشـن بر رفتار مصرف‌کننده انجام شـد. پیشـایندها و پسایندهای موضوع تحلیل و ارائه 
شـد. پیشـایندهای این موضوع عبارتند از: ادراک اپلیکیشـن،رابط کاربری و تجربه کاربری ـ پاداش ـ تاثیر اجتماعی ـ درگیری مشتری ـ 
رفتار خرید،رفتار مالی،ادراک اپلیکیشن‌های پرداخت‌های الکترونیکی‌ـ درگیری مشتری بانکداری رفتار خرید اینترنتی درگیری مشتری ـ  
برند رفتار خرید اینترنتی ادراک اپلیکیشن رفتار خرید اینترنتی ـ پاداش و پسایندهای آن کیفیت خدمات، وفاداری، استفاده، لذت درک 
شده، تعامل اجتماعی،وفاداری به برند، رفاه و بینش مالی، وفاداری مشتریان،گسترش سواد مالی، ارتقا کیفیت خدمات، آموزش کارکنان، 
درگیری مشـتریان، انگیزه مشـتریان- مدیریت برند، لذت مصرف‌کننده،درگیری مشـتریان،وفاداری مشـتریان،درگیری مشـتریان،تجربه 
مشتریان،وفاداری می‌باشند. تئوری‌های مورد استفاده در تحقیقات مرتبط بررسی و گزارش شدند. از سوی دیگر با توجه به اینکه بیشتر 
پژوهش‌های انجام گرفته در این زمینه، فناوری محور هسـتند تئوری رفتاربرنامه ریزی شـده بیشـترین اسـتفاده را در میان تئوری‌های 
موجود را به خود اختصاص داده اسـت. اسـناد معتبر این حوزه موضوعی در پایگاه علمی اسـکوپوس گزینش و محقق با انواع تحلیل‌های 
سـال انتشـار، کشـورهای تولید کننده اسـناد، انواع رشـته‌های تخصصی ارائه دهنده اسـناد و انواع مقالات چاپ شده این تحقیق را کامل 
کرد. در انتها نمودار ابری که یکی از معتبرترین و پرکاربردترین نمودارهای علم سنجی است برای این موضوع رسم و تحلیل شد. کلمات 

کلیدی پرکاربرد وفاداری به برند، تعامل با مشتری و بازی‌های جدی در این حوزه شناسایی شدند. 
نتایج نشان داد علی رغم اهمیت استفاده گیمیفیکشن بر رفتار مصرف‌کننده تحقیقات زیادی صورت نگرفته است. سعی شد در این مقاله 
مسـیرهای مطالعاتی آتی معرفی شـوند از این جهت به دانشـجویان و اساتید پیشنهاد می‌شود تحقیقات خود را بر روی خلاهای مشخص 
شده متمرکز کنند. اهمیت این تحقیق بر مدیران بازاریابی پوشیده نیست. آنها می‌توانند با استفاده از نتایج بهترین مقالات معرفی شده 
در حیطـه کاری خـود نوآوری داشـته باشـند. ایـن تحقیق همانند هر تحقیق دیگـری دارای محدودیت هایی می‌باشـد. اولین محدودیت 
استفاده از تنها یک پایگاه علمی برای بررسی کتاب سنجی می‌باشد لذا به محققان آتی پیشنهاد می‌شود سایر پایگاه‌های علمی از جمله 

wos را مورد بررسی قرار دهند. 
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تبیین نقش بازی‌وارسازی بر توسعه مهارت‌های تفکرخلاق 
و گرایش‌های پژوهشی در آموزش‌های مجازی دانشجویان در پسا کرونا

*cنرگس میرانی سرگزی ،bمریم سادات فخیم پور ،aمریم شفیعی سروستانی
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چکیده: هدف از انجام پژوهش تبیین نقش بازی‌وارسـازی بر توسـعه  مهارت‌های تفکرخلاق و گرایش‌های پژوهشـی در آموزش‌های 
مجازی دانشـجویان علوم پزشـکی یزد در دوران پسـا کرونا می‌باشـد. پژوهش حاضر از نوع اثبات گرایانه و با رویکرد کمی انجام شـده 
است. همچنین این تحقیق از نوع طرح‌های توصیفی و از شاخه مطالعات میدانی بوده و به لحاظ رویکرد انجام تحقیق، پژوهشی کمی 
می‌باشـد. جامعه آماری پژوهش را کلیه دانشـجویان دوره ابتدایی ناحیه 1 شـهر یزد در سال تحصیلی1400-1401 تشکیل می‌دهند. 
تعداد 384 نفر با روش نمونه گیری تصادفی خوشه‌ای و با استفاده از فرمول کوکران به عنوان نمونه تحقیق تعیین شد.در این پژوهش 
به منظور گردآوری داده‌ها از دو روش کتابخانه‌ای و میدانی استفاده شده است. پرسشنامه این پژوهش شامل دو پرسشنامه استاندارد 
ارزیابی تفکر خلاق فردی از داول و ولچ)2002( و پرسشنامه استاندارد گرایش هاي پژوهشی و رشد حرفه اي اسدخانی)1391(  است. 
  Spss25 زوجی اسـتفاده شـد و داده‌ها با اسـتفاده از نرم‌افزار t جهت بررسـی رابطه بین متغیرها و تجزیه و تحلیل داده‌ها نیز از آزمون
تحلیل شـدند. نتایج تحلیل آماری نشـان داد که میانگین نمره گرایش‌های پژوهشـی دانشجویان در پیش آزمون 2/46 بود که در پس 
آزمون به 4/32 افزایش یافته است و این افزایش از نظر آماری نیز معنادار می‌باشد و همچنین میانگین نمره توسعه مهارت‌های تفکر 
خالق دانشـجویان علـوم پزشـکی در آموزش مجـازی در پیش آزمون2/65 بود کـه در پس آزمون به 4/01 افزایش یافته اسـت و این 

افزایش از نظر آماری نیز معنادار می‌باشد.
کلمات کلیدی: بازی وارسازی، تفکرخلاق، گرایش‌های پژوهشی،آموزش‌های مجازی، دانشجویان، پسا کرونا

1. مقدمه
با شـروع قرن بیسـتم پیشـرفت‌های تکنولوژیکی بشـر سـرعت بیشـتری یافت و این پیشـرفت بر شـکل و کیفیت تفریحات انسان نیز اثر 
گذاشـت. همچنین فناوری اطلاعات و ارتباطات عامل اساسـی در شـکل دهی به محیط یادگیری جدید و ایجاد تغییرات سریع در جامعه 
است که در زندگی فردی و اجتماعی تاثیرات زیادی گذاشته است]1[. امــروزه، تــأثير رســانه‌های جدید در آموزش بر کسی پوشیده 
نیست و اکثــر متخصصــان و صاحب نظران برای ارتقای کیفیت یادگیری به دنبال روش‌ها، ابزار و وسایلی جدید هستند. تعــدد ابزار 
و نرم‌افزارهای جدید در دنیای فنآوری اطلاعات و ارتباطات نیازمند بررسـی اثر بخشـی هر یک از این رسـانه‌ها و نرم‌افزارها در آموزش 
است]2[. بازی‌وارسازی از جمله حوزه هایی است که توانسته است آموزش، تجارت، صنعت و سایر حوزه‌ها را متحول سازد.بازی‌وارسازی 
سـعی در بیشـینه کـردن یادگیـری و درگیر سـاختن کاربر با محصـول )و یا مفهوم مورد نظر( اسـت. در حقیقت، از بازی‌سـازی می‌توان 
جهـت ایجـاد جذابیـت در یادگیـری، انجام فرایندهای تکراری و یا کارهای غیر جذاب برای مقاصد غیربازی اسـتفاده نمود، این ویژگی را 
می‌توان مهمترین دلیل فراگیری این زمینه جدید در عرصه‌های مختلف دانست ]3[. با افزایش امکانات و برنامه‌های کاربردی در چندین 
زمینه‌های مختلفی از فعالیت‌های انسـانی، بازی‌سـازی به عنوان یک جایگزین مرتبط در زمینه آموزشـی ظاهر می‌شـود. امروزه بازی به 
عنوان جایگزین روش‌های غیرفعال آموزش و یادگیری در اکثر دانشـگاه‌ها و مدارس اسـتفاده می‌شـود]4[. بازی‌وارسـازی آموزش، یک 
استراتژی برای افزایش مشارکت با درج عناصر بازی در یک محیط آموزشی است]5[. بازی‌وارسازی یعنی استفاده از استعاره بازی، ایده‌ها 
و عناصـر بـازی در یـک زمینـه متفاوت از آن بازی‌ها به منظور افزایش انگیزه و تعهد، و تأثیر بر رفتار کاربر]6[. بازی‌سـازی را می‌توان به 
عنوان یک فرایند طراحی مشاهده کرد که به طور معمول شامل تجزیه و تحلیل مراحل، طراحی، توسعه و ارزیابی است. این مراحل تنها 
بخشـی از روش‌های بازی‌سـازی نیسـتند]6[. به طور کلی بازی وارسـازی، نوعی فناوری اسـت که از بازی نشئت می‌گیرد. برخلاف بازی، 
سیستم بازی‌وارسازی یک سیستم بازی نهایی و تمام عیار نیست. بلکه سیستمی است که از پایه‌های روانشناسی بازی و عناصر مختلف 
آن، بـه صـورت انتخابـی بهره می‌بـرد و در یک محیط زنده و واقعی، تجربه‌ای از یک نوع بازی بـرای مخاطبانش ایجاد می‌کند. مخاطبان 
و کاربران سیسـتم‌های بازی‌وارسـازی شـده، وقتی با این نوع سیستم برخورد مواجه می‌شوند، در جریانی از امور به هم پیوسته و نامعلوم 
از دید کاربر قرار خواهند گرفت]7[. هدف آن قرار دادن دانشجویان در سناریوها یا شبیه سازی هایی است که در آن آن‌ها می‌توانند بر 

چالش‌های جذاب غلبه کنند تا از این طریق توانایی و رقابت آن‌ها افزایش یابد]8[.
 اشـکال مختلف بازی‌وارسـازی شـامل استفاده از داستان‌ها برای تغییر زمینه پیرامون یک فعالیت خاص، ایجاد رقابت اجتماعی، و انگیزه 
رفتار از طریق سیستم‌های پاداش. با توجه به پتانسیل افزایش درگیر کردن فراگیر و لذت بردن، نویسندگان و محققان بازی‌وارسازی را 
به عنوان یک روش برای انتقال خوب آموزش انتشار داده‌اند]9[. بازی وارسازی، ابزاری است که با عناصر طراحی بازی می‌تواند مشارکت 
کاربر، ایجاد محتوا و رضایت را افزایش داد. علاوه بر این بازی‌وارسازی بر مکانیسم‌های روانی تأثیر گذاشته، با رفتار و نگرش کاربران در 
هنگام اسـتفاده از سیسـتم‌های مدیریت دانش گیمیفاید شده هدایت می‌نماید]10[. اصول طراحی بازی‌وارسازی آموزشی شامل: اهداف، 



سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

107

IGCONF.IRاولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

چالش و پرسـش، خصوصی‌سـازی، پیشـرفت، بازخورد، رقابت و همکاری، رتبه‌های قابل افزایش، وضعیت قابل مشـاهده، محتوای قابل 
دسـترس، آزادی انتخاب، قصه‌گویی، نقش‌ها و یا هویت‌های جدید، دائمی)شـبانه‌روزی( و محدودیت زمان می‌باشد]11[. از جمله عوامل 

موثر بر تاثیر بازی‌وارسازی را می‌توان در شکل زیر مشاهده کرد:

شکل)1(: پایدارسازی تاثیر بازی‌وارسازی، المرشدی1 و همکاران]12[

2SGI )پایدارسـازی تاثیـر بازی‌وارسـازی( بیانگـر این مفهوم مهم اسـت که هرگز مصرف‌کننده به نقطه آغـاز برنمی‌گردد و به عنوان یک 
مصرف‌کننده در حین گذر در این سیستم مسلط می‌شود و پیشرفت می‌کند و به یک فرد ماهر تبدیل می‌شود.اجزای این مدل به شرح 

زیر است: 
وابستگی3: این واژه به سه مفهوم؛ انگیزش، جریان و چالش مرتبط است. انگیزش، مفهوم مهم بازی‌وارسازی است زیرا با خودکارآمدی، 

لذت و کنترل، وابستگی و شایستگی  و تسلط و هدف مرتبط است.
فرایند4: این واژه نیز به شایسـتگی یا مهارت‌های بازیکن مرتبط اسـت.با انگیزش درونی خصوصا در حین فرایند درگیری وچالش به کار 
می‌آید. انگیزش درونی مسـتقیما به رشـد مهارت مرتبط اسـت. به عنوان مثال افراد زمانی مهارت‌های خود را توسـعه می‌دهند که از یک 
فعالیت خاص لذت می‌برند. به عبارتی دیگر، انگیزش درونی با  توجه به پاداش درونی و معنی داری که همراه دارد ؛ با نحوه‌ی انجام عمل 

فرد مرتبط است. پس فرایند شامل 4 عنصر است: کنترل،توجه،کنجکاوی و انگیزش درونی.
زمان5: درگیر شدن با تکرار یک عمل و مداخله فرد درگیر، مرتبط است ؛برای همین زمان هم یکی دیگر از عوامل مهم است که باید در 
نظر گرفته شـود. بنابراین این چارچوب بر روی ابعاد جریان و تعریف انگیزش به منظور فراهم کردن تجربیات بازی‌گونه پایدار و چالش 

برانگیز،ت مرکز می‌کند.
تسلط6: شایستگی‌ها، مهارت‌ها، چالش‌ها و زمان؛ تسلط را به وجود می‌آورند بنابریان به عنوان یک »سفر« در دایره بیرونی شکل نمایش 

داده شده است.
هدف7: تمرکز بر مصرف‌کننده از طریق مشخص و تعریف کردن  شایستگی، وابستگی و هدف مصرف‌کننده نشان داده شده است.

این عوامل باید در یک هارمونی با یکدیگر کار کنند و بین آن‌ها تعادل وجود داشته باشد. زیرا مصرف‌کننده زمانی که یک هدف را انتخاب 
می‌کنـد و بـرای رسـیدن بـه اهداف رفتاری مـوردی مهارت پیدا می‌کند، قادر خواهـد بود که علاقه مندی خود در کاربرد بازی‌وارسـازی 
را پایـدار کند.بدیـن منظور،طراحـان بایـد بر روی ایجاد اهداف معنی دار برای مصرف‌کننده تمرکـز کنند همچنین به انتخاب عواملی که 

می‌تواند به پیشرفت مصرف‌کننده کمک کند توجه داشته باشند]12[.
پیشـرفت روز افزون فناوری و جذابیت‌های زیاد فناوری‌های نوین نظر مدرسـان زیادی را به خود جلب کرده اسـت که این منجر شـده 
که طیف وسـیعی از اسـاتید، در تدریس و آموزش شـان به کررات از فناوری‌های نوین اسـتفاده کنند]13[. سیسـتم‌های آموزش همان 
روش آموزش سـنتی خود را حفظ کرده و خود را مطابق با ویژگی‌های نسـل دیجیتال تغییر نداده‌اند. این در حالی اسـت که ویژگی‌های 
اهالی دیجیتال بر روش‌های یاددهی-یادگیری آن‌ها نیز مؤثر بوده است. یکی از جدیدترین تحولات رخ‌داده در حیطه فناوری‌های نوین، 
بازی‌وارکردن محیط‌های آموزشـی اسـت]14[. یک فناوری متقاعدکننده ابزاری اسـت که یک محصول تعاملی آن را طراحی می‌کند تا 
نگرش‌ها و یا رفتار و یا هر دو را در افراد تغییر دهد تا خروجی مطلوب راحت تر حاصل شـود. در سیسـتم‌های بازی‌وارسـازی شـده، به 
عنوان یک فناوری نوین جهت جذب، درگیری و اقناع مخاطبان، کاربر در یک فرایند گام به گام هدایت می‌شود؛ تا مجموعه‌ای از اهداف 
را انجام دهد. این اهداف ممکن است تنها برای طراحان سیستم معنی دار و قابل دیدن باشد و کاربر به تفکرات پشت اهداف پی نبرد. در 

1.AlMarshedi
2. Sustainable Gamification Impact
3. Relatedness
4. Flow
5. Time
6. Mastery
7. Purpose
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طراحی سیستم‌های بازی وارسازی، با استفاده از عناصر سرگرمی و بازی که برای همه ما جذاب و مفرح است، می‌توان مخاطب را در یک 
مسیر مشخص هدایت و در آن مسیرنگه داشت]15[. معلمان بر این باورند که استفاده از بازی‌وارسازی یادگیری را تسهیل می‌کند و به 
فرآیند یادگیری سرعت می‌بخشد. همچنین این فناوری باعث تاثیر در تجربیات آموزشی،ارائه محتوای مفید و تغییر در عملکرد معلمان 
می‌شود.این عوامل خود باعث ایجاده انگیزه،تغییر تفکر، آینده پردازی نسبت به استفاده از بازی‌وارسازی و همچنین باعث افزایش استفاده 
از بازی‌وارسـازی در محیط‌های آموزشـی می‌شـود]16[. استفاده از بازی‌وارسـازی در آموزش الکترونیکی، به عنوان یک روش بسیار مؤثر 
در جذب فراگیران و نقشـی که در افزایش لذتبخشـی و اثربخشـی فرآیند یادگیری ایفا می‌کند، به رویکردی پرطرفدار در صنعت آموزش 
الکترونیکی تبدیل شده است. از جمله مزایای به کارگیری بازی‌وارسازی در آموزش الکترونیکی شامل مواردی همچون افزایش مشارکت 
فراگیـر، افزایـش سـرگرمی و تعامـل دوجانبه در حین فرآیند آموزش الکترونیکی، بهبود به خاطر سـپردن آموخته‌ها، فراهم کردن امکان 
مشـاهده کاربرد آموخته‌ها در دنیای واقعی و بهبود تجربه کلی یادگیری برای تمامی سـنین می‌باشـد ]17[. بازی‌های رایانه‌ای آموزشـی 
عمدتاً با یک هـدف از پیش تعیین شده طراحی می‌شوند. در نتیجه، این بازی‌های از طریق تسهیل و افزایش جذابیت فرآینـد یـادگیری 
در کودکان موجب تمرکز و توجه بیشتر ایشان می‌شود. هم چنین، با توجه به این که مطابق نظر پیاژه بازی نوعی ابــزار یادگیری است 
و از سوی دیگر، کودکان علاقه بیشتری به انجام مکرر بـازی‌های رایانه‌ای نسبت بـه تـكـرار روش‌های تدریس سنتی دارند. لذا، با تکرار 
فرآیند بازی و درگیر شدن کودکان با یک محیط ترکیبی که در آن هم زمان با انجام بازی، آموزش نیــز بــه صــورت عملی و تعاملی و 

غیر مستقیم توسط بازی‌های رایانه‌ای آموزشی انجام می‌گیرد]18[.
 مهارت‌هـای سـطوح بـالای تفکـر و آمـوزش آن باید بخش الزامی از یادگیری باشـند زیرا اگر  قرار باشـد که فراگیران بتوانند مشـکلات 
را بـه طـور جداگانـه  و یـا با همـکاری دیگران و خلاقانه حل کنند نیازمند به کارگیری سـطوح بالای تفکر هسـتند و معلمان  نیز باید با 
تکنیک‌های آموزش آن آشنا باشند تا بتوانند با مشکل چگونگی آماده سازی و آموزش مهارت‌های سطوح بالای تفکر در طراحی و آموزش 
فناوری مواجه شده و آن را برطرف ]19[. تفکر واکنش مغز برای پاسخ به محرک و عمدتاً بر حل مسأله معطوف است و از جمله اعمال 
شـناختی سـطح بالا محسوب می‌شود]20[. تفکر سطح بالا شـامل مهارت‌ها یا راهبردهای تفکر، تفکر انتقادی، استدلال علمی، پژوهش، 
یادگیری مسـأله محور و حل مسـأله می‌باشـد.]10[ مهارت‌های تفکر سطح بالا به عنوان مهارت‌های شـناختی که به یادگیرندگان اجازه 
می‌دهد در سـطوح تجزیه و تحلیل، ترکیب و ارزشـیابی طبقه‌بندی بلوم شـرکت نمایند، تعریف می‌شـود]21[. مهارت‌های تحقیق، حل 
مسـأله، اکتشـاف و نوشـتن آکادمیک، مربوط به مهارت‌های تفکر سـطح بالا است که شامل تفکر انتقادی، تفکر بازتابی، تفکر فراشناختی 
و تفکر خلاق است]22[. امروزه صاحب نظران، تفكر انتقادي را به عنوان برونداد اصلي آموزش معرفي كرده و تدريس تفكر را نكته پايه 
براي يادگيري به شـمار مي آورند]20[. تفکر انتقادی یک فرآیند شـناختی اسـت که فرد در طی آن با بررسـی دلایل و تجزیه و تحلیل 
اطلاعات در دسـترس و نتیجه گیری از آن‌ها به قضاوت و تصمیم گیری می‌پردازد]23[. تفکر انتقادی شـامل ارزشـیابی، استنباط، تجزیه 
و تحلیل، اسـتدلال قیاسـی و اسـتدلال استقرایی می‌باشـد ]24[. مهارت درست اندیشیدن و تفکر یکی از مهم‌ترین اهداف نظام آموزشی 
است با توسعه تفکر انتقادی و خودکارآمدی می‌توان فراگیرانی سازگار و فعال هم در عرصه یادگیری و هم در زندگی فردی و اجتماعی 

داشت]25[.
بـا افزایـش محبوبیت بازی وارسـازی، تقاضـاي آموزش الکترونیکی تا حد زیادي افزایش یافته اسـت. آثار پژوهشـی متعددي در رابطه با 
مهارت‌های سـطوح بالای تفکر و بازی‌وارسـازی  به منظور افزایش کیفیت آموزش در محیط‌هاي آموزش الکترونیکی انجام شـده اسـت. 
به فرض مثال سـینجر و شـاینیدر]26[در پژوهشـی به این نتیجه رسیدند که استفاده از بازی وارسازی، بهبود جذب مخاطب و همچنین 
انگیزه دانشـجویان و نتایج یادگیری را به همراه داشـت. نتایج حاکی از افزایش دانلود منابع، افزایش مشـاهده صفحات، افزایش متوسـط 
زمانـی بازدیـد هـر صفحه و کاهـش نرخ دفع کاربر اسـت. همچنین هاگلنـد1)2014( به این نتیجه رسـید که بازی‌وارسـازی میتواند در 
زمینه‌های آموزشـی به عنوان ابزاری برای افزایش درگیر شـدن، انگیزه و علاقه در فعالیت‌های آموزشـی اسـتفاده شود. بزرگترین چالش، 
پیـدا کـردن عناصـری از بازی اسـت که انگیـزه و علاقه را در بیشـتر کارکنان ایجادکند. بنابراین شـناخت کارکنان و حوزه علاقه‌شـان و 
ارتباطات باز، فعالیت‌های اساسـی در زمان طراحی محیط‌های آموزشـی مبتنی بر بازی‌وارسـازی می‌باشـند. در پژوهشـی دیگر لاندرز و 
آرمسترونگ]27[ به این نتیجه رسیدند که در میان فراگیران بالقوه با تجربه و نگرش بالا، بازی‌وارسازی در یادگیری نتایج بهتری نسبت 
به پاورپوینت ایجاد می‌کند، اما در میان دانشـجویان بالقوه با تجربه و نگرش کم به اسـتفاده از بازی وارسـازی، پاورپوینت نتایج یادگیری 
بهتری را  ایجاد می‌کند. همچنین تن و هیو]28[ در پژوهشـی تأثیر بازی‌وارسـازی  را در محیط یادگیری سـنتی ارزیابی کردند. اگرچه 
نتایج افزایش مشـارکت دانشـجویان را گزارش کرد، اما سـطح بهتری از توسـعه شـناختی را نشـان نداد. در جایی دیگر آلجریوی]29[ 
پژوهشـی با هدف شناسـایی تأثیر بازی‌وارسـازی یادگیری مبتنی بر وب بر پیشرفت تحصیلی و تفکر خلاق در میان دانشجویان دبستانی 
داد. نتایج نشان داد که بین میانگین نمرات گروه‌های آزمایشی و کنترل در آزمون پیشرفت تحصیلی پس آزمون و آزمون تفکر خلاق به 
نفع گروه آزمایش از نظر آماری تفاوت معناداری وجود دارد. این نشان دهنده سطح بالای پیشرفت تحصیلی و تفکر خلاق پس از استفاده 
از بازی‌وارسازی است. فلورس2 و همکاران ]30[ نیز در پژوهشی به این نتیجه رسیدند  که بازی‌وارسازی یک استراتژی است که ممکن 
است دانشجویان را برای ادامه فعالیت در بخش زیادی از دوره‌های آنلاین تحریک و در آن‌ها ایجاد انگیزه کند. فعالیت بازی‌وارسازی در 
یک محیط رقابت سـازنده که همه شـرکت‌کنندگان شـانس یکسـانی برای برنده شدن و شناخته شدن داشتند، توسعه می‌یابد و منجر به 

ایجاد انگیزه و تمایل در فراگیران  مذکر و مونث می‌شود.
مضافاً هنری و همکاران)1397(در تحقیقی نشان دادند که با توجه به لزوم دارا بودن مدیران به تفکر استراتژیک، نوع شیوۀ آموزشی در 
میزان یادگیری و انگیزۀ آنان تأثیرگذار اسـت، که بیانگر اثر بالاتر بازی‌وارسـازی در یادگیری تفکر اسـتراتژیک نسبت به روش‌های سنتی 

1. Hoglund
2. Flores
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است. همچنین میرانی سرگزی  و همکاران]16[ در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که از بین عوامل موثر به ترتیب عامل باورهای رفتاری 
استفاده از بازی وارسازی، ذهنیت نسبت به استفاده از بازی‌وارسازی و تمایل به استفاده از گیمیفیکشن بیشترین تاثیر را بر موفقیت پیاده 
سـازی بازی‌وارسـازی دارند. همچنین بین ادراک معلمان از عوامل موثر بر موفقیت پیاده سـازی بازی‌وارسـازی بر اسـاس متغیر جمعیت 
شناختی جنسیت، تحصیلات، سابقه خدمت تفاوت معناداری وجود ندارد؛ و جنسیت، تحصیلات، سابقه خدمت به‌عنوان عامل تأثیرگذار 
بر ادراک معلمان از عوامل موثر بر موفقیت پیاده سـازی بازی‌وارسـازی شناخته‌نشـده اسـت. اویانی فر و همکاران)1397( در پژوهشـی 
اینگونه بیان کردند که یکی از راه‌های رشد و توسعه قوه خلاقیت و ابداع در کودکان پرداختن به فعالیت هایی همچون رایانه و بازی‌های 
رایانه ایاسـتاندارد اسـت چرا که کودک آنچه را که بدان رغبت و شـوق فهمیدن دارد واقعاً یاد می‌گیرد و جزء وجودی خود می‌کند. تنها 
این آموخته‌ها در رشـد ذهنی و عاطفی و پرورش او موثر هسـتند. کودک آنچه را طی عمل و فعالیت شـخصی می‌آموزد و درک می‌کند. 
یاد می‌گیرد و جزء وجودی خود می‌کند. تنها این آموخته در رشد ذهنی و پرورش او موثر هستند. همچنین محمودی و همکاران]18[ 
نشان دادندکه انجام بازی‌های رایانه ایبر افزیش مهارت‌های طبقه‌بندی، ردیف کردن و نگهداری ذهنی موثر بوده ولی این تاثیر در مورد 
مهارت‌های هندسـه و تشـخیص شـباهت‌ها و تفاوت‌ها پایدار نبوده است. به طور کلی استفاده از بازی‌های رایانه ایبه طور کلی بر افزایش 

میزان مهارت‌های پایه ریاضی موثر بوده است.
واحدی و همکاران)1396( نیزدر پژوهشـی به این نتیجه رسـیدند که بازی‌‌های رایانه‌ای آموزشـی، علاوه بر این‎که‌‎ بر انگیزش یادگیری و 
یادگیری خودتنظیم به عنوان مؤلفه‌‌های فراشـناخت دانشـجویان تأثیر مثبت داشـته، باعث تقویت فراحافظه آن‌ها نیز می‌‎شود. کاردان و 
تقوی]31[در بیان کردند که بازی‌وارسـازی با اسـتفاده از بازخورد دادن به فراگیران در آن‌ها ایجاد انگیزه می‌کند. فرایند بازی‌وارسـازی 
نیازمنـد طراحـی، اجـرا و نظـارت کامل اسـت. همچنین در خصوص حل مسـئله ی کاهش مشـارکت بین فراگیـران در محیط یادگیری 
الکترونیکـی مبتنـی بر بازی گونه سـازی به معرفی راهکاری براسـاس اسـتفاده از قوانینی مناسـب و تغییراتی در عملکـرد جدول برترها 

پرداخته اند.
به طور کلی اسـتفاده از صنعت بازی‌وارسـازی در فرایند یاددهی-یادگیری با اسـتفاده از فناوری‌های جدید آموزشی، عنصر جدیدی است 
که در کشـورهای پیشـرفته و درحال توسـعه جایگاه ویژه‌ای جهت مواجهه با مشـکلات آموزشی پیدا کرده است و به روشی محبوب برای 
بهبود نتایج آموزشی در هر دو زمینه سازمانی و آموزشی تبدیل شده است. بنابراین معیار استفاده از یک ابزار و روش جدید یادگیری در 
جوامع آموزشی نیازمند پژوهش‌ها و مطالعات فراوانی است که ظرفیت‌ها و توانایی‌های موجود در جهت کاربست آن را بسنجند و جوامع 
آموزشـی را در انتخاب روش مناسـب برای آموزش و توانایی‌های ضروری برای اجرای این روش یاری رسـانند. به لطف عصر دیجیتال و 
مزایای ذاتی بازی ها، بازی‌وارسـازی پیشـرفت چشـمگیری در آموزش ایجاد کرده اسـت. معلمان در دنیای امروز با چالش‌های جدیدی 
مواجه هسـتند، زیرا فراگیران آن‌ها در دنیای تکنولوژی و فناورانه رشـد یافته اند و نوع تفکر، نیازها و سـبک یادگیری آنان تغییر یافته و  
نیازمند روش‌های آموزشی جدید می‌باشند. پرورش مهارت‌های سطوح بالای تفکر دانشجویان به عنوان یکی از رسالت‌های مهم آموزش و 
پرورش، که مستلزم بکارگیری رویکردها و روش‌های مناسب  آموزشی است. بنابراین ضروریست به دنبال به کارگیری روشی نوین باشیم 
که بتواند برای فراگیران عصر فناوری جذاب باشد و تمام فراگیران را با توجه به تفاوت‌های فردی آنان درگیر سازد. روشی که  با گذر از 
سـطح ابتدایی کسـب دانش در حیطه شـناختی، دستیابی به سطوح برتر تفکر)تفکر خلاق و انتقادی( و یادگیری عمیق را برای فراگیران 
ممکـن سـازد. از جملـه روش هایی که می‌توانـد با بالابردن انگیزه درونی، ایجاد موقعیت‌های تعاملی و توجه به تفاوت‌های فردی، سـطح 
تفکر در فراگیران را ارتقا بخشد، بازی‌وارسازی است که هم با سبک یادگیری فراگیران و هم با عصر تکنولوژی که فراگیران در آن رشد 
یافته اند، دارای تناسب است. از این رو پژوهش حاضر به دنبال پیش‌بینی روابط بین استفاده از بازی‌وارسازی در یادگیری الکترونیکی و 

توسعه مهارت‌های سطوح بالای تفکر دانشجویان می‌باشد.
با توجه به بررسـی هاي انجام شـده و پیشـینۀ پژوهشـی داخلی و خارجی، پژوهش حاضر، قصد دارد با هدف تبیین نقش بازی‌وارسـازی 
بر توسـعه  مهارت‌های تفکرخلاق و گرایش‌های پژوهشـی در آموزش‌های مجازی دانشـجویان در دوران پسـا کرونا، به آزمون فرضیه‌های  

زیر اقدام کند:
بازی‌وارسازی بر توسعه  مهارت‌های تفکرخلاق در آموزش‌های مجازی دانشجویان علوم پزشکی تاثیر دارد..1	
 بازی‌وارسازی بر گرایش‌های پژوهشی در آموزش‌های مجازی دانشجویان علوم پزشکی تاثیر دارد..2	

2. روش
ایـن پژوهـش بـا هـدف تبیین نقش بازی‌وارسـازی بـر توسـعه  مهارت‌های تفکرخالق و گرایش‌های پژوهشـی در آموزش‌هـای مجازی 
دانشجویان علوم پزشکی یزد در دوران پسا کرونا  صورت گرفته است. تحقیق حاضر از نوع اثبات گرایانه و با رویکرد کمی صورت پذیرفته 
اسـت. همچنین این تحقیق از نوع طرح هاي توصیفی و از شـاخه مطالعات میدانی بوده و به لحاظ رویکرد انجام تحقیق، پژوهشـی کمی 
می‌باشـد. جامعه آماري تحقیق کلیه دانشـجویان علوم پزشـکی شهر یزد می‌باشـند که تعداد این دانشجویان علوم پزشکی بالغ بر 5400 
بوده است. در این پژوهش جهت تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است؛ که بر این اساس حداقل حجم نمونه لازم384 
نفر بوده که جهت اطمینان بیشتر تعداد400 پرسشنامه توزیع گردید. سپس با انتخاب یک یا چند فعالیت درسی)بسته به میزان همکاري 
اساتید(، اقدام به طراحی بازي شد؛ به طوری که اهداف آن درس در قالب بازي تحقق یابد. بدین معنی که دانشجویان ضمن انجام بازي 
وظایف محول شـده را نیز انجام دهند. پیش از اجراي بازي پرسشـنامه اي را که از قبل طراحی شـده و دو متغیر را مورد سـنجش قرار 
می‌دهد در اختیار اعضاي گروه گذاشته شده است. پرسشنامه این پژوهش شامل دو پرسشنامه استاندارد ارزیابی تفکر خلاق فردی از والچ 
و داول]32[ و پرسشـنامه اسـتاندارد گرایش هاي پژوهشـی و رشد حرفه اي اسدخانی]33[  می‌باشد؛که مشتمل بر 35سؤال می‌باشد که 
هر یک از سؤالات به صورت پنج گزینه اي بر اساس مقیاس لیکرت امتیاز بندي شده اند. پرسشنامه‌ها پس از تکمیل شدن توسط اعضاء 
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نمونه، جمع آوري و تحلیل گردیدند. بدین ترتیب وضعیت اعضاي گروه به لحاظ شاخص هاي تفکر خلاق و گرایش پژوهشی دانشجویان 
علوم پزشکی تعیین گردید. در ادامه اقدام به اجراي بازي شده و پس از اتمام دوره آزمایش، پرسشنامه مجددا در اختیار اعضاء گروه قرار 
گرفته و پس از تکمیل و جمع آوري مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. در این حالت وضعیت اعضاي گروه به لحاظ شـاخص هاي تفکر 
خلاق و گرایش‌های پژوهشی پس از اجراي بازي مشخص گردید. در ادامه اقدام به بررسی و مقایسه وضعیت افراد از نظر شاخص‌ها هاي 
تفکر خلاق و گرایش‌های پژوهشی پیش و پس از اجراي بازي گردید. لازم به توضیح است از میان 400 پرسشنامه توزیع شده در میان 
دانشجویان 390 پرسشنامه بازگردانده شده که پس از حذف پرسشنامه هاي ناقص تعداد384 پرسشنامه جهت تجزیه و تحلیل انتخاب 
گردید که با توجه به حداقل حجم نمونه برآورد شـده، این تعداد مناسـب می‌باشـد. در این تحقیق جهت اطمینان از پایایی پرسشـنامه 
و اندازه گیري آن، از معیار آلفاي کرونباخ اسـتفاده گردیده اسـت. همچنین در این پژوهش از آزمون t وابسـته و جهت تجزیه و تحلیل 

داده‌ها از نرم‌افزار SPSS25 استفاده شده است.

3.یافته‌ها
تجزیـه و تحلیـل داده‌هـا در ایـن تحقیـق در دو قسـمت آمار توصیفی )شـامل توصیـف متغیرهاي جمعیت‌شـناختی و بررسـی توصیفی 

متغیرهاي تحقیق( و تحلیل استنباطی داده‌هاي تحقیق صورت پذیرفته است.

جدول1.مشخصات جمعیت‌شناسی نمونۀ پژوهش

درصد فراوانیفراوانیمولفه هامتغیر

جنسیت

49/47 %190دختر

50/52 %194پسر

100 %348جمع

مقطع تحصیلی

24/47 %94کارشناسی

36/45 %140کارشناسی ارشد

39/06 %150دکتری حرفه‌ای

در این بخش به بررسی توصیفی متغیرهاي تحقیق پرداخته شده است. ویژگی هایی که در این بخش مورد تحلیل قرار گرفته اند عبارتند 
از حداقل، حداکثر، میانگین و انحراف معیار.

جدول 2. بررسی توصیفی متغیرهاي تحقیق

گرایش‌های پژوهشی قبل 
ازاجرای بازی رایانه ای

گرایش‌های پژوهشی بعد 
ازاجرای بازی رایانه ای

مهارت‌های تفکرخلاق قبل 
ازاجرای بازی رایانه ای

مهارت‌های تفکرخلاق بعد 
ازاجرای بازی رایانه ای متغیر 

384 384 384 384 تعداد

2/4609 4/3224 2/6596 4/0130 میانگین

0/83057 0/83997 0/80342 1/08167 انحراف معیار

همانگونه که در جدول فوق قابل مشـاهده اسـت مقادیر میانگین متغیرها قبل از اجراي بازي کمتر از مقدار متوسـط 3 می‌باشـد. بدین 
معنا که در نمونه، مهارت‌های تفکر خلاق و گرایش‌های پژوهشـی دانشـجویان در آموزش مجازی قبل از اجراي بازي کمتر از متوسـط 
بوده اسـت. اما مقادیر میانگین متغیرها بعد از اجراي بازي بیشـتر از مقدار متوسـط3 می‌باشـد. بدین معنا که در نمونه، مهارت‌های تفکر 
خلاق و گرایش‌های پژوهشـی دانشـجویان در آموزش مجازی پس از اجراي بازي بیشـتر از متوسط بوده است. همچنین با توجه به نتایج 
بـه دسـت آمـده پراکندگـی کلیه متغیرها بعـد از اجراي بازي بالاي 0/5 اسـت. بنابراین با اندکی اغماض می‌تـوان گفت که داده هاي بی 

تفاوت در مجموعه تحقیق وجود ندارد.
در ادامه، ابتدا به بررسی نرمال بودن داده‌ها پرداخته شده، که بدین منظور از دو شاخص چولگی و کشیدگی استفاده شده است. سپس 
اقدام به بررسی و تفسیر پایایی و روایی ابزار اندازه گیري تحقیق شده است. در پایان نیز به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته شده است. 
با توجه به نوع داده هاي پژوهش که در قالب طیف لیکرت می‌باشد؛ براي تشخیص نرمال بودن توزیع داده‌ها باید شاخص هاي پژوهش و 
متغیرهاي آن از نظر شکل توزیع و بر اساس شاخص هاي چولگی و کشیدگی مورد ارزیابی قرار گیرند. اگر چولگی و کشیدگی شاخص‌ها 
حـد مجـاز را رعایـت کرده باشـد شـرط لازم نرمال بـودن توزیع داده‌ها برقرار خواهد شـد. اما براي نتیجه قطعی شـاخص هاي چولگی و 

کشیدگی متغیرها نیز باید بررسی گردد.
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جدول 3. بررسی نرمال بودن داده ها

آمارهچولگی و کشیدگیشاخص

0/540چولگیگرایش‌های پژوهشی قبل ازاجرای بازی رایانه‌ای

0/091کشیدگی

1/114-چولگیگرایش‌های پژوهشی پس ازاجرای بازی رایانه‌ای

0/632کشیدگی

0/917چولگیمهارت‌های تفکرخلاق قبل ازاجرای بازی رایانه‌ای

1/123کشیدگی

.مهارت‌های تفکرخلاق بعد  ازاجرای بازی 
رایانه‌ای

0/653-چولگی

0/773-کشیدگی

بر اساس نتایج جدول فوق کلیه شاخص هاي تحقیق داراي چولگی بین )3 و 3-( کشیدگی بین)5 و 5-( می‌باشند؛ بنابراین شرط لازم 
براي نرمال بودن وجود دارد. همچنین با توجه به اینکه ضرایب چولگی و کشیدگی متغیرها نیز حد مجاز را رعایت کرده اند می‌توان گفت 
که شرط کافی نیز براي نرمال بودن توزیع داده‌ها وجود داشته و می‌توان ادعا نمود توزیع داده هاي متغیرهاي تحقیق از الگوي زنگوله اي 
یا نرمال تبعیت می‌کند. بنابراین جهت تجزیه و تحلیل داده‌ها از آزمون هاي آمار پارامتریک در بخش آمار استنباطی استفاده می‌نماییم.

فرضیه 1. بازی‌وارسازی بر گرایش‌های پژوهشی در آموزش‌های مجازی دانشجویان تاثیر دارد.

جدول4. آزمونt زوجی  برای بررسی تاثیر بازی‌وارسازی بر گرایش‌های پژوهشی در آموزش مجازی

tSigانحراف استانداردمیانگینمرحلهمتغیر

گرایش‌های 
پژوهشی

2/460/83پیش‌آزمون

-30/390/000
4/320/84پس‌آزمون

همانگونه که در جدول بالا مشاهده می‌گردد میانگین نمره گرایش‌های پژوهشی دانشجویان در پیش آزمون 2/46 بود که در پس آزمون 
به 4/32 افزایش یافته اسـت و این افزایش از نظر آماری نیز معنادار می‌باشـد )0Sig/.000=(. به عبارت دیگر با توجه به اطلاعات نمونه 
پژوهش گرایش‌های پژوهشی دانشجویان در آموزش مجازی قبل از اجراي بازی‌وارسازی 2/46  و بعد از اجراي بازي رایانه‌ای فکری4/32  
می‌باشـد که نشـان می‌دهد درون نمونه گرایش‌های پژوهشـی دانشـجویان در کلاس مجازی بعد از اجراي بازی‌وارسـازی بسیار بیشتر از 
گرایش‌هـای پژوهشـی آن‌هـا قبـل از اجراي بازي اسـت. حال به کمک آمار اسـتنباطی ایـن الگو را به جامعه تعمیـم میدهیم. با توجه به 
 H 1 خارج از بازه )1,96 و 1,96-( اسـت، در سـطح اطمینان 99 درصد فرض -value  tکمتر از 0,05 اسـت و یا مقدار sig اینکه مقدار
پذیرفته می‌شود. یعنی  درون جامعه گرایش‌های پژوهشی دانشجویان علوم پزشکی در آموزش مجازی قبل و بعد از اجراي بازی‌وارسازی 

تفاوت دارد. 

فرضیه دوم: بازی‌وارسازی بر توسعه  مهارت‌های تفکرخلاق  در آموزش‌های مجازی دانشجویان تاثیر دارد.

جدول5. آزمونt زوجی  برای بررسی تاثیر بازی‌وارسازی بر توسعه مهارت‌های تفکر خلاق در آموزش مجازی

tSigانحراف استانداردمیانگینمرحلهمتغیر

تفکر خلاق
2/650/80پیش‌آزمون

-20/290/000
4/011/08پس‌آزمون

همانگونـه کـه در جـدل بالا مشـاهده می‌گـردد میانگین نمره توسـعه مهارت‌هـای تفکر خلاق دانشـجویان در آموزش مجـازی در پیش 
آزمون2/65 بود که در پس آزمون به 4/01 افزایش یافته است و این افزایش از نظر آماری نیز معنادار می‌باشد )0Sig/.000=(. به عبارت 
دیگر با توجه به اطلاعات نمونه پژوهش توسعه مهارت‌های تفکر دانشجویان در آموزش مجازی قبل از اجراي بازی‌وارسازی 2/65 و بعد 
از اجراي بازي رایانه‌ای فکری 4/01 می‌باشـد که نشـان می‌دهد درون نمونه گرایش‌های پژوهشـی دانشـجویان در کلاس مجازی بعد از 
اجراي بازی‌وارسـازی بسـیار بیشـتر از گرایش‌های پژوهشـی آن‌ها قبل از اجراي بازي اسـت. حال به کمک آمار استنباطی این الگو را به 
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جامعه تعمیم میدهیم. با توجه به اینکه مقدار sig کمتر از 0,05 است و یا مقدارvalue  t- خارج از بازه )1,96 و 1,96-( است، در سطح 
اطمینان 99 درصد فرض H 1 پذیرفته می‌شود. یعنی  درون جامعه توسعه مهارت‌های تفکر خلاق دانشجویان  علوم پزشکی در آموزش 

مجازی قبل و بعد از اجراي بازی‌وارسازی تفاوت دارد. 

4.بحث و نتیجه گیری
هدف از پژوهش تبیین نقش بازی‌وارسـازی بر توسـعه  مهارت‌های تفکرخلاق و گرایش‌های پژوهشی در آموزش‌های مجازی دانشجویان 
در دوران پسـا کرونا بود. نتایج این پژوهش نشـان داد که گرایش‌های پژوهشـی و توسـعه مهارت‌های تفکر خلاق دانشـجویان در آموزش 
مجازی قبل و بعد از اجراي بازی‌وارسـازی تفاوت معنی داری دارد. در واقع اجرای بازی‌وارسـازی منجر به افزایش تمایل به پژوهش در 
دانشـجویان  می‌گردد و همچنین منجر به ایجاد و افزایش خلاقیت و تفکر خلاق در آن‌ها می‌شـود. اسـتفاده از بازی، زیبایی شناسـی و 
تفکر بازی برای درگیر کردن افراد، باعث ایجاد انگیزه در فعالیت، ارتقاء یادگیری و حل مشـکلات می‌شـود]34[. انتخاب عناصر طراحی 
بازی به منظور در نظر گرفتن نیازهای کاربران و ویژگی‌های زمینه‌ای که یک راه حل بازی‌وارسـازی برای آن ایجاد شـده اسـت ضروری 
است]35[. شیوع کرونا باعث افزایش برگزاری دوره‌های آموزش مجازی گردید بنابراین می‌توان از آن به عنوان عاملی برای پیشرفت سواد 
رسـانه‌ای فرهنگیان یاد کرد. اگر چه پاندمی کرونا، مشـکلات زیادی بر تمام شـاخص‌های جامعه از جمله سالمت مردم تحمیل کرد، اما 
منجر به شـکوفایی برخی قابلیت‌ها در کشـور شـد که از جمله آن می‌توان به فراگیر شـدن و رونق یافتن آموزش مجازی در سراسر کشور 
اشـاره کرد. به نظر می‌رسـد که آموزش مجازی در کشـور ما وارد یک فاز جدیدی شـده و توجه بیش‌تری به آموزش‌های مجازی معطوف 
شـده اسـت. از طـرف دیگر، مسـؤولین امر نیز بیـش از پیش بر اهمیت آمـوزش از راه دور و آموزش‌های مبتنی بـر یادگیری الکترونیکی 
واقف شـده‌اند. بنابراین انتظار می‌رود که با توسـعه زیرسـاخت‌های لازم از قبیل توسـعه شـبکه سراسـری اینترنت و افزایش سـرعت آن، 
تولید نرم‌افزارهای آموزشـی تعامل محور، و اسـتفاده از تجارب کسـب شده در این پاندمی شاهد رونق روزافزون آموزش مجازی در کشور 
باشـیم و حتی بعد از پایان یافتن شـیوع کرونا، این نوع آموزش در کنار آموزش حضوری تداوم داشـته باشـد]36[. بازی‌وارسازی از جمله 
قابلیت‌های جدید است که  نیازمند نوع خاصی از محیط می‌باشدکه حامی مشارکت و تجسم مکانیسم و پویایی بازی‌های منتخب  باشد. 
سـازگاری کلاس‌های موثر با بازی‌وارسـازی نیز در برگیرنده زیرسـاخت‌های تکنولوژی است و هم در برگیرنده چارچوب آموزشی مناسب 
است. امروزه، سیستم مدیریتی دروس هنوز حمایت‌های محدودی برای بازی‌وارسازی دروس دارد. زیرا جمعیت عامه مربیان فاقد مهارت 
و زمان لازم برای خلق، سـازگاری و یا نگهداری یک زیرسـاخت تکنولوژی حمایتی مناسـب هسـتند. از طرفی می‌توان بازی‌وارسـازی را   
اساس بازی از جمله بازی‌های رایانه‌ای دانست که باعث می‌شود دانش آموز بدون هیچ فشار و اجباری به یادگیری بپردازد. بنابراین برای 
افزایش میزان گرایش‌های پژوهشـی بهتر اسـت از بازی‌های رایانه‌ای آموزشـی جذابی استفاده شود که طراحی خلاقانه در آن‌ها گنجانده 
شـده باشـد همچنین لازم اسـت ابتدا اولیای مدرسـه و معلمان نسبت به بازی‌وارسازی و نحوۀ استفاده از آن آگاهی لازم را کسب کنند تا 
بتوانند محتوای خلاقانه و متناسب با استاندارهای لازم طراحی گردد و در اختیار دانشجویان علوم پزشکی قرار دهند. این امر باعث ایجاد 
علاقه بیشتر دانشجویان به تحقیق و پژوهش می‌گردد. تقویت روحیه پژوهشی،کنجکاوی علمی و پژوهشگری از مهمترین اقدامات، جهت 
سـاختن جامعه علمی به شـمار می‌آید. بنابراین لازم اسـت سناریو و تحول جدیدی جهت ایجاد جامعه‌ای با دانشجویان خلاق و دانشمند 

طراحی شود که بهترین سناریو آشنایی با بازی‌وارسازی در آموزش عالی و علوم پزشکی است.
 ,)2017( Landers & Armstrong, )2014(Hoglund ,)2019( Aljraiwi ,)2016( Tan and  Hewنتایج پژوهش حاضر با پژوهش
Flores & et.al)2020( هنـری و همـکاران)1397(، میرانـی سـرگزی  و همـکاران)1399(، اویانی فر و همـکاران)1397(، محمودی و 
همـکاران)1397(، واحـدی و همـکاران)1396( وکاردان و تقوی)1396( رابطه همسـویی دارد. بنابراین پیشـنهاد می‌گردد که معلمان با 
استفاده از فناوری‌های نوین آموزشی از جمله بازی‌وارسازی راه رسیدن به آینده‌ای درخشان، در پرتو پژوهش را برای دانشجویان بازکنند 
و دانشجو را به سوی رشد و تکامل سوق دهند چراکه این عاملی برای پرورش دانشجوی پژوهشگر است. همچنین آموزش عالی و علوم 
پزشـکی بسـتری مناسـب برای آشـنایی با بازی‌وارسـازی را برای اولیای مدرسـه فراهم نماید و امکانات لازم را در اختیار آن‌ها قرار دهد. 
پژوهش حاضر همانند سایر پژوهش‌ها محدودیت هایی داشت که از جمله آن‌ها می‌‌توان به محدودیت در منابع علمی و معتبر اشاره کرد 
همچنین عدم همکاری برخی از دانشـجویان در پر کردن پرسشـنامه، فاصله گذاری اجتماعی در دوران کرونا و عدم آشـنایی بسـیاری از 

اساتید با بازی‌وارسازی از جمله محدودیت‌های این پژوهش می‌باشد.

منابع
1.	 Nakhai. K, Nakhai. H, Nakhai.F, Usefi. F. (2011). The Impact of Information and Communication Technology on Entre-

preneurial Creativity. Journal of Educational Strategies in Medical Sciences. 4 (2): 53-56.(in persian).
2.	 Khatib Zanjani, n. (2015). Evaluation of the effectiveness of combining videocast with virtual education on learning of 

virtual students of Payame Noor University. Quarterly Journal of Information and Communication Technology in Educa-
tional Sciences, 6 (2 (22 consecutive)), 161-176.) (In Persian).

3.	 Fotouhi, S., (2015), Introduction to Gamification, the Second International Conference on Science and Engineering, Tur-
key - Istanbul, Vira Capital Institute of Managers. (In Persian)

4.	 Fardo, M. L. (2013). A gamificac¸ ˜ao aplicada em ambientes de aprendizagem. RENOTE,11(1).
5.	 Dichev, C., & Dicheva, D. (2017). Gamifying education: what is known, what is believed and what remains uncertain: a 

critical review. International Journal of Educational Technology in Higher Education, 14(1), 9.
6.	 Morschheuser, B., L. Hassan, K. Werder, J. Hamari (2018) “How to design gamification?: A method for engineering 

gamified software”, Information and Software Technology, (95), 219–237.
7.	 Karimi, K., Ghaffari Qadir, J. (2019). Playmaking, the new technology of persuading the audience. Media Quarterly, 29 

(3), 35-55. (In Persian).



سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

113

IGCONF.IRاولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

8.	 Villalustre-Martínez, L., & Del Moral-Pérez, M. E. (2015). Gamification: Strategies to optimize learning process and the 
acquisition of skills in university contexts. DigitalEducation Review, 27, 13–31.

9.	 Landers, R. N., & Armstrong, M. B. (2017). Enhancing instructional outcomes with gamification: An empirical test of the 
Technology-Enhanced Training Effectiveness Model. Computers in human behavior, 71, 499-507.

10.	Zohar A. (2013).Challenges in wide scale implementation efforts to fosterhigher order thinking (HOT) in science educa-
tion across awhole school system.Thinking Skills and Creativity. 10: 223-249.

11.	Dichev, C., & Dicheva, D. (2017). Gamifying education: what is known, what is believed and what remains uncertain: a 
critical review. International Journal of Educational Technology in Higher Education, 14(1), 9.

12.	AlMarshedi, A., Wanick Vieira, V., & Ranchhod, A. (2015). SGI: a framework for increasing the sustainability of gamifi-
cation impact. International Journal for Infonomics, 8(1/2), 1044-1052.

13.	Mirani Sargazi,a N, Askari, M, Malek Hosseini, P., Yazdi, A. (2020). Evaluating and ranking the factors affecting the suc-
cess of gamification implementation from the perspective of teachers using the Reasoned Activity Model (TRA). Journal 
of Information and Communication Technology in Educational Sciences, 10 (4 (40 in a row)), 25-44.

14.	Batoli, Z, Fahim Nia, F, Naghshineh, N, Mir Hosseini, F.S. (2019). Review and research in the field of game development 
in e-learning. Education Technology, 13 (3), 875-887. (in Persian)

15.	Fogg, B. (2002), Persuasive technology: using computers to change what we think and do. Ubiquity.
16.	Mirani Sargezi.b N,Esmaeili.H, Mirgol. H, Samimi.M.S, Darvish Sargezi. F, Shahraki.K.S,(2020), Investigating the Re-

lationship between the Use of Information and Communication Technology and Cognitive Empowerment and the Effi-
ciency of Educators’ Teaching Performance in Zahedan University of Medical Sciences, Journal of Adv Pharm Edu Res 
,10(S1):83-88. (In Persian).

17.	Pappas, C. (2014). The science and the benefits of gamification in elearning. Retrived from https://elearningindustry.com/
science-benefits-gamification-elearning.

18.	Mahmoudi, Z, Mohammadi Aria, AS, Karimzadeh, M, Reza Soltani, p. (2018). The effect of educational computer games 
on learning basic math skills in preschool children in Kerman. Journal of Information and Communication Technology in 
Educational Sciences, 8 (3 (31 consecutive)), 65-89.

19.	Chinedu, C. C., Olabiyi, O. S., & Kamin, Y. (2015). Strategies for improving higher order thinking skills in teaching and 
learning of design and technology education.

20.	Gharib.M., Rabi’ian. M, Salsali.M., Hajizadeh.E., Saburi Kashani.A., Khalkhali H.R. (2009). Critical Thinking Skills and 
Tendency to Critical Thinking in First and Last Semester Students of Health Services Management, Iranian Journal of 
Medical Education, (2) 9, 135-125. (In Persian).

21.	Hopson MH, Simms RL, Knezek GA. (2001). Using a technology- enrich environment to improve higher order thinking 
skills. Journal of Research on Technology in Education; 34(2): 109-119.

22.	Roets L, Maritz J. (2017). Facilitating the Development of Higher-Order Thinking Skills (Hots) of Novice Nursing Post-
graduates in Africa. Nurse Educ Today.; 49: 51-56.

23.	Taheri. N, Hojjati. H, lights. B, Ismaili, T. (2008). Critical thinking in nursing students of Abadan Nursing School. Dena 
Scientific Quarterly; 3 (3): 1-7. (In Persian).

24.	Rogal SM, Young J.(2008). Exploring critical thinking in critical care nursing education: a pilot study. J Contin Educ 
Nurs. 39(1):28-33.

25.	Arjulo. Q, Hemmati is a pure teacher. M. (2016). Investigating the relationship between critical thinking and self-efficacy 
of nursing students. Nursing education. 5 (6): 11-17. (in Persian).

26.	Singer, L., & Schneider, K. (2012). It was a bit of a race: Gamification of version control. 2nd International workshop on 
games and software Engineering: Realizing user engagement with Game Engineering Techniques, GAS. Florence, Italy.

27.	Landers, R. N., & Armstrong, M. B. (2017). Enhancing instructional outcomes with gamification: An empirical test of the 
Technology-Enhanced Training Effectiveness Model. Computers in human behavior, 71, 499-507.

28.	Tan, M. and K.F. Hew,)2016(. Incorporating meaningful gamification in a blended learning research methods class: Ex-
amining student learning, engagement, and affective outcomes. Australasian Journal of Educational Technology, 32(5): 
19-34.

29.	Aljraiwi, S. (2019). Effectiveness of Gamification of Web-Based Learning in Improving Academic Achievement and 
Creative Thinking among Primary School Students. International Journal of Education and Practice, 7(3), 242-257.

30.	Flores, E. G. R., Mena, J., Montoya, M. S. R., & Velarde, R. R. (2020). The use of gamification in xMOOCs about energy: 
Effects and predictive models for participants’ learning. Australasian Journal of Educational Technology, 36(2), 43-59.

31.	Kardan, Ah, Taghavi Namin.m, (2017), A solution to increase participation in e-learning based on game-making, 3rd 
International Conference on Web Research, Tehran, University of Science and Culture. (In Persian).

32.	Welch.D. Mc Dowall.J.(2002) A Comparison of Creative Strategies in Teaching Undergraduate Students in the Visual 
Arts and Design.

33.	Asadkhani.A, Ahanchian.M, Karshki.H. (2017). Model test of the relationship between basic and applied research ori-
entation with professional and educational professional development of faculty members, the fifth research approach in 
management and humanities. (in Persian)

34.	Kapp, K. M. (2012). The gamification of learning and instruction: game-based methods and strategies for training and 
education: John Wiley & Sons.

35.	Morschheuser, B., L. Hassan, K. Werder, J. Hamari (2018) “How to design gamification?: A method for engineering 
gamified software”, Information and Software Technology, (95), 219–237.

36.	Ghafouri Fard (2020). The boom in e-learning in Iran: The potential that flourished with the Corona virus. Iranian Journal 
of Medical Education. 20, 34-33. (In Persian)



114

سال اول| شماره 1 | شهریور 1401

IGCONF.IRIGCONF.IR اولین کنفرانس بازی‌پردازی و جایزه گیمیفیکیشن ایران

The First national conference on gamification and the natinal award of gamification in ran   [Aug 2022, Tehran, Iran]

تأثیر مدیریت منابع انسانی بازی‌پردازی‌شده بر عملکرد سازمانی
b سهیلا اعرابی ،aسارا غائی

a دانشجوی دکتری )مدیریت بازرگانی، منابع انسانی و مدیریت رفتار سازمانی، دانشگاه یزد(

b دانشجوی دکتری )مدیریت بازرگانی، منابع انسانی و مدیریت رفتار سازمانی، دانشگاه یزد(

)Sara.ghaei@stu.yazd.ac.ir،09131088028(  نویسنده مسئول: سارا غائی

چکیده: افزایش فشـارهای رقابتی، از جمله دیجیتالی شـدن فضاهای کاری، نیاز سـازمان‌های مدرن را برای ایجاد رضایت و مشـارکت 
کارکنان افزایش می‌دهد. ادغام گیمیفیکیشـن در محل کار به عنوان یک اسـتراتژی مفید برای ارتقای مشـارکت و وفاداری کارکنان 
شناسایی شده است. گیمیفیکیشن به عنوان کاربرد عناصر طراحی بازی در یک زمینه غیر بازی تعریف می‌شود که در این مورد، محل 
کار است. پژوهش حاضر با بررسی مطالعات انجام شده در زمینه اثرات یک سیستم مدیریت منابع انسانی بازی‌سازی شده بر عملکرد 
و بهره وری کارکنان در محیط سازمان،  امکان به کارگیری سیستم‌های HRM بازی‌سازی شده برای تأثیرگذاری بر نگرش‌ها و رفتار 

کارکنان در محل کار را بررسی می‌کند
کلمات کلیدی: گیمیفیکیشن؛ مدیریت منابع انسانی؛ عملکرد؛ سازمان.

1. مقدمه
در سـال‌های اخیـر، گیمیفیکیشـن یـک موضوع جذاب و مورد بحث محافل علمی بوده اسـت. گیمیفیکیشـن یک راه حـل نوآورانه برای 
تقویت انگیزه است. این به استفاده از عناصر بازی در زمینه‌های غیر بازی مربوط می‌شود. با استفاده از مکانیک بازی در آموزش و سایر 
فرآیندهای حیاتی کسـب‌وکار، سـازمان‌ها می‌توانند مشـارکت کارکنان را بهبود بخشـند، بهره وری را افزایش دهند و عملکرد عملیاتی 
را بالا ببرند]1[. تحول دیجیتال یک فرصت منحصر به فرد برای منابع انسـانی اسـت تا بر فرهنگ و رفاه و تعامل کارکنان تأثیر بگذارد. 
اگر به درسـتی انجام شـود، واقعاً تحول آفرین خواهد بود و به منابع انسـانی اجازه می‌دهد اثر قابل توجهی بر روی هر سـازمانی بگذارد 
و تکامل و توانایی آن را به سـمت اسـتثنایی شـدن سـوق دهد ]2[. گیمیفیکیشـن در مدیریت منابع انسـانی به روابط قوی در بین ذی 
نفعان سـازمان )مشـتریان، کارکنان، شـرکاء( تاکید دارد. کمک می‌کند تا اهداف کارکنان با اهداف کسـب‌وکار همراسـتا گردد.  از طریق 
گیمیفیکیشـن، کارکنان تشـویق می‌شـوند تا کارهایی را که دوسـت دارند، بیشـتر انجام دهند و در کار خود بهتر عمل کنند یا کارهای 
مشابه را با روشی جذاب تر، رقابتی تر و سرگرم کننده تر انجام دهند و در این خصوص پاداش هم بگیرند. از گیمیفیکیشن در فرآیندهای 
کارمندیابی، جذب و اسـتخدام، جامعه پذیری، آموزش و توسـعه، مدیریت عملکرد، تعلق سـازمانی و نگهداشـت اسـتفاده می‌شود.  هدف 

اصلی گیمیفیكیشن، افزایش دانش و تغییر رفتار مخاطب است.
گیمیفیکیشن در بسیاری از زمینه‌های کاربردی مانند آموزش، سلامت و جمع سپاری مؤثر است. علیرغم ارزیابی کلی مثبت از اثربخشی 
آن، هنـوز تصـور می‌شـود که گیمیفیکیشـن در زمینه‌های مختلف متفاوت عمـل می‌کند. بنابراین، یک شـکاف در ادبیات مربوط به این 
موضوع با توجه به محل کار صنعتی واقعی وجود دارد]3[. گیمیفیکیشن می‌تواند با موفقیت مشارکت کارکنان را حداقل در کوتاه ‌مدت 
افزایش دهد. ادغام اهداف خود تعیین شـده و عناصر بازی بازخورد بیشـترین پتانسـیل را برای ایجاد انگیزه درونی بلند مدت و مشـارکت 
معنادار دارد که منجر به مشـارکت و عملکرد بیشـتر کارکنان می‌شـود]4[. یادگیری از تحویل مبتنی بر کلاس درس به یادگیری مبتنی 
بر تلفن همراه و بر اساس تقاضا در حال حرکت است. محتوا از عناصر یک ساعته به قطعات کوچک یادگیری تبدیل می‌شود. این به طور 
ناگهانی یادگیری را کاملًا متفاوت می‌کند - در حال حرکت و در محل کار مصرف شـود. علاوه بر گیمیفیکیشـن برای عملکرد و تعامل، 
شـرکت‌ها گیمیفیکیشـن آموزش الکترونیکی را ارائه می‌کند - با اسـتفاده از این قطعات یادگیری خرد و اطمینان از مشـارکت کارکنان 
و حفظ دانش از طریق گیمیفیکیشـن، زیرا عناصر بازی می‌توانند سـرعت یادگیری، تکرار آن و تکمیل را با گره زدن به نحوه انجام کار 

فراهم کنند]2[.

2. ادبیات و پیشینه
تقویـت مشـارکت کارکنـان در سـازمان‌های بزرگ یکی از مشـکلات مهمی اسـت کـه در اقتصادهـای ضعیف، چالش‌برانگیزتر می‌شـود، 
زمانی که اهرم اسـتاندارد مشـوق‌های پولی، گزینه مناسـبی برای تقویت مشـارکت و انگیزه کارکنان نیسـت. همانطور که سازمان بزرگتر 
می‌شـود، ایجاد ارتباط عاطفی یا پیوند چالش برانگیز می‌شـود زیرا تیم‌ها برای فعالیت در مناطق زمانی مختلف گسـترش می‌یابند]5[. 
سـرعت و شـتاب بالای محیط‌های کاری مدرن نیز می‌تواند مانع ایجاد پیوند شـود. با این حال، ارتباط عاطفی، زمانی که وجود دارد، به 
عنوان یک کاتالیزور در هدایت عملکرد برتر و وفاداری کارکنان عمل می‌کند. فرهنگ بسـیاری از سـازمان‌های بزرگ، از نوآوری و تفکر 
خارج از چارچوب جلوگیری می‌کند، زیرا سـاختارهای سـازمانی آنها ریسـک‌گریزی را تشـویق می‌کند. حتی اگر سـازمان‌های بزرگ در 
بهترین موقعیت برای جذب روندهای ریسک پذیری هوشمند باشند، فرآیندهای استعداد آنها انطباق را اعمال می‌کند، متوسط ​​بودن را 
مشروعیت می‌بخشد و تلاش‌های شکست خورده برای تفکر نوآورانه را جریمه می‌کند]6[. ارزیابی عملکرد، تمایل به ارتقای کارکنانی دارد 
که درجریان کمترین مقاومت قرار دارند. البته مدیران به تداوم این چرخه متوسـط ​​ریسـک گریز کمک می‌کنند یا مشـروط شـده اند که 
فقط پیروی از تفکرخطی داشته باشند یا سیستم‌های سازمانی ناامن مدیریتی را در همه سطوح تداوم بخشد. این ناامنی به چند طریق 
ظاهر می‌شود: مدیران ممکن است اعتبار کار انجام شده توسط زیردستان را بپذیرند. ایده هایی را که زیردستان ممکن است داشته باشد 
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را از بین ببرید. یا فرصت هایی را که زیردستان ممکن است بدست آورند منحرف کنند. بقا در چنین محیطی مبتنی بر متوسط ​​بودن و 
ماندن در سیستم است. در نتیجه روحیه کارآفرینی از بین می‌رود.

برنامه‌های گیمیفیکیشن راهی قانع‌کننده را برای متخصصان با استعداد ارائه می‌کند تا به طور معناداری در سازمان خود مشارکت کنند. 
ایـن امـر  بـه کارکنـان این آزادی را می‌دهد که بدون ترس از شکسـت تلاش کنند. فرصتی برای ایجاد برند و غرور شـخصی خود؛ و یک 
محیط امن که در آن آنها می‌توانند  آموزشهای دریافت شده را زیر سوال ببرند و یک رویکرد غیر متعارف برای حل مسئله طراحی کنند.  
محیط‌های بازی برای غلبه بر اسـترس، تقویت نوآوری و تشـویق ذهنیت کارآفرینی ایجاد می‌شـود. مفهوم اجازه دادن به کارکنان برای 
اینکه از نظر فکری و عاطفی خودشان باشند، برای رهبران و کارکنان یک سازمان جذاب است]7[. در سال‌های اخیر، گیمیفیکیشن یک 
موضوع جذاب و مورد بحث‌های علمی بوده است. گیمیفیکیشن یک راه حل نوآورانه برای تقویت انگیزه است. این موضوع به استفاده از 
عناصر بازی در زمینه‌های غیر بازی مربوط می‌شود. با استفاده از مکانیک بازی در آموزش و سایر فرآیندهای حیاتی کسب‌وکار، سازمان‌ها 
می‌توانند مشارکت کارکنان را بهبود بخشند، بهره‌وری را افزایش دهند و عملکرد عملیاتی را بالا ببرند]1[. تاکنون تعاریف بسیار متنوع و 
متعددی از گیمیفیکیشن ارائه شده است]2[]6[؛ بااین حال جامع‌ترین و درعین حال مقبول‌ترین تعریف در بین صاحب‌نظران این حوزه 
تعریفی است که گیمیفیکیشن را به منزله کاربست محر‌کهای مرتبط با انجام بازی در بسترهای نامرتبط با بازی می‌داند. فرهنگ واژگان 
مریـام- وبسـتر گیمیفیکیشـن را اینگونه تعریف کرده: فرآینـد افزودن بازی یا عناصر بازی‌گونه به چیزی )بـه عنوان یک وظیفه( چنانکه 
باعث تشویق مشارکت شود. هرچند گیمیفیکیشن از مکانیک‌های بازی استفاده می‌کند، ولی واقعاً بازی خلق نمی‌کند]8[. برخی تعاریف 
و دیدگاه‌های مطرح شده درباره بازی‌پردازی را می‌توان اشاره نمود: زیکرمن ولیند]6[، بازی‌پردازی را به معنای به کارگیری تفکر مبتنی 
بر بازی در کاربردهای جدی تعریف کرده است تا به این وسیله بر اشتیاق افراد افزوده شود و مسائل حل شود و رفتارهای مورد نظر نیز 
انجام شود. هریس و اگرمن]9[  بازی‌پردازی را درك و دانشی که درباره امیال و خواسته‌های ذاتی انسان که به وسیله آنها محیط واقعی 
تبدیل به بازی می‌شـود تا کسـب‌وکاری را بهبود بخشـدتعریف کرده‌اند. لندرز]10[، بازی‌پردازی را استفاده از المان‌های بازی که به طور 
مسـتقیم بر رفتارها و نگرش‌های یادگیرنده و تعامل با محتوای آموزشـی موجود به منظور بهبود اثربخشـی آن به عنوان یک پیامد تغییر 

نگرشی یا رفتاری مورد نظر اثر می‌گذارند تعریف کرده است]11[.

3. گیمیفیکیشن در درون سازمان
 اهداف اصلی اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در سـازمان، افزایش انگیزه و بهره وری درونی کارکنان به منظور دسـتیابی به یک رفتار مطلوب 
است. گیمیفیکیشن از عوامل انگیزشی بر اساس نیازها و خواسته‌ها برای تکمیل وظایف سازمانی استفاده می‌کند. وظایف سازمانی همراه 
با درگیری بازی و اقدامات می‌تواند افراد را در مورد کار هیجان زده و بهره وری را افزایش دهد]12[. گیمیفیکیشن از طریق قدرت خود 
در برقراری ارتباط با اهداف و ارائه بازخورد در زمان واقعی در مورد دسـتاوردهای کارکنان، یک ابزار عالی تغییر رفتار سـازمانی اسـت که 
امکان تغییر سـاختاری را فراهم می‌کند. گیمیفیکیشـن ابزاری حیاتی برای تغییرات دگرگونی اسـت. می‌توان از آن برای پشـتیبانی بهتر 
از تعامل و بازخورد کاربر اسـتفاده کرد و شـاخص‌های قدرتمندی برای بهبود فرآیند ارائه داد. به عنوان مثال، برای تغییر عادات کاری، 
گیمیفیکیشـن می‌تواند توضیحی از تغییر، از طریق آموزش الکترونیکی بازی‌سازی‌شـده، پشـتیبانی از تغییر، شـکل‌گیری عادات و ایجاد 

تعامل ارائه دهد]13[.
گیمیفیکیشـن را می‌توان برای افزایش انگیزه کارکنان از طریق مجموعه‌ای از دسـتاوردها، نشـان ها، که لذت و چالش‌های زندگی کاری 
روزمره آنها را با هدف نهایی افزایش رضایت و مشـارکت کارکنان تحریک می‌کند نشـان داد]14[. از منظر عملی، این بدان معنی اسـت 
که هم همکاران و هم سرپرسـتان می‌توانند به کارمندان برای کارشـان در یک پلت فرم دیجیتال پاداش دهند. علاوه بر این، کارمندان 
می‌توانند نشـان‌های دیجیتالی را از طریق کار و تعامل با دیگران به دسـت آورند. این عناصر بازی مانند بخشـی از سیسـتم منابع انسـانی 
هسـتند زیرا برای تحریک انگیزه کارکنان، عملکرد و مدیریت پاداش طراحی شـده اند. اینها به عنوان عناصر اصلی یک سیسـتم منابع 
انسانی در یک سازمان در نظر گرفته می‌شوند، زیرا هدف اصلی آنها ایجاد انگیزه و عملکرد است. تحقیقات موجود بر روی گیمیفیکیشن 
اثـرات مثبـت آن را در چندیـن زمینـه از جملـه آمـوزش ]15[، تعامـل انسـان و کامپیوتـر]16[، مراقبت‌های بهداشـتی و کاهش انرژی 
خانگی]17[ نشـان داده اسـت. اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در محل کار ممکن است باعث ایجاد یک جریان مداوم و پایدار شود. کارمندان 
نه تنها جریان را در وظایف بازی‌سازی شده خاص تجربه می‌کنند، بلکه از طریق لذت، شناخت و سودمندی، هنگام انتقال از یک وظیفه 
به کار دیگر در یک سیسـتم HRM موثر، این جریان را تجربه خواهند کرد. سیسـتم مدیریت منابع انسـانی شـامل عناصری اسـت که 
مشـارکت، همکاری و شـناخت کارکنان را با بازی‌سـازی وظایف مدیریت منابع انسـانی )مانند رویه‌ها و فرآیندها( برای افزایش انگیزه و 
رضایت شـغلی و مشـارکت کارکنان ارتقا می‌دهد. هدف از اسـتفاده از گیمیفیکیشـن در محل کار فراتر رفتن از القای یک حالت جریان 
لحظه‌ای اسـت که با اهداف بلندمدت HRM سـازگار اسـت. درعوض، بر یک بازی مسـتمر و طولانی مدت تمرکز می‌کند که هم برای 
کارمند و هم در نهایت برای محیط وسـیع‌تر مفید اسـت ]18[.  بنابراین، گیمیفیکیشـن سـعی می‌کند با تکیه بر نیاز روانشـناختی فرد 
بـرای رضایـت، لـذت را در کارهای روزمره تقویت کند. جایی که بازیکنان با دسـتاوردهای کوتاه مدت و بلندمدت، که به طور عمومی در 
سـازمان به اشـتراک گذاشته می‌شود، پاداش داده می‌شـود]19[. گیمیفیکیشن را می‌توان برای رفع نیازهای شخصی مختلف، مانند نیاز 
به شایسـتگی، که شـامل احسـاس کارآیی و موفقیت اسـت، به کار گرفت. علاوه بر این، گیمیفیکیشـن نیاز به خودمختاری را در قالب 
آزادی و اراده روانشـناختی هنگام انجام یک کار خاص و نیاز به تعامل اجتماعی، مانند احسـاس تعلق به گروهی از افراد مهم را برآورده 
می‌کند]20[. عناصر بازی‌سازی شده افراد را تشویق می‌کنند تا به دلایل درونی به جای برخی پاداش‌های بیرونی، در فعالیت‌های مرتبط 
با کار شرکت کنند. رقابت برانگیخته شده توسط تابلوهای امتیازات به اشتراک گذاشته شده در سراسر سازمان برای مهار فشار اجتماعی 
برای افزایش مشـارکت و در نتیجه برای ارتقای مشـارکت به کار گرفته شـده اسـت. در حین انجام وظایف شـغلی بازی‌سـازی شده، یک 
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کارمند می‌تواند از نظر روان‌شناختی در ارتباط باشد، حضور داشته باشد و کاملًا در کار شغلی غوطه‌ور شود، که می‌تواند ناشی از تمایل 
آنها برای بهبود رضایت شغلی باشد]21[.

بنیتز ورویز و پوپوویچ ]22[، در پژوهشی با عنوان تأثیر گیمیفیکیشن منابع انسانی مبتنی بر فناوری تلفن همراه بر عملکرد کارکنان، از 
دیدگاه قابلیت‌های سـازمانی مبتنی بر فناوری اطلاعات )IT(، برای بررسـی اینکه چگونه اسـتفاده شرکت‌ها از فناوری تلفن همراه ممکن 
است با اجرای طرح‌های بازی‌ گونه سازی منابع انسانی )HR( مرتبط باشد، نتایجی را در مورد تأثیر آن بر عملکرد شغلی و عملکرد مالی 
کارکنان اسـتخراج نمودند. نتایج این تحقیق نشـان داد ابتکار گیمیفیکیشـن منابع انسانی مبتنی بر فناوری تلفن همراه، رضایت شغلی و 
مشـارکت کارکنان را بهبود می‌بخشـد و مشـارکت کارکنان و رضایت شغلی مسـیرهایی برای بهبود عملکرد شغلی و ایجاد ارزش تجاری 

از فناوری اطلاعات می‌باشند.
مطالعه‌ای که توسط کولکارنی و همکاران ]23[، در مورد تأثیر نظریه یادگیری بر برنامه‌های آموزشی مبتنی بر گیمیفیکیشن، به عنوان  
ابزاری پیشـرو برای توسـعه یک اکوسیسـتم یادگیری بازی گونه، انجام گرفت، پژوهشـگران پس از بررسـی درک مربیان و مدیران منابع 
انسـانی نسـبت به برنامه‌های آموزشـی مبتنی بر بازی در سـازمان  دریافتند یادگیری مبتنی بر بازی، آموزش را برای فراگیران جذاب‌تر، 
همه‌جانبه‌تر و زمینه‌ای‌تر می‌کند. از طرفی پیامدهای اجتماعی این کار نیاز شناسایی شده صنعت آموزش را برای درک روش‌های جدید 
آموزش با هدف بهبود نتایج یادگیری در بین فراگیران برآورده می‌کند.  این مطالعه درک عمیقی از اثربخشـی ابزارهای آموزشـی مانند 

برنامه‌های آموزشی بازی‌سازی شده در افزایش و بهبود نتایج یادگیری در بین فراگیران ارائه می‌دهد.
میری و مکه]24[، در پژوهشی با عنوان  گیمیفیکیشن، انگیزه و مشارکت در کار یک مطالعه موردی کیفی چندگانه تحلیل  کرده اند که 
چگونه کاربرد گیمیفیکیشن انگیزه و مشارکت کارکنان را در محل کار ارتقا می‌دهد. شناسایی ویژگی‌های گیمیفیکیشن، بررسی انگیزه 
و مشـارکت در کار برای مرتبط سـاختن آنها با طرح‌های مختلف بازی صورت گرفته اسـت. برنامه‌ریزی و کاربرد گیمیفیکیشـن با امتیاز، 
بازخورد و پاداش مناسـب برای ارتقای انگیزه و مشـارکت در محیط کار ضروری اسـت. در چند دهه اخیر، افزایش قابل توجهی در زمان 
صرف شـده برای شـرکت در جلسـات مشاهده شده است. جلسات برای سازمان‌ها ضروری است، این جلسات اثربخشی کار تیمی شرکت 

را بهبود می‌بخشد و برای روابط انسانی ضروری است. با این وجود، در بسیاری از موارد جلسات به عنوان اتلاف وقت تلقی می‌شود. 
پژوهش‌های انجام گرفته در مورد استفاده از گیمیفیکیشن برای جلسات کاری تغییر نشان داده است تغییر رفتار شرکت‌کنندگان نسبت 
به جلسـات تجاری و کاری پس از معرفی یک بازی تجاری منجر به ارائه راه‌حل‌های جالب و مفید شـده اسـت که اسـتفاده از این روش 

ممکن است برای سایر محققان و پزشکان در درک استفاده از گیمیفیکیشن در زمینه‌های مشابه مفید باشد]1[.
با ظهور روش‌های نو و بسـط و گسـترش آنها در حوزه‌های مختلف، مسـیر برای بکارگیری این تکنی‌کها در حوزه‌های مختلف نیز فراهم 
می‌شود. گیمیفیکیشن به عنوان یک فراروش که در حوزه‌های گوناگون کاربردهایی یافته است، تعریف می‌گردد. اهدافی که گیمیفیکیش 
دنبال می‌کند را می‌توان اینطور بیان نمود: افزایش درگیر شدن کاربران با فرآیندها، حل مسئله و تغییر رفتار کاربران. یکی از زمینه‌های 
مسـتعد بکارگیری گیمیفیکیش، حوزه مدیریت منابع انسـانی می‌باشـد که اهداف کلی مذکور را در رابطه با کارکنان و در بسـتر سازمانی 
دنبال می‌کند. استفاده از گیمیفیکیشن در زمینه سازمان به معنای بکارگیری فاکتورهای طراحی بازی جهت درگیرکردن هرچه بیشتر 
نیروی انسانی برای حل مسائل سازمانی می‌باشد. استفاده از گیمیفیکیشن دستیابی به سطح بالاتری از درگیرسازی، تغییر رفتار و ایجاد 
انگیـزش در سـازمان را دنبـال می‌کند. مدیریت منابع انسـانی حوزه‌ای جذاب بـرای بکارگیری مفاهیم مرتبط با فراروش گیمیفیکیشـن 
می‌باشـد، به همین جهت سـازمان‌های زیادی شـروع به گیمیفای‌کردن زیر سیسـتم‌های مختلف مدیریت منابع انسـانی کردند. و به نظر 
می‌رسد که گیمیفیکیشن مفهومی است که فرصت‌های چشمگیری را برای متخصصان منابع انسانی فراهم می‌کند تا ارزش‌های بیشتری 

را به مشاغل مختلف تزریق کنند.

4. جمع‌بندی
تغییر و تحولات اخیر تأثیر زیادی بر حوزه‌های مختلف مخصوصا  مدیریت منابع انسانی داشته است. حضور نسل‌های جدید با نگرش‌ها 
و خواسـته‌های مختلف، تحولات دیجیتال، افزایش تنوع در نیروی انسـانی، همچنین شـیوع بیماری‌های همه گیر )مانند کرونا ویروس(، 
همگی باعث شـده تا مدیریت منابع انسـانی پیچیدگی و در عین حال اهمیتی بیش از پیش داشـته باشـد. از طرفی اقتصاد دانش بنیان، 
با تغییرات شـدید و مبتنی بر تکنولوژی‌های پیشـرفته ظهور یافته اسـت که سـرمایه گذاری در منابع انسـانی، تحقیق و توسعه و فناوری 

اطلاعات را به مبحثی حیاتی جهت حفظ مزیت رقابتی سازمان‌ها و تصمین بقاء آنها، تبدیل کرده است]25[.
در نتیجـه ایـن تحـولات همه جانبه، جلب مشـارکت و تعهد نیروی انسـانی و انگیزش کارکنان مبحثی حیاتی میباشـد، که سـازمان‌ها و 
بخصوص مدیران منابع انسـانی توجه ویژه‌ای به آن داشـته و با روش‌ها و مدلهای مختلف سـعی در افزایش انگیزه، و همچنین زمینه ی 
تعهد و مشـارکت بیشـتر کارکنان را فراهم کنند. تعهد سـازمانی نگرشی درباره وفاداری کارمندان به سازمان است، و فرایندی مستمر که 
از طریق آن کارکنان علاقه خود را به سـازمان و موفقیت و کارایی پیوسـته آن نشـان میدهند. در همین راسـتا، یکی از روشـهای افزایش 
مشـارکت و تعهد کارکنان که بطور چشـم گیری مورد اسـتفاده قرار گرفته، گیمیفیکیشـن میباشـد. مبنای اسـتفاده از بازی گونه سازی 
اسـتفاده از عناصر و تکنیکهای طراحی بازی، در زمینه‌های غیر بازی )یا جدی( که منجر به تشـویق مشـارکت و افزایش درگیر شـدن 
کاربران می‌شـود. گیمیفیکیشـن بر اسـاس علوم رفتاری و روانشناسـی شـکل گرفته و مبتنی بر سـه عامل اصلی انگیزه، سـطح توانایی و 
محرکها اسـت. برای تغییر رفتار وجود این سـه عامل ضروری اسـت. چنانچه این سـه عامل به درسـتی عمل کنند، گیمیفیکیشـن باعث 

عجین شدن فرد با کارش شده و یادگیری را افزایش می‌دهد ]26[.
مهمترین علت موفقیت سـازمان‌ها، تمرکز مسـتمر بر آن چیزی اسـت که میان سـایر سـازمان‌ها، به عنوان بهترین، شـناخته شده و مایه 
سرآمدی سازمان میشود و در طول زمان نیز تکامل می‌یابد که بخش مهم آن سرمایه فکری است]27[. سازمان‌های برجسته بیش از آنکه 
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مسیر و هدف خود را مشخص کنند، به انتخاب افراد شایسته اقدام می‌نمایند که این امر تأکیدی بر اهمیت روزافزون سرمایه‌های انسانی 
به عنوان ارزشـمند ترین دارایی‌های یک سـازمان اسـت]28[؛  بنابراین، میتوان گفت عنصر کلیدی یک سـازمان، کارکنان و روابط آنها با 
یکدیگر اسـت]27[. برهمین اسـاس، جدیدترین رویکردهای مدیریت برمبنای توانمندسـازی کارکنان، فراهم نمودن فرصتهای یادگیری 
و مسـاعدت کارکنان با یکدیگر برای دسـتیابی به اهداف مشـترک طراحی شده اند. مدیریت منابع انسانی به عنوان رویکردی راهبردی و 
منسـجم برای مدیریتِ با ارزش ترین سـرمایه‌های سـازمانی تعریف شده اسـت]18[. بنابراین سازمانی که نیروی انسانی شایسته یا بالقوه 
با صلاحیت را جذب میکند و آنها را در جهت عملکرد عالی برمی انگیزد و مهارتهای آنها را بهبود می‌بخشـد، همه چیز را برای اثربخش 

بودن مهیا ساخته است ]29[.
در این راسـتا، برای بهسـازی پیامدهای رفتاری کارکنان در جوامع کاری، دانش و مهارتهایی باتوجه به علم فناوری اطلاعات، به عنوان 
راهی برای کنترل تغییر رفتار، فراهم شـده که مبتنی برکشـش انگیزشـی بازی‌ا اسـت. در واقع موضوعی که در پژوهش‌های انجام شـده 
بدسـت آمـده این اسـت که چـه عواملی بر این موضوع تأثیرگذارند و باعـث تقویت نگرش و تمایل رفتاری کارکنان برای اسـتفاده از این 
فناوری درجهت تحول‌آفرینی در منابع انسانی در سازمان‌ها می‌شوند فناوری نوین بازی‌پردازی سازمانی، باعث تغییر رفتار پایدار کارکنان 
در سازمان می‌شود.  بازی‌پردازی به روش‌های مختلفی توصیف شده است. بازی‌پردازی را اینگونه توصیف می‌شود: ایده درحال ظهور با 
استفاده از عناصر طراحی به منظور مشارکت جذابتر و بیشتر در کارهای روزمره  تعریفی دیگر بازی‌پردازی یک برنامه کاربردی با استفاده 
از عناصربازی و فنون طراحی بازی‌ای دیجیتال در شـرایط غیربازی برای مشـارکت و انگیزه مردم برای رسـیدن به اهدافشان است ]30[. 
بازی‌پردازی سـازمانی یک مبحث نسـبتاً جدید اسـت و بسـیاری از رویکردهای فعلی در مدیریت تغییر بر عناصر بازی تمرکز دارند، زیرا 
جنبه‌های بزرگی از این سـازوکار درمورد مسـائل روانشـناختی اسـت. این بدین معناسـت که برای به حداکثر رساندن تولید و کاربرد آن، 
باید رفتار شخص و زمینه فرهنگی را درک کنیم]31[. این فناوری تنها راه رسیدن به افزایش انگیزش و مشارکت نیست، بلکه سازوکاری 
است که  این فرصت را به طور مؤثر می‌تواند از راه ارضای نیازهای خودتعیین گری و با حل مشکل روزمرگی و یکنواختی محیط کار به 
تغییر رفتاری پایدار، تبدیل کند، زیرا بازی‌پردازی سازمانی به صورت درونی، نگرشی پایدار را ایجاد کرده و فرایند کسب دانش را از راه 

تجربه و براساس رقابت هدایت می‌کند.
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Abstract: To effectively implement Gamification as an effective tool in organizations, studying the impact of 
training through Gamification on the implementation of the human resources scorecards will be doubly import-
ant. The research measurement tool was a questionnaire that consisted of two parts. The validity of the question-
naire was determined by referring to the theoretical and experimental bases of the research. Cronbach’s alpha 
coefficient was used for its reliability, which was obtained in the case of Gamification at 0.905 and the score 
card of human resources at 0.929. Pearson’s correlation coefficient and Friedman’s test were also used. Finally, 
the obtained results showed a significant relationship between Gamification and the human resources scorecard, 
and the human resources scorecard as a strategy can have a positive effect on Gamification.

Keywords: Gamification; HR score card; Education

1. Introduction
More than half of the organizations in advanced countries have achieved new capabilities in the strategic man-
agement of their human resources by applying the results obtained from developing human resources strategies. 
Therefore, in the new era, managers are expected to design, formulate and implement complex strategies by 
following the concepts of strategic and system-oriented and using the intellectual capital of the organization in 
the form of intangible assets that include the capabilities and competencies of resources. Is human; protect and 
support, so organizational success is achieved [1].

In the meantime, human resources play an effective role as a strategic factor to achieve superior organizational 
goals. Through designing, formulating, and implementing human resources strategies focused on the needs and 
demands of the beneficiaries as well as the environmental conditions, excellent organizations guarantee that 
their human resources plans and activities are in line with the realization of the vision, goals, and core strategies 
organization [2].

Seyyed Javadin, (2012) in the latest ideas related to human resources planning, this concept is a secondary pro-
cess of the task process of human resources procurement in human resources management, which is responsible 
for measuring and determining the quantity and quality of the required human resources has raised.

Strategic planning of human resources is a process during which senior executive and operational managers 
design it according to the nature of human resources and organizational goals. The most important feature of 
this process is the nature of the working group, where belief and belief in the organization’s strategy are formed, 
and the people involved in this process find a sense of belonging and ownership towards it.

Gamification means doing things with games, but something that does not have a game aspect. The science of 
using game elements in non-game fields is called Gamification. By using this knowledge, the attractiveness of 
games can be introduced to other tasks, from boring activities to educational classes. In this way, the audience 
is stimulated with natural stimuli. One of the methods used for teaching and learning in the electronic world is 
Gamification. If this educational method is used, the materials can be presented excitingly and practically for 
education [3].

Aparico and Werbach (2012) identified three critical aspects of proper Gamification implementation: 1. Under-
standing the target audience, 2. determining what the player should do, and 3. using appropriate game elements. 
To motivate the players in the same activity, they stated [4].

With the passage of at least four decades since the emergence of the human resources scorecard in America and 
Europe, not only has this concept not been fully implemented in Iran, but even according to some thinkers and 
researchers, personnel management in many public and private companies is still is the ruler In Iran, there are 
no signs of changing the content, philosophy, and functions of human resources management. Tayeb believes 
that human resource management in Iran is the same as employee management, which has taken on a solid local 
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and indigenous color by emphasizing the functions of recruitment and selection. Social-political considerations 
take precedence over work interests in its implementation [5]. In this regard, training through Gamification can 
have a positive and significant impact on performance by implementing the human resources scorecard.

2. research method
2.1. Research hypotheses and variables
Primary hypothesis: There is a significant relationship between HR scorecard and Gamification.
Sub-hypotheses:
- There is a significant relationship between the human resource score card and employees’ understanding.
- There is a significant relationship between the human resources score card and the job descriptions of em-
ployees.
- There is a significant relationship between human resource score cards and game elements.
- There is a significant relationship between human resource score cards and knowledge management.
Variables:
To achieve the strategic integration of human resources, human resources macro strategies are divided into six 
categories of training and empowering employees, motivation, performance management, salaries and rewards, 
management of employee relations and culture, and recruitment and career development path. Also, the criteria 
related to Gamification are divided into four categories: perception, task description, knowledge management, 
and game elements.

2.2. Validity and reliability of the questionnaire
The validity or validity of the test is the ability of the tool in question to measure the trait that the test is designed 
to measure. Questionnaire questions are of the closed-answer type in the mode of a multi-level Likert scale. For 
the face validity of the questionnaire and the accuracy of the quantity and quality of the questions, the question-
naire was distributed among several experts and specialists. After the necessary corrections, it was again handed 
over to the supervisor and the person in charge of training and research of the company in question, and finally, 
to be sure of the obtained results, the questionnaire was distributed to the research sample.
 All Cronbach’s alpha coefficients are higher than the minimum acceptable value (0.7), which indicates the
 reliability and validity of the variables measured in the research. Cronbach’s alpha of the entire Gamification
 questionnaire is 0.905, and Cronbach’s alpha of the whole human resource score card questionnaire is 0.929.
.Because the reliability is higher than 0.7, the questionnaire has acceptable reliability
The data has been analyzed inferentially and descriptively using the SPSS20 method. In the descriptive role, 
a frequency table was prepared and compiled for each of the factors corresponding to the impact of the imple-
mentation of the organizational excellence model and human resources strategy. In the inferential part, consid-
ering the determined questions, parametric statistical tests such as Pearson’s correlation coefficient, one-sample 
t-test, and Friedman’s trial have been used.
The Kolmogorov-Smirnov statistical test is proposed as follows:
The data is expected (the data comes from the expected population)
According to the analysis, all significant coefficients are greater than 0.05. Therefore, the null hypothesis (H0), 
which is the normal distribution of the desired variable, is not rejected. And all two main research variables and 
their dimensions have a normal distribution.

Table 1. One-sample Kolmogorov-Smirnov test

Re-
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 Game
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 Training
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36363636363636363636

Aver-
age4.63894.58334.59034.75004.75004.61814.72924.56944.57644.6250

P value0.1130.0870.1460.0620.0620.0770.0700.0610.1050.123
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The correlation coefficient between the human resources scorecard and Gamification is equal to 91%; this cor-
relation is positive and high, which is significant at the 95% confidence level (p<0.05). There is a positive and 
meaningful relationship between the human resources scorecard and Gamification.

Table 2. Calculation of Pearson’s correlation coefficient, between Gamification variables and human resources 
scorecard

VariableNum-
berPearsonp-level

Perception & human resources scorecard360.8900.00

job description & human resources scorecard360.7960.00

 knowledge management & human resources
scorecard360.7790.00

Game elements & human resources scorecard360.8470.00

Table 3. Calculation of Pearson’s correlation coefficient, between the variables of HR scorecard and Gamification

VariableNum-
berPearsonp-level

Training and empowering employees & Gamification360.7050.00

Motivation & Gamification360.8610.00

performance management & Gamification360.4990.00

payroll and bonuses & Gamification360.8760.00

Recruitment and career development path & Gamifica�    
 tion360.9000.00

Management of employee relations and culture & Gami-
fication360.8810.00

According to the Friedman test in Table 7, the chi is equal to 36.231, with a degree of freedom of 3; it is sig-
nificant at the 95% confidence level (p<0.05). That is, there is a substantial difference between the priority of 
these components. By referring to the average ranks column, it is clear that the game elements criterion with an 
average rank of 3.19 is the highest priority, followed by the perception criterion with an average rank of 2.39, 
the knowledge management criterion with 2.24, and the task description criterion. They are located on 2/18.

Table 4. The results of Friedman’s test, the constituent components of Gamification

Ranks

Mean Rank

Game ele-

ments
3.19

job descrip-

tion
2.18

 knowledge

management
2.24

Perception 2.39

Test Statisticsa

N 36

Chi-Square 36.231

Df 3
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.Asymp. Sig 000.

a. Friedman Test

According to the Friedman test in Table 8, the chi double is equal to 57.046, with a degree of freedom of 5, 
which is significant at the 95% confidence level (p<0.05). That is, there is a substantial difference between the 
priorities of these components. By referring to the column of average ratings, it is clear that employee training 
and empowerment is the highest priority with an average rating of 4.51, followed by performance management 
with an average rating of 4.32, management of employee relations, and culture of 3.19, motivation 10.3, recruit-
ment, and career development path 2.99, and salary, and bonus 2.89.

Table 5. The results of the Friedman test, the components of the human resources scorecard

Ranks

Mean Rank

performance management 4.32

Motivation 3.10

Training 4.51

payroll 2.89

career development 2.99

Management of employee relations 3.19

Test Statisticsa

N 36

Chi-Square 57.046

Df 5

.Asymp. Sig 000.

a. Friedman Test

3. Conclusion
In the current research, statistical analysis has been done with SPSS software, showing that the primary re-
search variables and their dimensions have a normal distribution. Pearson’s correlation test shows a positive 
and significant relationship between the criteria. The research gap can be summarized in the following cases: 
the emergence of the concept of Gamification and human resources scorecard (especially in Iran), the lack of 
internal resources, the lack of research, based on the effect of training through Gamification on the implementa-
tion of the human resources scorecard, and the small number Internal research was done based on Gamification 
and human resources scorecard.
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