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 چکیده 

به    یاکنون باز  گریکه د  انیاز مشتر  یادیجذب عده ز  یتواند برا  یامروزه م  یوار ساز  یباز:  هدف

  ی نقش اساس   یابیمهم بازار  ی های از استراتژ  یکیشده است به عنوان    لیاز عادات روزمره شان تبد  یجزئ
بوده    انیتوسط مشتر  مهیب  دی به خر  لیدر تما  یوار ساز  یباز  ریتاث  ی پژوهش، بررس  نیهدف از ا.  کند  فایا

قرار گرفته    ی مورد بررس  ینیبه شکل ع  دیبه خر  لیبر تما  یوار ساز  یباز  رینو تاث  یبه عنوان کوششاست. 
   است.

دو گروه    از  .رفتیصورت پذ  یشیآزما  مه یبا روش ن  یهدف کاربرد  ث یپژوهش از ح  نیا  شناسی:روش

از آن دو تحت تأثیر متغیر مستقل   یک یمتجانس قبل از تأثیر متغیر مستقل آزمون به عمل آمد و سپس 
   .دیقرار گرفت. پس از آن مجدداً از آنها آزمون گرفته شد.نتایج آن با نتایج آزمون قبل مقایسه گرد

)کارمندان بانک در ستح  استتان مازندران    مهیشترکت ب انیپژوهش مشتتر نیا  یجامعه آمار :هایافته

نفر   60ستاال پاستد دادند.    9مشتتمل بر  انیمشتتر دیبه خر لیاستتاندارد تما یبوده اند که به پرستشتنامه
به   گروه کینفر  قرار گرفتند. سترانجام    30ستاده انتااب شتدند و در دو گروه )هر گروه  یبه طور تصتادف

به عنوان گروه کنترل در نظر گرفته شتتد. در  گریو گروه د شیستتاده به عنوان گروه آزما یطور تصتتادف
مورد تجزیته و تح یتل قرار   یریتتک متغ انسیتهتای پژوهش بتا روش آمتاری تح یتل کوارنهتایتت فرهتتتیته

 . گرفت
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Gamification and its Role in Customers' Intention to 

Buy in the Insurance Industry  
Morteza Movaghar*

1, Hosseini Aboalhassan**, Mozhgan 

Bagheri*** 

Abstract 

Objective: Today, gamification can play an important role as one of 

the important marketing strategies to attract a large number of 

customers who the game have now become a part of their daily 

habits.The purpose of this research was to investigate the effect of 

gamification on the intention of customers to buy insurance. As a new 

effort, the effect of gamification on the intention to buy has been 

objectively investigated. 

Methodology: This research is practical in terms of its purpose. The 

research method of this research is semi-experimental.The 

homogenous group was tested before the influence of the independent 

variable, and then they were subjected to the influence of the 

independent variable, and after that they were tested again. The results 

were compared with the results of the previous test. 

Findings: The statistical population of this research was the 

customers of the insurance company (bank employees in Mazandaran 

province) who answered the standard questionnaire of customers' 

intention to buy, consisting of 9 questions. 60 people were randomly 

selected and placed in two groups (30 people in each group). Finally, 

a simple random group was considered as the experimental group and 

the other group as the control group. Finally, research hypotheses 

were analyzed with the statistical method of univariate covariance 

analysis. 

Conclusion:  The results of the research showed that the test group 

(with gamification experience) has significantly higher scores of 

customers' intention to buy than the control group (without 

gamification experience). 
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 مقدمه  -1
از یتک ستو بته عنتوان یکتی    ،عنوان یکتی از شتاخص هتای توستعه یتافتگی صنعت بیمه به

عمده را  از  نهادهتا  ستایر  فعالیتت  دیگتر  از ستوی  و  بتوده  محترح  اقتتصادی  نهادهای  ترین 
در ایران همه ساله حوادث متنوع و متعدد از قبیل سیل و زلزلته، منتاطق نماید.  پتشتیبانی می

سازد و به دلیل تنوع و تکثر حوادث طبیعی و شدت  مات تف را بتا ختسارات گسترده مواجه می
گفته که راه ایتن ختسارات کتشور در رده کشورهای پرحادثه قرار گرفته است. خسارات پیش

می تحمیل  دیدگان  زیان  بر  همواره  است  نشده  گرفته  نظر  در  آن  برای  هم    شود جبرانی 
(Karimi, 2013)  .ارهای جدید در معرفی و عدم استفاده از ابز  ی بازاریابیها هعف در استراتژی

اقبال مصرف کنندگان و مشتریان از این صنعت بی تاثیر محصولات متنوع بیمه در پایین بودن 
مدیران و پژوهشگران به شدت بر این نکته تاکید کرده اند که   ی گذشته،نبوده است. در دو دهه

این   میان  از  و  است  موثر  خدمات  و  محصولات  بهبود  و  توسعه  در  مشتریان  درگیرسازی 
این  برخورداراست.  از اهمیت بالایی بازی وار سازی ی مات ف درگیرسازی مشتریان،ها سازوکار

به منظور دستیابی به اهدافی همچون   واژۀ از چندین سال پیش در کسب و کارهای متفاوت
ی بسیار ها از روش   وری، یادگیری و جذب مشتری استفاده شده است. امروزه یکیافزایش بهره 

آید که در جایگاه فنّاوری تشویقی در رفتار مشتریان تأثیر گذاشته    ارزشمند و کارآمد به شمار می
انگیزه  آنان  به  بازی  عناصر  طریق  از  یعنی  میهااست؛  شاصی   & Salvatian)  دهد  ی 

Karimi,2016   .  ،ی هادر حوزه  سازی عناصر بازیاده  طراحی و پی  بازی وار سازیبه بیان دیگر
یابی به اهدافی که ماهیت بازی گونه ندارند و نیز، به  دست    برای مربوط به دنیای واقعی است،  

 Sailer)  شود  منظور ارتقای انگیزه و عم کرد انسان برای فعالیتی مشاص طراحی و اجرا می

et al,2017  .   شامل تأثیر، تجربه، مشارکت، نوآوری، انگیزه، پذیرش   بازی وار سازیمضامین
های مجازی،  سازیشامل اهداف، شبیه  بازی وار سازیکاربر و مسائل اجتماعی است. عناصر  

ها، تاب وهای امتیازات، پاداش ها، امتیازات، چارچوب وظایف و سحوح می باشد، اما محدود  نشان
است که   هاسازی مدت  بازی وار سازیعنوان     Torlaković & Ital, 2022)  به این موارد نیست

قرار گرفته است. در واقع به کارگیری بازی در عرصه مدیریت   ها مورد توجه مدیران ارشد سازمان
ی هاسازمان ع یرغم سابقه به نسبت اندك، با نتایج جالبی همراه بوده و توسعه فزآینده آن در حوزه

به عمل    هایابزاری از بازی دارد. طبق پژوهشمات ف کسب وکار، نشان از توفیقات استفاده  
ی کاری بسیار متعددی و با اهداف گوناگون به کار گرفته  هادر حوزه  بازی وار سازیآمده امروزه  

به می دولت  و  عمومی  باش  از  پس  مفهوم  این  کارایی  و  استفاده  میزان  بیشترین  اما  شود، 
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  ، بازی وارسازی   Beheshti & Alaei,2017دهای مالی همچون بانک و بیمه اختصاص دارد) هان
  عمدتا با هدف قرار دادن تعامل کاربران به منظور ارتقای تغییرات رفتاری آنان تعریف می شود 

(Tobon & Ital, 2020.   می تواند در بسیاری از مصادیق تکنولوژی استفاده   بازی وار سازی
برای اهداف بازاریابی و نگهداری   بازی وار سازیان داشتند که از  اذع  هابسیاری از شرکت  شود .

به عنوان ابزاری    بازی وار سازی  . Jalal Nia & Eidi,2018)  خود استفاده کرده اند   مشتریان 
را به خود ج ب کرده است. بسیاری از   امیدوار کننده برای بهبود و تغییر رفتار، توجه دانشگاهیان

به طور بالقوه میتواند تمایل به خرید را افزایش دهد  با این    بازی وار سازیشرکتها معتقدند که  
علارغم تحقیقات چندی که در حال شواهد تجربی بسیار اندکی برای تایید این باور وجود دارد.  

)به عنوان مثال: یکی    در صنعت بیمه صورت گرفته است.  بازی وار سازیدنیا در خصوص نقش  
سال می باشد    25تا    18می یون راننده در بازه سنی    4از شرکت های بیمه در انگ ستان دارای  

تعداد،   این  از  آنها زیر    90که  دارند.  21درصد  رانندگی و   سال سن  آنجا که آمار تصادفات  از 
متضرر شدن صنعت بیمه ، در این بازه سنی از بیمه گذاران ، بسیار بالا است؛ این شرکت به  
جهت کاهش خسارات و حفظ مشتریان خود به ارایه یک برنامه مبتنی بر بازی وارسازی رویی  

. در این برنامه، شرکت با نظارت و پایش رفتار رانندگی بیمه گذاران خود، به ارایه  آورده است
و یا در مثالی دیگر، یک   کاهش حق بیمه در صورت رانندگی اصولی و ایمن، اقدام می نماید. 

خود   جوان  مشتریان  به  وارسازی،  بازی  اصول  برپایه  اپ یکیشن  یک  ارایه  با  کانادایی  شرکت 
و از این طریق سبب   هرورت پس انداز و اصول و قواعد بازنشستگی و بیمه های عمر را آموخته

است گشته  عمر  بیمه  خرید  به  آنها  تشویق  و  جوان  افراد  توجه  هنوز .  EY,2016))  ج ب  اما 
پژوهش  این رو  از  نگرفته است.  ایران صورت  بیمه در  ابزار در صنعت  این  از  استفاده چندانی 

بر تمایل به خرید بیمه   بازی وار سازیآیا    که  حاهر درصدد پاسد به این پرسش اساسی است
 در استان مازندران تاثیر معناداری دارد؟ 

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  -2
در حال حاهر بسیاری از شرکت ها بازی وار سازی را به عنوان ارائه ی خدمت در نظر می گیرند.  

جمعی  مشارکت مشتری از طریق بازی وار سازی ، شهرت شرکت را افزایش می دهد و همکاری  
را تسهیل می کند. شرکت هایی که بازی وار سازی را در ارتباطات درون سازمانی گنجانده اند ،  

واقع    در.  Stieglitz, 2015))  توسعه و تقویت ایده پردازی  بیشتری دست یافتند  به پیشرفت،
نیاز به یافتن راه جدید دارند تا به درستی مشتریان را درگیر کنند و تاثیر درستی داشته   هابرند

را می دهد تا به شیوه ی جدید با مشتریان تعامل این فرصت    هابه سازمان  بازی وار سازیباشد  
در مقاله ای تحت عنوان  اعلایی   وبهشتی    .Mousavi & Shami Zanjani, 2021کنند)

  در صنعت آن  در صنعت بیمه به بررسی نقش اساسی    بازی وار سازیهرورت و مزایای استفاده از  
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، هاهمچنین بیان کردند که هریب نفوذ پایین صنعت بیمه، ظهور اینشورتک  ها. آن بیمه پرداختند
ی امروزی  ها، از جم ه مهمترین  دغدغه Y1نسل  ه ویژهی مشتریان و بهاتغییرات چشمگیر در نیاز

تا حدی به رفع    بازی وار سازیی بیمه ای است که محققان توانسته اند با استفاده از  ها شرکت
یک فناوری برافکن   بازی وار سازی،  TMC2آنها کمک نمایند. طبق محالعات مرکز پژوهشی  

جذب مشتریان جوان در   در صنعت بیمه بوده و دارای تأثیر گذاری بالا به ویژه کاهش ریسک و
   این صنعت است.

 برندینگ،  توسعه محصول،  از بازی وارسازی می توان در فرآیند مات ف بیمه ای از جم ه بازاریابی،
 دفروش و ارتباط با مشتری ،آموزش و همچنین جذب و مدیریت عم کرد کارکنان استفاده نمو

Arastu et al,2022) . 
، به عنوان برنامه ای کاربردی که از مفاهیم بازی برای تغییر بازی وار سازی  در این پژوهش  

رفتار در وهعیتهایی با بافت و شرایط متفاوت از بازی، استفاده  می کند، بیان شد .به عبارتی 
ی کسب و کار برای مثال ج ب مشتری و میزان فروش به هامی تواند درفرآیندبازی وار سازی  

روی  بازی وارسازیو نقش  کار گرفته شود. در این پژوهش همچنین پیشنهاد می شود که تاثیر
انگیزش و وفاداری مشتریان به سازمان، برندسازی و فروش کالاهای راکد مورد بررسی قرار 

از   و  وارسازیدهیم  کانال  بازی  واسحههاروی  حذف  و  محصول  توزیع  کنیم   های  استفاده 
(Beheshti & Alaei,2017.   

 

 خریدتمایل به . 1-2
شده برای خرید قحعی یتا دریافتت ختدمات در آینتده است ای از پیش تعیینقصد خرید برنامه

می  نشان  مصرفو  جستدهد  شناختی،  نیازهای  تابع  طریتق کنندگان  از  اطلاعتات  وجتوی 
 Abbasi,et)ها و تصمیم خرید و تجربه بعد از خرید هستند  محتیط ختارجی، ارزیتابی گزینه

al,2017).  ،ریزی خرید یک محصول را مشاص کرده است و یک برنامه  برنامه   قصد خرید
محصول یا خدمت خاص در آینده یا احتمال ک ی از اینکه یک مصرف کننده   برای خرید یک

 . Ardakani & Jahanbazi, 2014)  دهد  محصولی خاص را خرید خواهد کرد را نشان می
کند که با دقت مشغول بررسی   در ذهن مجسم میواژه تصمیم مصرف کننده تصویر فردی را  

وه کوشد با استفاده از شی  ی تجاری یا خدمات است و میهااز محصولات، نام  ی تعدادیهاویژگی
گزی منحقی  داده  نه  های  را که تشایص  نیازی  با حداقل هزینه  بتواند  که  انتااب کند  را  ای 

 
بر سر این موضوع که تولدّ نسل وای در چه زمانی آغاز شده  نیز شناخته می شود.   هزاره  نسلنسل ایگرگ با    1

در ایران برابر با شروع دهه شصت  از صاحب نظران معتقدند  است، اجماعی وجود ندارد. برخی  و کِی به پایان رسیده

 .تا آغاز دهه هشتاد است
2 Technology marketing corporation 
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کننده یک مفهوم منحقی و عم کردی را در بردارد. مصرف    گیریم  برطرف کند. بنابراین تصمی
کنند، با این حال برای    مصرف کنندگان بسیاری از تصمیمات خود را به این سبک اتااذ می

گیرند. بعلاوه بسیاری از تصمیمات    ی آگاهانه کمتری را بکار میها تلاش   بسیاری از تصمیمات
ی یک نام تجاری متمرکز نیست، ب که بیشتر تمرکز آن بر  ها کنندگان بر روی ویژگی  مصرف

روی احساسات و عواطف مرتبط با کسب واستفاده از یک نام تجاری یا محیحی است که محصول 
  .Behnam, 2017درآن خریداری شده و مورد استفاده قرار می گیرد)

 

 بازی وار سازی. 2-2
از   موجود  وارسازیتعاریف  این  1  بازی  اساس  بر  است که  این در جدول خلاصه شده  جدول، 

دارای  آنها  بیشتر  حال،  این  با  باشد.  پذیرفته شده  گسترده  به طور  که  ندارد  تعریفی  اصحلاح 
طرح بازی، زمینه کاربرد و بیشتر مربوط به رفتارهای موردنظر )مانند   های مشترکی مانندویژگی

 حل مسائل، شکل دادن رفتار یادگیرندگان، دستیابی به اهداف، خ ق ارزش  هستند. 
 

 بازی وار سازی . تعاریف 1جدول 

 تعریف  بستر  نویسندگان 

 20142نترهاورباخ و 
  داخ ی،  بازی وار سازی

 تغییر رفتار 
ی طراحی بازی در  هااستفاده از عناصر بازی و فن 

 زمینه غیر بازی 

دترینگ و 
 20113همکاران

 غیر بازی بافت دری بازی استفاده از عناصر طراح فعالیت کاربر  انگیزه کاربر،

 20164کولبرت 
موهوع نوظور در سیستم  

 اطلاعاتی 
 موهوعی در سیستم اطلاعاتی و کسب و کار 

رابنسون و 
 20155همکاران

 تغییر رفتار 
ر جهت تغییر د برنامه ای با اصول طراحی بازی 

 رفتار در موقعیت غیر بازی 

 
ممکن است مستقیما باعث ایجاد ارزش برای مشتریان با راهنمایی و انگیزه دادن    بازی وار سازی

برای تغییر رفتار و دستیابی به اهداف ب ند مدت شود.تغییر در رفتار نیازمند انگیزه باشی   هابه آن 
می تواند بر انگیزاننده تغییر رفتار توسط بهبود تمایلات مشتری   بازی وار سازیروزانه است و  

 . ابعاد شناختی توانایی بازی  Servick,2015)  برای کمک به دستیابی اهداف ب ند مدت باشد

 
1 Gamification 
2 Verbach 
3 Deterding 
4 Colbert 
5 Robson 
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وار سازی،برای فراهم نمودن اطلاعات به مشتریان هروری است .به عنوان مثال اگر مشتریان  
برای انجام وظایف خود به اطلاعاتی نیاز داشته باشند، این اطلاعات در اختیارشان قرار بگیرد. 

ی ذهنی و جذاب  ها ابعاد احساسی هم به توانایی بازی وار سازی برای فراهم ساختن محرك
دارد اشاره  مشتری  و طولانی    .Scholz,2016)   برای  زیاد  مشارکت  برای  کاربران  به  بازی 

انگیزه می دهد،عناصر بازی این ظرفیت را دارند که سایر نتایج غیر بازی وار شده را مشارکتی 
و فرآیند مشارکتی   هانیاز به درك نیروی انگیزشی بازی بازی وار سازیدر نتیجه برای  تر کنند.

  . Zhiani& Tajfar,2019) وجود دارد
-  در پژوهشی تحت عنوان پوشش سایبری خاموش در بیمه نامه1،2020ورز دیرك و همکاران 

بیمه منتاب از بازار  ی موردی تجزیه و تح یل محتوای کیفی محصولات ای سنتی: و محالعه ه
را به عنوان )مثال جرایم   2بیمه آلمان به بررسی خحرات سایبری پرداختند و خحرات سایبری 

ها، افشای اطلاعات  مهمترین خحرات تجاری  اینترنتی، خرابی/ قحعی اینترنت، نامعتبر بودن داده
شرکت بردند.  برای  نام  یکم  و  بیست  قرن  در  جهان  سراسر  میهای  نشان  که  محالعات  دهد 

گران در خحوط بیمه وجود دارد که  پتانسیل قابل توجهی در قبال مسئولیت سایبری را برای بیمه
ای مشاص شده توسط  ناشی از نادرست بودن بندهای بیمه و توصیف ناکافی دامنه پوشش بیمه

 جه قرار بگیرند.قرارداد است. این خحرات سایبری در بحث بازی وار سازی نیز باید مورد تو
  در پژوهشی تحت عنوان تأثیر پذیرش بازی وار سازی بر آگاهی و  2021)  ابو شوك، س یمان

های جهانگردی  وفاداری به برند در جهانگردی نشان دادند که بازی وار سازی توسط سازمان
برند  به  وفاداری  آگاهی و  به  برای تقویت مشارکت مشتری و دستیابی  بازاریابی  اهداف  برای 

های ها از یک نمونه تصادفی از مدیران مربوطه در آژانس استفاده شده است. برای جمع آوری داده 
مسافرتی، از روش کمی استفاده شد. با استفاده از مدل معادلات ساختاری برای تجزیه و تح یل  

های جهانگردی قصد دارند برای افزایش تعامل مشتری و ها نشان داد که سازمانها، یافتهداده 
 آگاهی از برند و وفاداری به مقاصد گردشگری، بازی وار سازی را اتااذ کنند.  دستیابی به

در پژوهشی تحت عنوان آیا بازی وار سازی بر تعامل و ارزش ویژه برند     2021)  حماریو  نانان
تأثیر می گذارد، به بررسی روابط بین بازی وار سازی و ارزش برند پرداختند. در محالعات صورت  
گرفته درکشور فنلاند روابط بین بازی وار سازی، تعامل با نام تجاری و ارزش ویژه برند در بین  

نفری از دو جامعه با برند تجاری آنلاین بررسی شد.   824جم نمونه ی  مصرف کنندگان با ح
های بازی وار سازی مربوط به موفقیت و تعامل اجتماعی با هر سه  نتایج نشان داد که ویژگی 

شکل تعامل )احساسی، شناختی و اجتماعی  ارتباط مثبت داشتند. نتایج حاکی از آن است که 

 
1 Wrede, et al . 
2 Cyber 
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بازی وار سازی می تواند بر تعامل برند تأثیر مثبت بگذارد و ارزش ویژه برند را بیشتر افزایش  
 دهد و به نظر می رسد بازی وار سازی یک روش موثر برای مدیریت برند است.

  در پژوهشی تحت عنوان تاثیر بازی وار سازی بر تجربه دیجیتال و 1400)  زنجانی  و  موسوی
مشتری   درگیر سازی  و  تجربه  با  سازی  وار  بازی  اجزای  بین  ارتباط  بر  مشتری  درگیر سازی 
پرداختند و بر ارتباط بین این سه مفهوم تاکید کردند .آنان همچنین بیان کردند که همسویی 

بر اساس نظر مشتری می تواند باعث ایجاد ارزش تجربی که منجر به    بازی وار سازیبرنامه  
رفتار متمایز می شود،گردد.بازی وار سازی از طریق تشویق مشتریان به تحبیق با رفتاری مرتبط 

 ها ،ایجاد ارزش می کند.رفتار درگیر سازی همچنین داده تولید می کند که می تواند به سازمان 
 ند. برای فهم عمیق تر مشتریان کمک ک

در وفاداری    بازی وارسازی  در پژوهشی تحت عنوان بررسی تجربی نقش  1398)  رئوفو  حسینی
به بعد به دنیا    1998و انگیزش مشتریان به این مسئ ه اشاره کردند که،به افرادی که از سال  

ی کامپیوتری بوده اند، به این  هامی گویند. این افراد از کودکی درگیر بازی1 نسل بازیآمده اند 
اند این افراد معتاد درگیر   معنا که به ازای تک تک فعالیتهایی که داشته اند ، سکه ونشان گرفته

 شدن  هستند و وقتی به سن کار برسند، کارمند یا مشتری شما خواهند بود.
  در پژوهشی تحت عنوان تاثیر گذاری عوامل موثر بر بازی وارسازی در 1399)  فرتاجو  زیانی

را نوعی فعالیت مهارت محور عنوان کردند که    بازی وار سازیتحول دیجیتالی کارکنان سازمان  
ی بیرونی می شود و می توان ها موجب یادگیری مزایای رفتار صحی  کاری حتی در نبود واسحه

از این برنامه ی کاربردی برای افزایش مشارکت و انگیزه ی کاربران برای نیل به هدف استفاده  
 کرد.

  بازی وار سازی در پژوهشی از نوع کاربردی تحت عنوان بررسی تأثیر     1398)  رفتاریو  معصوم
موردمحالعه:   برند  به  میانجی رهایت مشتری و عشق  نقش  با  مشتریان  رفتاری  پیامدهای  بر 

آژانس  آنلاین  پیامدهامشتریان  در  وارسازی  بازی  تاثیر  بررسی  به  گردشگری  رفتاری  های  ی 
ی گردشگری منتاب شهر تهران  هامشتریان پرداختند. جامعة آماری پژوهش مشتریان آژانس 

ی پژوهش با دو روش کتاباانه هاخرید آنلاین کردند، بودند. داده   1397که در نیمه دوم سال  
با  2018ای و میدانی پرسشنامه استاندارد شو و چن )  نتایج تحقیق   36   ساال گردآوری شد. 

  ها درهمچنین آن جویانه و سودآور تأثیر دارد و تلذ هایدر ارزش  بازی وار سازینشان داد که 
ان داد که رهایت مشتری در عشق  پژوهش نش  رهایت مشتری تأثیر گذار است. همچنین این
رفتاری مشتریان شامل وفاداری به برند، تب یغات به برند و همچنین عشق به برند در پیامدهای  

گذارد. همچون دادن امتیازهای تشویقی  می   شفاهی مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منفی تأثیر 

 
1 Game generation 
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به مشتریان، موجب تکرار خرید و افزایش وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات سازمان 
 وری دست یابند و عم کرد سازمان خود را بهبود بباشند. به سودآ شوند و از این طریق

 هافرصت  بازی وار سازیتحت عنوان بازار جهانی    در پژوهشی   2018)  1تحقیقات پیوسته بازار
است    هامدت  بازی وار سازیبا توجه به پیشرفت فناوری، مفهومی جدید با عنوان    هابینی  و پیش

واقع به کارگیری بازی در عرصه   قرار گرفته است. در  هاارشد سازمان  مدیرانکه مورد توجه  
آن    مدیریت سازمان ع یرغم سابقه به نسبت اندك، با نتایج جالبی همراه بوده و توسعه فزآینده 

مات ف کسب وکار، نشان از توفیقات استفاده ابزاری از بازی دارد. طبق تحقیقات   یهاحوزهدر  
کاری بسیار متعددی و با اهداف گوناگون به    یهاحوزهامروزه در    بازی وار سازیبه عمل آمده  
مفهوم پس از باش عمومی و دولت    شود اما بیشترین میزان استفاده و کارآیی اینکار گرفته می

 به نهادهای مالی همانند بانک و بیمه اختصاص دارد. 
در پژوهشی تحت عنوان بازی وار سازی به عنوان یک محیط تجربی     2015ریسی و تونس )

برای تعامل مشتری به بررسی تاثیر بازی وار سازی بر تعامل او در محیط پرداختند. هدف از این 
بینش ارائه  تعامل و رفتار  پژوهش  برای  بازی وار سازی  به  های تجربی در مورد یک رویکرد 

به ویژه در تولید مورد استفاده قرار می گیرد، درك   CEاست. مفهوم    CE  2آنلاین مشتری  
های ترکیبی های مجازی است. این تحقیق با روش ها و مشتریان در زمینهتعاملات بین شرکت

با استفاده از نتنوگرافی  و مشاهدات شرکت کنندگان  با در نظر گرفتن هدف تحقیق اتااذ شد،  
های  مدل مفهومی بدست آمده از این تحقیق ممکن است به متاصصان در توسعه استراتژی

CE  .قوی تر در بازی وار سازی، کمک کند 
گیری مشتریان از مباحث امروزه شرکت های خدماتی بر این نکته اذعان دارند که فرایند تصمیم

بسیار مهم در ق مرو سازمان های خدماتی به ویژه در باش صنعت بیمه ق مداد می گردد. لذا 
استفاده از روشهای جدید در ترغیب و برانگیاتن مشتریان به منظور تمایل به خرید این خدمات  

باشد، با توجه به اینکه روش های سنتی و قدیمی برای ترغیب مشتریان به خرید  از الزامات می
های نوین بازاریابی  ها و تکنیکجاذبه خود را در بازارهای امروز از دست داده اند، استفاده از روش 

برای مشارکت دادن بیشتر مشتریان در خرید خدمات بیمه ای، دغدغه پژوهشگر بود. لازم به  
پژوهش های پیشین بیشتر به شک ی تئوری به این مبحث پرداخته اند اما در این کر است که  ذ

پر شود و بدین بازی وار سازی  پژوهش کوشش شده است شکاف بین تئوری و عمل در حوزه  
بر تمایل به خرید را به شکل عم ی    بازی وار سازیمنظور ما بازی بیمه طراحی کردیم تا تاثیر  

 . تر بررسی کنیم

 
1 Allied market research 
2 Circular Economy (CE) Strategy 
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 شناسی پژوهشروش -3

در این پژوهش به ع ت اینکه امکان کنترل تمام متغیرهای مربوط در محالعه وجود نداشت از  
محدودیت ها آن را  روش تحقیق نیمه آزمایشی استفاده کردیم و تلاش شد تا با آگاهی از تمام  

آزمون و پس  گروه آزمایش و گروه کنترل در دو مرح ه پیش به تحقیق آزمایشی نزدیک کنیم . 
ها بعد از انتااب به صورت تصادفی آزمودنی  همچنین  .گرفتندآزمون با یکدیگر مورد مقایسه قرار 

شوند و همچنین هر دو گروه یک بار قبل از اجرای در گروه آزمایش و گروه کنترل انتااب می
آزمون در هر دو  ی آزمایش، پسها آزمون اجرا و بعد از آموزش به گروهطرح، بر روی آنان پیش

هدف از اجرای این بازی، بررسی تاثیر بازی وار سازی در تمایل به خرید  گروه اجرا خواهد شد. 
در این پژوهش کوشش شده است شکاف بین تئوری و عمل در بیمه توسط مشتریان بوده است.

حوزه بازی وار سازی پر شود و تاثیر بازی وار سازی بر تمایل به خرید را به شکل عم ی تر 
 بررسی کنیم. 

 
 آزمون آزمون و پس دیاگرام روش نیمه آزمایشی با طرح پیش  .2جدول 

 آزمونپس  وابسته متغیر  آزمونپیش  گروه

 آزمایش 
بازی وار  با تجربه 

 سازی 
 بازی وار سازی با تجربه  تمایل به خرید 

 کنترل
بازی وار  بدون تجربه 
 سازی 

 بازی وار سازی بدون تجربه  تمایل به خرید 

 
 

ی اولیه و ارائه طرح پیشنهادی تحقیق در هاق مرو زمانی این پژوهش از لحاظ جمع آوری داده 
اول سال    6 باشد.  1400ماه  بیمه    می  پژوهش مشتریان شرکت  این  آماری  )کارمندان جامعه 

پرسشنامه  به  که  بوده  مازندران   استان  سح   در  مشتریان  بانک  خرید  به  تمایل  استاندارد  ی 
نفر به طور تصادفی ساده انتااب شدند و در دو گروه )هر    60ساال پاسد دادند.    9مشتمل بر  

نفر  قرار گرفتند. سرانجام یک گروه به طور تصادفی ساده به عنوان گروه آزمایش و    30گروه  
نرمال بودن توزیع نمرات گروه   گروه دیگر به عنوان گروه کنترل در نظر گرفته شد.جهت بررسی

آزمون شاپیرو آزمون  از  نهایت فرهیه  -نمونه  استفاده گردید. در  با روش  وی ک  پژوهش  های 
باش جمعیت شناختی  آماری تح یل کواریانس تک متغیری مورد تجزیه و تح یل قرار گرفته شد.

شامل: سن، و    ه شدور همگنی بین دو گروه آزمایش و کنترل مورد استفاده قرار گرفتبه منظ
 می باشد. هاوهعیت تحصی ی و سابقه، میزان درآمد آزمودنی
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 مدل مفهومی پژوهش
-وابسته این تحقیق، تمایل به خرید می  باشد. متغیرانگاری میمتغیر مستقل این پژوهش، بازی

 . باشد

 
 . مدل مفهومی پژوهش )خودساخته محقق  1شکل

 

 مرحله ی اول: انیمیشن بیمه
پاش شد و پس از آن بازی انجام شد،    کارمندان  دقیقه ای به صورت گروهی برای  15انیمیشن  

بانک   دارد. کارمندان  پاش ک یپ انیمیشن به صورت گروهی بوده و حالت سرگرمی و آموزشی
هم که نمونه ی پژوهش بوده را بانک م ت ساری، پست بانک قائمشهر و بانک سپه بابل و  

بانک که توان خرید انواع بیمه مثل بیمه آتش    انکارمنددهند.  بانک مسکن باب سر  تشکیل می
و   از لحاظ دریافت حقوق ثابت ماهیانهکه  سوزی، عمر، اتومبیل ثالث و بدنه را داشته باشند و  

برای همگنی انتااب شده اند.  توانایی خرید بیمه نامه های متنوع شباهت بیشتری داشته باشند 
پرسشنامه دو مرح ه    .نفر گروه کنترل  30نفر فقط گروه آزمایش هستند و    30نفر نمونه ،  60از  

ای به فاص ه یک هفته تکمیل شده است. پرسشنامه از هر دو گروه گرفته شده و سوالات شاصاً  
نفر به صورت گروهی بازی اجرا   15تا    10توسط محقق توهی  داده شد و در هر توهی  حدود  

  نیروهای   جم ه  از  زمینهو پرسشنامه پر شده و طراحی بازی مورد تائید چند تن از خبرگان در این  
ستادی بیمه و اساتید بازاریابی قرار گرفت. بازی به صورت کارت بوده است. نمونه در این پژوهش 
کارمندهای بانک در سح  استان مازندران بوده و باش جمعیت شناختی شامل: سن، وهعیت  

 برای همگنی بیشتر مورد توجه قرار گرفت. هاتحصی ی و سابقه، میزان درآمد آزمودنی
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 دقیقه ای راهنمای بازی   15انیمیشن   -بازی وار سازیمرح ه ی اول . 2شکل  

 بازیمرحله دوم: 

 راهنمای بازی

 

 
 

 

 قانون کلی بازی  

 شود در نهایت کسی که زودتر کارتش را تمام کند برنده میهرکس به نوبت بازی میکند. 
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ی بازی هایش تمام شود برندهقانون ک ی، اص ی و ساده بازی این است که هرکس زودتر کارت 
این صورت است:  محسوب می به  بازی  اما روال  ابتدا  شود.  داده  در  بازیکن یک کارت  به هر 

  د.کن  شروع میرا او  داشته باشد، بازی  ها  کارت  عدد را از بین  شود. بازیکنی که بالاترین  می
کارت   5گردد. در بازی دو نفره به هر بازیکن  ها بر میها جمع شده و به بانک کارت سپس کارت 

  3در بازی سه نفره به هر بازیکن    . 2× 5) +  2=   12ماند  کارت در بانک باقی می  2دهد و  می
  و در بازی چهار نفره به هر  3×3+ ) 3=12ماند: کارت در بانک باقی می 3شود و کارت داده می

ها به   . بازیکن4×2+ )  4=12ماند:  کارت در بانک باقی می  4شود و  کارت داده می  2بازیکن  
ها باید به سوالات پاسد درست کنند. نکته مهم این است که بازیکننوبت خود بازی میترتیب در  

کارت زودتر  تا  میدهند  این حین  در  و  شود  تمام  از کارتهایشان  استفاده توانند  های کمکی 
هایش  شود. در انتها وقتی کسی کارتکنند.در نهایت کسی که زودتر کارتش را تمام کند برنده می

های باقیمانده در دست دیگران را جمع زده و به حساب فرد برنده  امتیاز تمام کارت  تمام شد.
شود.در پایان چند دور بازی کردن کسی که بیشترین امتیاز را داشته باشد برنده است.  اهافه می

این موهوع را  شما باید حتما  ،  برای شما باقی ماند است  پایانی   که که تنها یک کارت  زمانی
زودتر  نید. اگر حواستان نباشد که اعلام کنید که کارت پایانی را دارید و بازیکن دیگر  اعلام ک

های این بازی از چهار  شوید، تا یک کارت از بانک دریافت کنید.کارتمتوجه شود شما جریمه می
شوند که دو  را شامل می  9تا    1رنگ، آبی، زرد، سبز و قرمز تشکیل شده است. هر رنگ از اعداد  

+ وجود 2عدد کارت 4ها سوالات درج شده است. سری کارت اعداد وجود دارد. سری دوم کارت
حدس دارد را  سوال  پاسد  بار  دو  تا  دارد  را  این  فرصت  بیاندازد  را  کارت  این  بازیکن  وقتی   .
سوزد.  شود، نوبت نفر بعدی میعدد از کارت ممنوع وجود دارد. وقتی این کارت انداخنه می4بزند.

های تواند یکی از کارتمیرا نشان دهد  این کارت    بازیکن  ت برگشتی وجود دارد. وقتیعدد کار4
+ وجود دارد. زمانی که این کارت  1عدد کارت    4خود را با هر بازیکنی که خواسته تعویض کند.

بانک   از  باید یک کارت اهافه  بازی دونفره   مقابل )در  بازیکن  یا  بعدی  بازیکن  انداخته شود. 
 وزد.سکارت دریافت  کند و همچنین نوبتش می
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 خود ساخته محقق - بیمهبازی . 3شکل  

 

 توصیف متغیرهای جمعیت شاختی
 جنسیت 

نفر زن بودند که بیشترین درصد فراوانی را مردان    20نفر مرد و    40دهندگان تعداد  در میان پاسد
 درصد به خود اختصاص داده بودند. 66با بیش از 

 های جمعیت شناختی افراد بر اساس جنسیت ویژگی. توصیف 3جدول 

 درصد  فراوانی  جنسیت 

 3/33 20 زن

 7/66 40 مرد 

 %100 60 کل 

 

 سن

سال به بالا بود که شامل    35دهندگان بیشترین فراوانی مربوط به افراد با سن  از میان کل پاسد
کمترین فراوانی مربوط به افراد با  دهند و  درصد حجم نمونه را تشکیل می  45باشد و نفر می  27

 دهند. درصد حجم نمونه را تشکیل می  3/3باشد و نفر می 2سال بود که شامل   25تا  20سن 
 های جمعیت شناختی افراد بر اساس جنسیت توصیف ویژگی .4جدول 

 درصد  فراوانی  سن

 3/3 2 سال   25تا   20

 3/18 11 سال   30تا   26

 3/33 20 سال   35تا   31
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 درصد  فراوانی  سن

 45 27 سال به بالا  35

 %100 60 کل 

 

 تحصیلات 
دهندگان بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای میزان تحصیلات فوق لیسانس  از میان کل پاسد

  2دهند. تعداد  درصد حجم نمونه را تشکیل می  53/ 3باشد و  نفر می  32و بالاتر است که شامل  
تحصیلات فوق دیپ م می باشند که کمترین مقدار فراوانی  نفر از پاسد دهندگان دارای میزان  

 دهند. درصد را تشکیل می 3/3
 

 توصیف جمعیت شناختی افراد بر اساس تحصیلات  .5جدول 

 درصد  فراوانی  تحصیلات 

 3/3 2 فوق دیپ م

 3/43 26 لیسانس

 3/53 32 فوق لیسانس و بالاتر

 %100 60 کل 

 

در انجام پژوهش ناست میزان تمایل به خرید مشتریان هر دو گروه از طریق پرسشنامه مشاص 
، مجددا میزان تمایل به خرید مشتریان هر دو  بازی وار سازیو ثبت گردید. سپس پس از اجرای  

 . گروه مورد بررسی قرار گرفت

 هاافته یو  هادادهتحلیل  -4

 های نمونه در جامعه پیش فرض نرمال بودن توزیع نمرات گروه
های پارامتریک، فرض نرمال بودن توزیع نمرات نمونه  های استفاده از آزمونیکی از پیش فرض

 ارائه شده است. 2های پژوهش در جدول در جامعه است .نتایج این آزمون برای فرهیه
 وی ک در مورد پیش فرض نرمال بودن توزیع نمرات -نتایج آزمون شاپیرو . 6جدول 

 نرمال بودن

 توزیع نمرات 
 

 ویلک -شاپیرو

 معنی  داری  درجه  آزادی  آماره

 تمایل به خرید 
 204/0 60 953/0 پیش آزمون 

 065/0 60 934/0 پس آزمون 
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داری به دست آمده  شود، از آنجا که سح  معنی  استنباط می6های جدول )همانحور که از یافته
باشد، در نتیجه می  05/0پژوهش، بیش از مقدار ملاك  وی ک، در متغیرهای    -در آزمون شاپیرو

باشد و توان گفت که توزیع متغیر های مورد بررسی در نمونه آماری داری توزیع نرمال میمی
 های پارامتریک مورد آزمون قرار دهیم. های پژوهش را از طریق آزمونتوانیم فرهیهمی

کامل  هایافته اجرای  از  پس  استنباطی  سازیی  وار  زیر   بازی  نمودارهای  و  جداول  بصورت 
مشاص شده است که به توهی  و تفسیر هرکدام اشاره می شود.برای آزمون فرهیه فوق از  

 استفاده شده است. تح یل کواریانس تک متغیری آزمون 
 ها . آزمون بین اثرات آزمونی7جدول

 منبع 
نوع سوم مجموع  

 مجذورات 

درجه  
 آزادی 

میانگین  
 مجذورات 

F 

سح  
معنی 
 داری 

 مجذور اتا 

 710/0 0001/0 81/69 43/496 2 87/992 مدل

 628/0 0001/0 3/96 79/684 1 79/684 مقدار ثابت

تمایل به خرید پیش  
 آزمون 

86/748 1 86/748 31/105 0001/0 649/0 

 467/0 0001/0 02/50 68/355 1 68/355 گروه

   81/69 111/7 57 3/405 میزان خحا 

     30 00/61755 کل 

     59 183/1398 کل تصحی  شده 

   70/0)هریب تعیین تعدیل یافته =  710/0هریب تعیین = 

 
  در سح  F=105.31دهد که متغیر تصادفی کمکی )نشان می  هایلایت شده،  نتایج سحر اول  

بازی دار با متغیر وابسته رابحه دارد.نتایج نشان می دهد که    به طور معنیP≤  01/0خحاپذیری )
  7/46بر تمایل به خرید مشتریان موثر بوده است. میزان این تاثیر در مرح ه پس آزمون    وارسازی

 درصد بوده است.   

 آنها  های تعدیل شده و خحای استاندارد .  میانگین8جدول 

 خحای استاندارد میانگین  میانگین  گروه
 95/0فاص ه اطمینان 

 حد بالا  حد پایین 

 149/35 191/33 489/0 170/34 آزمایش 

 242/30 28/28 489/0 26/29 کنترل

 75/28متوسط نمره تمایل به خرید پیش آزمون = 
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)بدون تجربه    کنترل  از گروه  بازی وار سازیدارد گروه آزمایش )با تجربه  نتیجه حاص ه بیان می

 طور معنی دار از نمرات تمایل به خرید مشتری بالاتری برخوردار هستند   به بازی وار سازی

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

بررسی تاثیر بازی وار سازی در تمایل به خرید بیمه توسط مشتریان بوده    هدف از پژوهش حاهر
)بدون   گروه آزمایش )با تجربه بازی وار سازی  از گروه کنترل   نشان داد نتیجه حاص ه    است.

بوده  دار از نمرات تمایل به خرید مشتری بالاتری برخوردار تجربه بازی وار سازی  به طور معنی
نگاه تمایل به خرید بیمه امری محتمل خواهد آ،  از مزایای بیمه ها آگاه شوند  . اگر مشتریان  اند
. به وسی ه ی تب یغات موثر از طریق بازی می توان آگاهی و تمایل به خرید را افزایش داد.  بود

بازاریابان می توانند با درك چنین مفهومی بازاریابی مبتنی بر بازی وار سازی را برای همه ی  
  های بازی به مورد اجرا بگذارند. نسل به خصوصها نسل 

بیمه گزار    تعامل  نقش موثری در ایجادمی تواند  بازی وار سازی    حاهر نشان داد،  نتایج تحقیقات
  مشتریان را افزایش   رهایتو    ، را ارتقا داده    محصولاتسودمندی  درك    ، ایفا نمودهبا بیمه گر  

را در فرایند بازاریابی   دیران شرکت بیمه شیوه بازیدر این تحقیق مشاهده شد که چنانچه م  .دهد
خود بکارگیرند آنگاه مشتریان نظرات خود را با آنان به اشتراك گذاشته، وحس رهایت را با آنها  

 مبادله می کنند.
یافته ها مبین این بوده است که توسل به شیوه تب یغات از طریق بازی نه فقط موجب ترجی   

خرید    موجب می شود که آنها   مشتریان   اظهاربنا به  افراد به خرید مجدد میگردد ب که همچنین  
ساخت   طراحی وشرکتهای بیمه از طریق  از بیمه را به خانواده و دوستان خود نیز توصیه کنند.  

ها  را به خرید بیمه د تمایل آننبازی  و شاصی سازی آن متناسب با تمایلات مشتریان می توان
 کنند .  را تجربه یندیلحظات خوشاداده و موجب گردند تا آنان نامه افزایش 

نتایج تحقیقات  حاهرنتایج تحقیق   )  با  و موسوی    ، 2021)  حماری  و  نانان   ، 2021ابو شوك 
 ، 1398)   رفتاری  و  معصوم ،  1399)  فرتاج  وزیانی      ،1398)  رئوف  و  حسینی،    1400)  زنجانی

کاربرد های رایج استفاده از   ،هانین در پژوهشچهمبوده است.  همراستا  2015ریسی و تونس )
  ایجاد و تقویت برند،   ارائه اطلاعات در خصوص محصولات/خدمات به مشتریان،  درقالب  هابازی  

ساده سازی فرآیند های پیچیده و ترویج مدیریت کسب و کار    آموزش مشتریان و کارمندان،
   .مورد بررسی وتاکید قرارگرفتنوآورانه 
  ،های پیشین بیشتر به شک ی نظری ودر جهت تبیین اهمیت این پدیده نوظهور بوده اندپژوهش

تا    اما در پژوهش حاهر کوشش شده است شکاف بین تئوری و عمل در حوزه بازی وار سازی
استفاده از این جهت که بحور عم ی به طراحی واین تحقیق  باتوجه به مراتب    پر گردد.  حد ممکن
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نیمه آزمایشی به پیاده سازی آن پرداخته    تحقیق  بازی مبادرت نموده وسپس با کاربرد روش   از
 است در نوع خود یک تحقیق نوآورانه ومتمایز در صنعت بیمه بوده است. 

 ی پژوهش هامحدودیت
ی آزمایش و کنترل بوده  های این تحقیق یافتن افراد همگن و مشابه در گروه هایکی از بایسته

به ع ت همگنی و   هااست که به دلیل دشواری انتااب در نهایت از کارمندان تعدادی از بانک
تشابه از لحاظ سح  تحصیلات ، درآمد و سن بهره گرفته شده است از این رو می بایست در  

 گیرد.احتیاط صورت  بویژه در سایر جوامع  تعمیم آن به ک یه ی مشتریان
 

 پیشنهاد به مدیران 

حاهر   تحقیقات  نتایج  که  دادهمانگونه  در    ،مدیران  نشان  فروش  و  بازاریابی  مدیران  ویژه  به 
تعامل بیشتر مشتریان را ج ب نموده ،    صنعت بیمه می توانند با استفاده از شیوه بازی وار سازی

واز همین طریق موجب شوند تا مشتریان دیدگاه خود را با آنها به اشتراك گذاشته ، محصولات  
 بیمه ای آنان را خریداری نموده و خرید آن را به دیگران توصیه نمایند.

پیشنهاد می شود که مدیران با به کارگیری تیم های حرفه ای خلاق به طور  در همین راستا  
ابزارهای بازی نظیر نرم افزارهای تحت مستقیم و یا برون سپاری در طراحی،ساخت و پشتیبانی 

 به پیاده سازی بازی وار سازی اقدام کنند.  وب 
گوشی ماصوص  بازی  اپ یکیشن  راه  ،ساخت  دیگر  جم ه  که  از  است  سهولت هایی  ع ت  به 

از    آنها میتوانند از این طریق به ج ب مشتریان بیشتر مبادرت نمایند.  مدیران میتوانند   دسترسی،   
بازی   ارائه  از طریق  استفاده  با  و  برآیند  آن  رفع  صدد  در  و  شناسایی  را  مشتریان  مشکلات 

در ارائه خدمات خود، موجبات افزایش رهایت و به تبع آن بهبود    بازی وار سازیسازوکارهای  
 عم کرد سازمان را فراهم نمایند. 

مشتریان از طریق بازی بین سازمان وتعاملات هدفمند با ایجاد پیشنهاد می شود که به مدیران 
 آنان گام بردارند.وفاداری و رهایت  درجهت افزایش 

، در جهت ارتقاء و توسعه ی  می تواننداز طریق بازی وار سازی  در کشور  مدیران نظام بیمه ای 
 اقدام نمایند. فرهنگ بیمه پذیری 

 

 ی آتی هایی برای پژوهشهاپیشنهاد
دانشجویان    نظیر کودکان و نوجوانان،ی دیگر  هاپیشنهاد می شود تحقیقات آتی در جوامع و نمونه

 . ، صورت گیردباشدکه دایره ی شمول و جامعیت افراد آن وسیع تر و گروه های شغ ی دیگر 
سایر محققین می توانند    ،کارت استفاده نمودیمباما در تحقیق حاهر از ترکیب ارائه ویدئو و بازی  

 دهند. این کار را ازطریق اپ یکیشن بازی انجام 
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محققین دیگر  انجام شتده استت  روش تحقیق نیمه آزمایشتی با و این تحقیق در صتنعت بیمه
نتایج  وهای کمی وکیفی انجام داده  و با دیگر روش در ستایر صتنایع  توانند این موهتوع رامی

در را  این تحقیق  همچنین محققین آتی می تواننتد   .کننتدبتا نتتایج این پژوهش مقتایستتته    آن را
 .انجام دهندبستر شبکه های اجتماعی 

 کننده اعتبار پژوهش نیمأت ای  یاز حام یقدردان

ی نقحه  از استاتید محترم رشتته ی مدیریت بازرگانی و اجرایی دانشتگاه مازندران به خاطر ارائه
نحوی یی کته در فرآینتد تحقیق بته  هتانظرهتای ع می ارزشتتتمنتد و از کتارکنتان محترم بتانتک

 .مشارکت داشته اند، تشکر و قدردانی می نماییم
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