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 چکیده

ها تا چه میزان پژوهش حاضر به دنبال آن است که نشان دهد کیفیت تجربه کاربری پلتفرم هدف:

 ها است.گذاری آنیمتقوارسازی و استراتژی تحت تأثیر بازی

پلتفرم  88مل پلتفرم ایرانی و خارجی و نمونه آماری شا 114جامعه آماری این پژوهش شامل  روش:

افزار ری و از نرمسازی معادلات ساختاها از روش مدلبندی آلکسا است. برای تحلیل دادهبر اساس رتبه
SMART-PLS3 .استفاده شده است 

ناداری بر روی کیفیت تجربه زی اثر مثبت و معوارسانتایج حاصل حاکی از این است که بازی ها:یافته

گذاری بر رابطه بین های قیمتیتعدیلی استراتژ ریتأثهای انجام شده طبق بررسی ؛ وکاربری ندارد
 شد. دیتائوارسازی و کیفیت تجربه کاربری بازی

و یا افزایش کیفیت تجربه  ودها به خودی خود باعث بهبوارسازی در پلتفرماستفاده از ابزار بازی نتایج:

پلتفرمی دارند در صورتی  وکارکسبهایی که مدل ها یا سازمانها و شرکتشود. پلتفرمکاربری نمی
های وارسازی برای افزایش کیفیت تجربه کاربری استفاده کنند که از استراتژیتوانند از بازیمی
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The relationship between gamification and 

user experience quality by modulating pricing 

strategies on platforms 
 

Shahram Khalilnejad*, Milad Ghanbari**, Mohaddeseh 
1**Rezaian Astaneh 

Abstract 

Objective: The present study seeks to show the extent to which the 

quality of user experience of platforms is influenced by their 

gamification and pricing strategy. 

Methodology: The statistical population of this study includes 114 

Iranian and foreign platforms and the statistical sample includes 88 

platforms based on Alexa ranking. Structural equation modeling and 

SMART-PLS3 software were used to analyze the data. 

Findings: The results indicate that gamification does not have a 

positive and significant effect on the quality of user experience. 

According to the studies, the adjustment effect of pricing strategies on 

the relationship between gamification and user experience quality was 

confirmed. 

Conclusion: Using gamification tools on platforms does not in itself 

improve or enhance the quality of the user experience. Platforms and 

companies or organizations that have a platform business model can 

use gamification to enhance the quality of the user experience if they 

use appropriate pricing strategies. 
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 مقدمه .1

 نیمختلف آنلا هایپلتفرم منجر به ظهور ،نترنتیا یفناور عیتوسعه سردر یکی دو دهه گذشته 
زش و آمو نیو همچن ی یا بازیاز جمله مصرف، سرگرم یاهداف متنوع یکه برا شده است

و  نیتربزرگدر حال حاضر  (Feng Li et al, 2019) اند.و ساخته شده یطراح یریادگی
 وکارکسبهای جهان، بخش بزرگی از درآمد و موفقیت خود را مدیون مدل ثروتمندترین شرکت

ای است، توسط مدیران صنعتی و واسطه یفنّاورپلتفرمی هستند. اصطلاح پلتفرم که نوعی 
( پلتفرم در Kim, 2016) شود.استفاده می ICTدر  ژهیوهبهای مختلف، محققان در بخش

 کنندگانه، بین عرضهفناوران معمولاًاست که با اتکا بر یک زیر ساخت  وکارکسبواقع یک مدل 

کند. طبق تحقیق آماری و تقاضاکنندگان محصولات و خدمات، تعاملات ارزش آفرینانه ایجاد می
درصد  31انجام داد، حدود  وکارکسبهای در حوزه پلتفرم 2017در سال  «فوربز اینسایت»که 

 دانستند. در گزارشیمی وکارکسبهای ها، تفکر سازمانی خود را مطابق با اصول پلتفرماز سازمان
فروشگاه  منتشر کرده، این 1398از عملکرد خود در سال « کالادیجی»که پلتفرم معروف ایرانی 

هزار  12ر روز همیلیون بازدید است و در  5/4میزبان  ،ق سایت و اپلیکیشندر هر روز از طری
پلیس روشنده در پلتفرم مارکتهزار ف 61ز ن سال بیشتر اکالا در پایادیجی مشتری جدید دارد.

 داشته است.
ای به آن شده است؛ های اخیر توجه خاص و ویژهها در سالیکی از اهدافی که در طراحی پلتفرم

در جهان  بازیی فوربس، صنعت آمار مجلهباشد. براساس پردرآمد بازی و بازی سازی می صنعت
 .استآن  رشد قابل توجه دهندهنشانکه  ه استمیلیارد دلار ارزش داشت 82، 2017در سال 

(Seaborn and Fels, 2014 )ممکن است ساده تر  ی راسازواریباز ،یبا باز سهیدر مقا
، کیرا استفاده از عناصر، مکان یسازواریبازنظران و صاحبمحققان  .بتوان مفهوم سازی کرد

 ند.اهکرد فیتعر یباز ریغ نهیزم ای طیمح کیدر  و اصول بازی ساختاری، ، طراحهایژگیو
(Alsawaier, 2018بازی )یهاستمینوظهور در س یقاتیتحق حیطه کی سازی کهوار 

( در حال حاضر Mullins and Sabherwal, 2020) ،است وکارکسب ی واطلاعات
شود. فاده میاست 1بازاریابی درگیرانه ژهیوبه، ای در بازاریابیبه صورت گسترده وارسازیبازی

طرحی برای استفاده از  «فوربز گلوبال دو هزار» هایدرصد از لیست شرکت 70بیشتر از 
 بر اساس آمارهمچنین . دارند خودشان برای اهداف بازاریابی و حفظ مشتری وارسازیبازی

                                                      
1 Involvement marketing 
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سال در میلیون دلار  242از  وارسازیبازی بازاریابیگذاری در حوزه سرمایه ،گارتنر منتشره از
 .رسیده است 2016میلیارد دلار در سال  2به  2012

ی در حال تغییر تالیجید هایبه سمت سنسورها و پلتفرمروزمره  یکار بشر و زندگ از آنجا که
، یابندرواج می فیزیکی روز به روز یایدن در های دیجیتالیی این پلتفرمادهنیبه طور فزا است و

ی تبدیل شده است. تالیجیکنندگان دبا مصرف برای تعامل یاساس یبه ابزار یسازواریباز
 ی افرادزندگ یهاحوزه گریها را به دیجذاب باز یهاجنبهکه  دهدیم وعده سازی درواقعواربازی

 د.کن تیرا هدا آنها مطلوب یکند و رفتارها جادیا ی برای آنهامثبت اتیکند تا تجرب منتقل
(Deterding, 2019به زبان ساده، بازی )ترین ابزارها ترین و مهموارسازی یکی از اصلی

کنندگان شود مصرفکنندگان است که باعث میبرای بهبود و افزایش کیفیت تجربه مصرف
بخشی داشته باشند و یک نوع ه از محصولات و خدمات، تجارب لذتهنگام خرید یا استفاد

اند کیفیت وارسازی توانستهها با استفاده از بازیدر آنها ایجاد شود. بازاریاب 1درگیری هیجانی
ه هرچه بیشتر این ابزار تجربه کاربری مخاطبان خود را افزایش دهند و این موضوع باعث استفاد

 شده است.
 هایاستراتژی قلب شود و درمی تعیین مهم بازاریابی عنوان یک اصل نیز که به کاربری تجربه

 کاربر آیا» که سؤال به این ر واقع پاسخاست. د کاربر از کلی گیرد، شامل ارزیابیمی قرار تجاری
 .است احساسات مورد در تجربه کاربری« است؟ داشته بخش لذت تجربه امکان حد تا
(Bitkina et al, 2020 )های نجالجاست که در چند سال اخیر  میاز مفاهی تجربه کاربری

درصد  84که در آینده  رودطبق تحقیقات انجام گرفته، انتظار می فراوانی را به پا کرده است.
ی مشتریان داشته باشند و حدود سه چهارم ها تمرکز بیشتری بر روی سنجش تجربهکمپانی
دهند، این کنندگان را مورد آزمون قرار نمیکاربری مصرف هایی که در حال حاضر تجربهکمپانی

 دو سال آینده انجام خواهند داد. کار در یک یا
کنندگان و کاربران تاثیر گذار هستند اما یکی از اولین و عوامل زیادی بر کیفیت تجربه مصرف

کنندگان هنگام خرید محصول یا استفاده از خدمتی، هایی که مشتریان و مصرفترین مولفهمهم
ی خرید آنها کند و بر تجربهبه خصوص در کشورهای در حال توسعه به ذهنشان خطور می

کنندگان و مشتریان بوده است باشد. قیمت همیشه مورد توجه مصرفاست، قیمت می تاثیرگذار
ای که در در مطالعهباشد. کنندگان برای انتخاب میهای با اهمیت اکثر مصرفو یکی از ملاک

                                                      
1 Emotional Involvement 
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شت که گذاری از نظر اهمیت رتبه ششم را داو قیمتانجام شده بود قیمت  1960اواسط دهه 
های استراتژی. نتیجه مهم این تغییر، پیدایش بر اهمیت آن افزوده شده استتاکنون روز به روز 

هایی را انتخاب کنند که به دهد قیمتگذاری موثری است که به شرکت ها اجازه میقیمت
گذاری که به . استراتژی قیمتکندها کمک شایان توجهی میبرآورده شدن اهداف تجاری آن

های مهم برای باشد یکی از شاخصبرای کالا یا خدمات می طور ساده به معنای تعیین قیمت
در حال توسعه در  مسئله مهم وو همچنین یک  وکارکسبرقابت و پیشتاز شدن در عرصه 

باشد. اگر چه تعداد زیادی مطالعات دانشگاهی در زمینه ها میپلتفرم ستمیس تیریمد
این حال مطالعات موجود، معمولا کمتر از  های اخیر انجام شده است، اما باوارسازی در دههبازی

اند. لذا هنوز هم با کمبود شواهد آکادمیک درباره تاثیرات کننده به موضوع پرداختهمنظر مصرف
کنندگان و مزایای آن خصوصا با توجه به توسعه روزافزون صنعت پردرآمد وارسازی بر مصرفبازی

وارسازی بسیار طالعات دانشگاهی در حوزه بازیدر ایران نیز مایم. سازی مواجههبازی و بازی
کنندگان در رشته وارسازی بر مصرفمهجور مانده است و به طور خاص درباره تاثیرات بازی

های بسیار کم و اندکی صورت گرفته است. با وجود همه مباحث ذکر شده و بازاریابی پژوهش
های گسترده و ات و پژوهشاجتماعی حول این صنعت، مطالع-تشکیل یک مجموعه اقتصادی

کننده های مختلف و به طور اخص در مورد مصرفای که این موضوع را از دیدگاههمه جانبه
مورد بررسی قرار دهد، انجام نشده است. این شکاف تحقیقاتی و کمبود مطالعاتی باعث شده 

فرایند  ها در ایران و جهان، در حال اجرای غلط و اشتباهوکارکسباست که بسیاری از 
کنندگان و مشتریان خود باشند و در نتیجه شکست بخورند. به وارسازی بر روی مصرفبازی

ها پس از سرمایه ها و شرکت( گزارش داد که تعداد فراوانی از سازمان2018طوری آمالگام بینش )
 اند.وارسازی به بخاطر نحوه غلط پیاده سازی آن شکست خوردهگذاری قابل توجه در زمینه بازی

ها در تجارت الکترونیک در جست و جوی این هدف تر و گویاتر، امروزه سازمانبه زبان ساده
های گوناگونی برای کنندگان خود را بهبود دهند و از روشهستند که کیفیت تجربه مصرف

اما ؛ باشدوارسازی میترین آنها بازیکه یکی از مهم کننددستیابی به این مهم استفاده می
 وکارکسبهایی که مدل های زیادی در جهان و ایران به خصوص شرکتسفانه شرکتمتا

وارسازی منجر به دانند که چگونه با استفاده از بازیاند و نمیپلتفرمی دارند به آن توجه نکرده
افزایش کیفیت تجربه مشتریان و کاربران خود شوند. لذا این تحقیق به دنبال آن است که دریابد 

مبحث وارسازی چگونه و تحت چه شرایطی و با در نظر گرفتن چه اقتضائاتی به خصوص در بازی
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شان ها کیفیت تجربهکنندگان و کاربران پلتفرمشود که مصرفگذاری باعث میقیمت و قیمت
ها لذت ببرند. از این رو در این تحقیق بر اساس افزایش یابد و هنگام خرید و یا استفاده از پلتفرم

تا با توجه  پلتفرم تعاملاتی ایرانی و خارجی مورد بررسی قرار گرفته است 114رتبه بندی آلکسا 
های وارسازی و ظرفیت بالقوه آن برای به کار بردن در زمینهبه اهمیت و مزایای مفهوم بازی

های بازاریابی به بازاریابی، قدمی کوچک در راستای بررسی تاثیرات این ابزار جدید در حوزه
کوچک خصوص اثرات آن بر مصرف کننده در جهت افزایش کیفیت تجربه آنها بردارد و تلاشی 

با عنایت به  در جهت برطرف کردن کمبودهای مطالعاتی و پژوهشی در این حوزه داشته باشد.
وارسازی و کیفیت تجربه یمطالب فوق، نویسندگان پژوهش جاری به دنبال بررسی رابطه بین باز

شند. باگر بر رابطه این دو میگذاری به عنوان تعدیلهای قیمتکاربری و همچنین تاثیر استراتژی
وارسازی با رابطه بازیدر نتیجه سوالات اصلی پژوهش را می توان به شرح زیر مطرح کرد: 

 ها چگونه است؟گذاری در پلتفرمگری استراتژی قیمتکیفیت تجربه کاربری با تعدیل
گر نقش تعدیل ای دارد؟ها چه رابطهوارسازی با کیفیت تجربه کاربری در پلتفرمبازی

ها وارسازی و کیفیت تجربه کاربری در پلتفرمگذاری در رابطه بین بازیمتهای قیاستراتژی
 چگونه است؟

 
 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

ها سکوهایی هستند که فرصتی برای عامل است. پلتفرمکلمه پلتفرم به معنای سکو یا سیستم: پلتفرم

صطلاح پلتفرم توسط مدیران صنعتی و دهند. اها قرار میوکارکسبشدن در اختیار افراد و  بهتر دیده
ها مکانی شود. پلتفرماستفاده می فناوری اطلاعات و ارتباطات های مختلف، به ویژه درمحققان در بخش

های شخصی، موبایل، تبلت و سایر کنند و انواع محتوا و خدمات را برای رایانهبرای معاملات ایجاد می

عامل کلمه پلتفرم به معنای سکو یا سیستم( Kim, 2016) .دهندهای الکترونیکی ارائه میدستگاه
ها وکارکسبشدن در اختیار افراد و  ها سکوهایی هستند که فرصتی برای بهتر دیدهاست. پلتفرم

است که با اتکا بر یک زیر ساخت  وکارکسبدهند. در واقع پلتفرم به زبان ساده یک مدل قرار می
کنندگان محصولات و خدمات و تقاضاکنندگان آنها، تعاملات ارزش معمولا فناورانه، بین عرضه

ای هستند که های واسطه، تکنولوژیوکارکسببه عبارت دیگر؛ این مدل ؛ کندآفرینانه ایجاد می
رتباط بین بازیگران حول این به جای تولید یا عرضه محصول و خدمت خاص، بستری را برای ا
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یا فضای تراکنش بین دو گروه مذکور  وکارکسبآورند. این مدل، خدمت یا محصول فراهم می
 های جدید و مکمل فراهم می آورد.کند یا بستری را برای نوآوریرا تسهیل می

 نرم هایرمپلتف اصلی ویژگی نوع دو به معمول طور به دیجیتالی هایعامل سیستم روی بر تحقیقات
 را خدمات و هابرنامه نوآوری که هاییآن و سازندمی قادر را معاملات که هاییآن: است پرداخته افزاری

 انجام را بازیگر گروه چند یا ود بین همبستگی و گریواسطه معامله، هایعامل سیستم سازند.می قادر
 هایعامل سیستم یابی، دوست هایپلتفرم اپلیکیشن، هایفروشگاه شامل های آننمونه و دهندمی

 نوآوری که افزاری نرم هایپلتفرم عوض، در. است مشترک اقتصادی بسترهای و اجتماعی هایرسانه
 یا خدمات محصولات، توانندمی هاشرکت بقیه هاآن براساس که هاییپایه» عنوان به کنند،می ایجاد را

 تلفن هایعامل سیستم مورد در مطالعات با دوم دیدگاه این کنند.می عمل «بسازند تکمیلی هایفناوری
 برای ثالث شخص دهندگانتوسعه پلتفرم اکوسیستم یک توسط آن عملکرد که اندروید مانند همراه
 (Bonina et al, 2020) .است شده داده نشان شود،می انجام خدمات نوآوری و ساخت

 یها، طراحیژگی، وکی، مکانیسازی را استفاده از عناصر بازوارمحققان بازی یبرخ :1سازیواربازی

گسترده  یبه اندازه کاف یباز ریغ طیمح نیا ند.اهکرد فیتعر یباز ریغ نهیزم ای طیمح کیو ساختار در 
 نگامیکانو  زیکرمن فیرا در مشاغل پوشش دهد، بنابر تعر یگسترده باز یاست که بتواند کاربردها

بنا به  «.است کردن کاربران و حل مشکلات ریدرگ یبرا یباز یسمو مکان یتفکر باز ندیفرآ»(: 2011)
 یهابرنامه»در  یباز ییایها و پویباز کیسازی، استفاده از مکانواربازی (2013همکاران )و  سیموز فتهگ
، به یباز نهیاز زم رجخا ایبه عنوان تجربه یسازگونهی( از باز2015) نگینیل فیتعر .است «یباز ریغ

با  یاطلاعات یهاستمیسازی در سواربازی( Alsawaier, 2018) گسترده است. یقبل فیاندازه تعار
کند و یتر مکنندگان جذابکارکنان و مصرف یرا برا فیها، وظایشده از باز یاستفاده از عناصر طراح

کند تا انجام کارهای یکنواخت و خسته کننده ک میسازی کمواربازی بخشد.یرا بهبود م یسازمان جینتا
و بهبود  نهیدر هز ییاز جمله صرفه جو ی،سازمان یایتواند منجر به مزایم و همچنین تر شودجذاب

 (Liu et al, 2016) .عملکرد شود

 تجربه» عبارت با محصول یک ذهنی ارزیابی به مربوط هایجنبه تمام: 2تجربه کاربری
 کاربر از کلی ارزیابی ( تجربه کاربری شاملBrade et al, 2017) شود.می خلاصه «کاربری

« است؟ داشته بخش لذت تجربه امکان حد تا کاربر آیا» که سؤال به این است. در واقع پاسخ
 حین قبل، مردم اینکه برای است، شادی آن ایجاد هدف. است احساسات مورد در تجربه کاربری

                                                      
1 Gamification 
2 User experience 
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 محصول تجربه کنند. در واقع تجربه کاربری به خوشبختی احساس محصول از استفاده از بعد و
 (Bitkina et al, 2020) گذارد.می تأثیر برند تجربه بر که دارد اشاره خدمات یا

خواهد قیمت هنگامی که یک بنگاه یا شرکت باید تصمیم بگیرد که می :1گذاریاستراتژی قیمت

جدیدش پایین یا بالا باشد، قیمت محصولاتش همواره خود را کاهش یا افزایش دهد، قیمت محصولات 
ای و غیره استفاده کند؛ به انتخاب یک گذاری مقطوع یا مزایدههای قیمتثابت یا متغیر باشد، از طرح

 تصمیمات امروزه منطق (2008کاتلر، ) گذاری می گویند.ها، استراتژی قیمتای از این راهراه یا مجموعه
 تبدیل رایج روشی به 2قیمت گذاری پویا .باشدمی پویا رویکرد یک بیشتر مبتنی بر گذاریقیمت به مربوط

 برای هاقیمت از مداوم طور به پرداخت، برای خود تمایل با مطابقت برای فروشندگان که است شده
( در واقع Shaw and James, 2019) .کنندمی استفاده کنندگانمصرف نیازهای به پاسخگویی

 با تا گیردمی قرار استفاده مورد مشاغل توسط که است درآمد مدیریت ابزار استراتژیک پویا گذاریقیمت
 (Gibbs et al, 2018) آورد. دست به را بهره حداکثر تقاضا، نوسانات به پاسخ در قیمت مداوم تنظیم

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه
وارسازی با اتکا بر ایجاد که بازی یافت توان به این فرض دستبه پشتوانه مرور ادبیات می

تواند نقش بزرگی در ای جذاب و ماندگار برای مخاطبان میدرگیری و همچنین خلق تجربه
رود از مجرای ها داشته باشد. در واقع، انتظار میافزایش کیفیت تجربه کاربران پلتفرم

د آن تری با سازمان و برنتر و سازندهتر، قویپویا وارد تعامل کنندگانوارسازی، مصرفبازی
وارسازی به طور مستقیم تأثیر معنادار کند که بازیشوند. از طرف دیگر، پژوهش فرض میمی

وارسازی به شرطی چنین نقشی را گذارد. در حقیقت، بازیبزرگی بر کیفیت تجربه کاربری نمی
 گذاری مناسبی بهره ببرد.های قیمتکند که بتواند از استراتژیایفا می

های اندکی به خصوص در ایران انجام شده است که تاثیر تاکنون مطالعات و پژوهش
نیز  وارسازی را بر کیفیت تجربه کاربری مورد سنجش قرار دهد. هدف این تحقیقات اندکبازی

ین حوزه اهمانند پزوهش جاری این بوده است که قدمی کوچک در رفع کمبودهای مطالعاتی 
 توان به موارد زیر اشاره کرد:ات مرتبط به این حوزه در ایران و جهان میبردارد. از جمله مطالع

به  وارسازیبازی کنند کهیم شنهادیپ (2017هوتاری و حماری ) ،خدمات یابیبازار نهیدر زم
 ینیاز ارزش آفر تیبه منظور حما یتجارب باز یمناسب برا یهانهیبا هز خدمت کی رتقاا ندیفرآ
بسته  ینوع وارسازییباز« اظهار داشتند که  نیهمچن سندگانینواین کاربران اشاره دارد.  یکل

                                                      
1 Pricing strategy 
2 Dynamic pricing(DP( 
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بر قاعده ارائه  یخدمات مبتن ستمیس کیتوسط  یاصل خدمت کیخدمات است که در آن  یبند
 یکل ینیاز ارزش آفر تیو حما لیبازخورد و تعامل را با هدف تسه یهاسمیشود که مکانیم
 متمرکز است وارسازیبازیبر تجربه کاربر هنگام مشارکت در  فیتعر نیا .کندیفراهم م اربرانک

-Polo) .شودیدر نظر گرفته م وارسازیبازی یهایژگیو استفاده از و یطراح دیکه به عنوان کل

Pena et al, 2020 )یباز کیدهد که انجام ینشان م یشگاهیآزما شیدو آزما جینتا 

گذارد یم ریرابطه تأث جهیبه طور مثبت بر هر سه نت یبدون مشارکت پول دیمربوط به خر

حال،  نیدهند. با ایم شیرا افزا یکل دیکنندگان از تجربه خرها لذت مصرفیباز رایز

مشارکت در  زهیانگ یکه برا یپول یهادهد که پاداشینشان م نیما همچن یهاافتهی

همراه  یپول یهاها با پاداشیدهد. اگر بازیهش ماثرات را کا نیشود، ایاستفاده م یباز

 گریکنندگان دمصرف رایدهد، زیاثرات مثبت خود را از دست م وارسازیبازیشوند، 

 کنند. ینم یباز، فیتخف افتیدر یرونیب زهی، بلکه انگیبدست آوردن لذت ذات یبرا

(Bauer et al, 2019 بر این اساس فرضیه اول اینگونه استدلال )شود که:می 
گذاری در گری استراتژی قیمتوارسازی با کیفیت تجربه کاربری با تعدیل: میان بازی1فرضیه 
 ها رابطه وجود دارد.پلتفرم

عات در وب سایت لاکه کیفیت خدمات، کیفیت سیستم و کیفیت اطدادند نشان  ینتایج پژوهش
بر نگرش کاربر  لاسایت دیجی کابر تجربه کاربر تاثیرگذار است و تجربه کاربر در وب کالادیجی

بر قصد  لاسایت دیجی کاهمچنین، نگرش کاربر نسبت به وب .نسبت به آن تاثیرگذار است
( در 1398)فرمانی و همکاران،  .ای آن تاثیر معنادار دارداستفاده از آن و قصد ارتباطات توصیه

بر ارزش  یقابل توجه و مثبت ریتأث وارسازیبازیتجربه ر نتایج نمایانگر این بود که پژوهشی دیگ
و ارزش  ییکه ارزش لذت جو کردند تائید نیها همچنافتهیدارد.  ییو ارزش سودگرا ییلذت جو
بیانگر  جیگذارد. سرانجام، نتایم ریو عشق به برند تأث تیبر رضا یبه طور قابل توجه ییسودگرا

مطلوب  یو به نوبه خود، بر رفتارها بر عشق به برند بتو مث یمعنادار ریتأث تیکه رضا بوداین 
و مقاومت در  تبلیغات دهان به دهان مثبت، برندبه  یمصرف کننده دارد )به عنوان مثال، وفادار

که  بوداز آن  یحاکای مطالعه جینتا( Hsu and Chen, 2018) (.یبرابر اطلاعات منف
 یرا برا پلتفرمی، ینام تجار یریها، تجارب مداوم و درگ، چالشیسرگرم قیاز طر زیوارسابازی

 یهاستمیدهد. مصرف کنندگان به دنبال س یتوسعه تعامل با برند و بهبود روابط ارائه م
و  یاجتماع تعاملات ، رقابت،زی، جوایها سرگرمآن یهستند که برا شدهوارسازیبازی
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توان گفت در نتیجه می(. Nobre and Ferreira, 2017) .ندکنیفراهم م یسازیشخص
 :که

 .ها رابطه داردوارسازی با کیفیت تجربه کاربری در پلتفرم: بازی2فرضیه 

وارسازی و گر در رابطه بین بازیدیلبه عنوان متغیر تع گذاریهای قیمت: استراتژی3فرضیه 
 کند.میها نقش ایفا کیفیت تجربه کاربری در پلتفرم

 (Hsu et al,2018) قیتحق: مدل مفهومی 1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش .3

ها و شیوه اجرای پژوهش از این پژوهش از نظر هدف کاربردی و برحسب روش گردآوری داده
و به لحاظ پارادایم هم  پژوهش به لحاظ رویکرد هم کمی پیمایشی است. -نوع توصیفی

پلتفرم تعاملاتی  114، 1براساس رتبه بندی آلکسا باوری است. جامعه آماری پژوهش حاضراثبات
گیری کنند. روش نمونهمعروف ایرانی و خارجی است که کاربران ایرانی از آنها استفاده می

 اربزاانتخاب شدند. پلتفرم به عنوان نمونه  88تصادفی ساده است که بر اساس فرمول کوکران 
که در مورد هر پلتفرم ست ا پرسشنامه جـیرا ارزـبا ،هشوژـپ نـیاداده  یآورجمع ایرـب لیـصا

 رمنظوبه  هشوین پژا کاربر پرسشنامه ارائه شده است و توسط آنها تکمیل شده است. 3الی  1 به
 رتصو دینـب. تـسا هدـش دهتفاـسا یاهرـظ دینما ییاز روش روا ،نامهشپرس ییروا سنجش

 اررـق نخبرگااز  ادیتعد همچنینو  هنمارا ممحتر ساتیدا رختیادر ا ینوتداز  پس پرسشنامه که
و  هادپیشنها یافت، درممحتر ساتیدا توسط نهایی تأیید نهایتو در  نهاآ لعمااز ا سـپ و تـگرف

                                                      
1 ALexa 

 کیفیت تجربه کاربری وارسازیبازی

 گذاریاستراتژی قیمت
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 دینما رعتباا یناشد. بنابر مهیا ریماآ جامعه هـب هـئارا ایرـب ،اـهنمرا صلاحیا ینظرها
برای توزیع  .ستا رداربرخو زملا دینما رعتباو از ا هشد تأیید ،حاضر هشوپرسشنامه پژ

نامه پژوهش به صورت نامه از روش آنلاین استفاده شده است، به این صورت که پرسشپرسش
س ها قرار گرفته و سپکنندگان پلتفرمآنلاین توسط نویسندگان مقاله در اختیار کاربران و مصرف

با پیگیری نویسندگان مقاله، اطلاعات مورد نیاز به دست آمده است. در این پژوهش برای 
موافقم(  کاملاً= 5مخالفم تا  کاملاً= 1ای لیکرت )از ها از طیف پنج گزینهامتیازبندی پاسخ

های ساختاری مبتنی بر روش سازی معادلههای پژوهش در قالب مدلداده .شده استاستفاده 
 شود.تحلیل می Smart PLS3افزار مربعات جزئی و با استفاده از نرمحداقل 

پرسش  12پرسش تخصصی درباره متغیرهای پژوهش است.  36پرسشنامه این پژوهش شامل 
پرسش  13گذاری و های قیمتپرسش درباره استراتژی 11مرتبط با کیفیت تجربه کاربری، 

 زئیات مربوط به آن آمده است.ج 1وارسازی که در جدول مرتبط با متغیر بازی
 . مبنای طراحی سوالات پرسشنامه1جدول 

 منبع شماره سوالات بعد مؤلفه

 وارسازیبازی

 33تا  31 سودمندی درک شده

Yang et al, 2017 
 37تا  34 درک سهولت استفاده

 40تا  38 لذت درک شده

 43تا  41 اثر اجتماعی درک شده

 کیفیت تجربه کاربری
 12تا  8 مزایای اجتماعی

Hsu and Chen, 2018 
 19تا  13 منافع شخصی

 گذاریهای قیمتاستراتژی
 Feurer et al, 2018 22تا  20 یاثربخش

 Shaw and James, 2019 27تا  23 گذاری پویاقیمت
 et al, 2020 Gross 30تا  27 گذاری مشارکتیقیمت

 
به اینکه ضریب آلفای  با توجهبرای بررسی پایایی تحقیق نیز از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است و 

نشان داده شده است.  2شود که در جدول می دیتائدرصد به دست آمد، پایایی ابزار  70کرونباخ بیشتر از 
در  PLSهای ساختاری مبتنی بر سازی معادلههای پژوهش نیز در بخشی از مدلمقادیر پایایی مقیاس

 .نشان داده شده است 2جدول 

 

 آلفای کرونباخ پایایی مرکب 2R (AVE) موردمطالعههای متغیر

 2Rو  AVE . مقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ،2جدول 
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 871/0 893/0 596/0 512/0 وارسازیبازی

 827/0 888/0 552/0 209/0 کیفیت تجربه کاربری

 785/0 850/0 594/0 - گذاریهای قیمتاستراتژی

 7/0> 7/0> 5/0> - مقادیر استاندارد

متغیرهای حاصل از این پژوهش و مقایسه  2Rو مقادیر  AVEمقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، 
ه شده و اطلاعات مندرج در با توجه به توضیحات ارائ ارائه شده است. 2آن با مقادیر استاندارد در جدول 

ی مکنون شود. همبستگمی دیتائگیری بررسی و برای مدل اندازه همگراپایایی و روایی ، 2جدول 
ه است، چنانچه در ماتریس همبستگی متغیرهای مکنون، نشان داده شد 3متغیرهای مکنون در جدول 

های دیگر باشد، برای هر سازه بیشتر از همبستگی آن سازه با سازه شدهاستخراججذر میانگین واریانس 
شود. بر اساس نتایج بدست آمده، همبستگی هر سازه با خودش می دیتائروایی افتراقی یا ممیز مدل 
 ر سازه است.بیشتر از همبستگی آن با سای

 

 یتجربه کاربرکیفیت  وارسازیبازی گذاریهای قیمتاستراتژی سازه

   772/0 های قیمت گذاریاستراتژی

  742/0 715/0 وارسازیبازی

 770/0 293/0 457/0 کیفیت تجربه کاربری

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

 مصرف کنندهپاسخ نوع  نییتع یبرا توانندیمهستند که  یمتنوع یهایژگیو ،یشناخت تیجمع یرهایمتغ
جنسیت، سن و سطح تحصیلات شامل  رهایمتغ نیادر این پژوهش؛ باشند.  رگذاریتاث به پرسشنامه پژوهش

 های جمعیت شناختی نمونه آماری ذکر شده است.ای از متغیرخلاصه 4در جدول باشد. می

 های جمعیت شناختی نمونه پژوهش. ویژگی4جدول 
 درصد فراوانی تعداد تحصیلات/ وضعیت تاهل درصد فراوانی تعداد جنسیت / بازه سنی

 3/11 10 دیپلم و زیر دیپلم 4/56 50 مرد

 1/18 16 پلمیدفوق 6/43 38 زن

 6/38 34 کارشناسی 5/37 33 25زیر 

 8/31 28 کارشناسی ارشد و بالاتر 4/28 25 35-26

 3/61 54 مجرد 4/20 18 45-36

 7/38 34 متاهل 6/13 12 سال 46بالای 

 . همبستگی متغیرهای مکنون و روایی افتراقی3 جدول
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ارائه شده است. در  2گیری پژوهش در قالب شکل های اندازهنتایج برازش مدل: برازش مدل پژوهش
، بنابراین مدل است 4/0 رای تمامی متغیرها بالایهای آشکار بهای عاملی متغیراین مدل مقادیر بار

 شود.می تائیدگیری پایایی لازم را داشته و اندازه

 . ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل کلی پژوهش2شکل 

 

 ؛معیار ترینو اساسی برای برازش مدل ساختاری پژوهش، نخستین :برازش مدل ساختاری پژوهش
در  tمقدار آماره  است.آمده  3است که نتایج آن به صورت شکل Value)-(t Z  یمعنادارضریب 

 58/2و  96/1 ،64/1از  بیمقدار آمار به ترت نیاگر ا است. اتیرد فرض ای تائید یواقع ملاک اصل
 شود.یم تائیددرصد  99و  95 ،90در سطوح  هیکه آن فرض میریگیم جهیباشد نت شتربی
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 . ضرایب معناداری مدل کلی پژوهش3شکل 

 

( در قالب GOF) برازشمعیار نیکویی  :نیکویی برازش(معیار ) پژوهشبرازش مدل کلی 

 شود:فرمول زیر محاسبه می

)2GOF = √average (Commonality) × average (R 
های افزونگی و میانگین شاخص 2R این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخص

( و میانگین 581/0های مرتبه اول )سازه AVEمقادیر میانگین  یگذاریجابا  .است محاسبهقابل

بدست  436/0عدد  GOF(، مقدار معیار 327/0زای مدل پژوهش )های درونازهس 2Rمقادیر 

 برازش کلی قابل قبول و قوی مدل پژوهش است. دهندهنشانآید که می

جاری سنجیده گذاری در پژوهش های قیمتگر استراتژینیز اثر متغیر تعدیل 6و جدول  5در جدول 

 یسازو مدل یبررس یبرا یآمار یکیفن و تکن یازشیوا لیتحل ای یونیرگرس لیحلت .شده است
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 یبرا نیهمچنو  ینیبشیپ یبه صورت گسترده برا ونیرگرس لیتحل است. رهایمتغ نیارتباط ب

در  شود که جزئیات آنمیروابط استفاده  نیمستقل و وابسته و شکل ا ریمتغ انیشناخت ارتباط م

 زانیشود، میمشاهده م 5در شکل  یجدول خروج نیکه در نخست گونههمان .آمده است 5جدول 

 است. افتهی شیافزا -10/0به  -11/0از وابسته  ریمتغ صیتشخ بیضر

 خلاصه تغییرات مدل رگرسیون. 5 جدول

 R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate مدل

1 019/0a 000/0 11/0- 925/0 

2 117/0b 014/0 10/0- 924/0 

a. Predictors: (Constant),بازی وارسازی  
b. Predictors: (Constant),،مضروب استراتژی قیمت گذاری در بازی وارسازی  بازی وارسازی 
   

به دست آمده  256/0و در مدل دوم  019/0 وارسازی بر تجربه کاربری در مدل اول، میزان تاثیر بازی6در جدول 
دارد  ینقش کاهش گذاریاستراتژِی قیمت لگریتعد ریدر مدل شماره دو مشخص شده است که متغ نیهمچناست. 

 .بدست آمده است -263/0آن  زانیو م
 محاسبه ضریب متغیر تعدیلگر. 6جدول 

aCoefficients 

 مدل

Unstandardized 
Coefficients Standardized 

Coefficients 
Beta 

T .Sig 
B Std. 

Error 
Constant 

 سازی وار بازی
397/3 220/0  440/15 000/0 
013/0 073/0 019/0 179/0 858/0 

Constant 
 سازی وار بازی

365/3 222/0  175/15 000/0 
174/0 168/0 256/0 038/1 302/0 

مضروب استراتژی 
قیمت گذاری در بازی 

 وارسازی
045/0- 042/0 263/0- 066/1- 289/0 

a. Dependent Variable: یتجربه کاربر  

 

با  های برازش مدل محاسبه شده است.گر و سایر شاخصبرای متغیر تعدیل fآزمون  هم 7در جدول 
 یعنی ؛است 05/0بالاتر از مقدار ( sig) یمشخص است که سطح معنادار نیآزمون لو جیتوجه به نتا

 شود.یم رفتهیپذیه دوم و سوم و فرضیه اول رد فرض

 برازش مدل یهاشاخص ریو سا گرلیتعد ریمتغ یبرا f . آزمون7جدول 
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Sig. F Mean Square Df Sum of Squares  

204/0 638/1 376/1 1 376/1 Between Groups 
تجربه 
 کاربری

  840/0 86 215/72 Within Groups 

   87 591/73 Total 

010/0 981/6 945/11 1 945/11 Between Groups 
بازی 

 سازیوار
  711/1 86 146/147 Within Groups 

   87 091/159 Total 

057/0 730/3 183/2 1 183/2 Between Groups 
های استراتژی

 گذاریقیمت
  585/0 86 317/50 Within Groups 

   87 500/52 Total 

 

رابطه ، نتایج بررسی 3و  2های با توجه به ضرایب معناداری و بارهای عاملی ارائه شده در شکل
نیز به  هادر پلتفرم یگذارمتیق یاستراتژ یگرلیبا تعد یتجربه کاربر تیفیبا ک یوارسازیباز

 باشد.می 8جدول صورت 
 هامؤلفه. مقادیر ضرایب مسیر و معناداری میان 8جدول 

 نتیجه tمقادیر  ضرایب مسیر مسیرها

وارسازی به کیفیت تجربه بازی
 کاربری

 رد 458/0 -067/0

گذاری به های قیمتاستراتژی
 وارسازیبازی

 قبول 289/13 715/0

گذاری به کیفیت های قیمتاستراتژی
 تجربه کاربری

 قبول 574/3 502/0

 
است، این  96/1 تر ازفرضیه اول کوچک tبر اساس نتایج جدول فوق، با توجه به اینکه آماره 

، بنابراین این است 96/1 های دوم و سوم بالاتر ازبرای فرضیه tاما مقدار آماره ؛ فرضیه تائید نشد
 شدند. تائیدها فرضیه

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  .5

وارسازی با کیفیت تجربه کاربری با احتساب متغیر در پژوهش حاضر سعی شد رابطه بین بازی
ها مورد بررسی قرار گیرد. پس از طراحی مدل گذاری در پلتفرمهای قیمتگر استراتژیتعدیل
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ساختاری، برآورد و آزمون مدل صورت گرفت. سپس روابط میان متغیرها تحلیل مسیر شد که 
 شود.تفسیر آنها پرداخته می در ادامه به

کارها پیدا کرده است و تا جایی پیش وکار پلتفرمی به تازگی جایگاه خاصی در کسبومدل کسب
شود. در واقع کار مطرح میوهای کسبکار در برابر دیگر مدلورفته است که این مدل کسب

پردازی و به بیان دیگر، نظریه وجود دارد. یپلتفرم ریغکار پلتفرمی و وگویی تنها دو مدل کسب
ای متفاوت و نو است و باید به مفاهیم آن هم از زاویه کاملاًکار وپژوهش در این مدل کسب

متفاوت  کاملاًوکار های کسبگذاری در این مدلجدید نگریست. به عنوان نمونه استراتژی قیمت
وارسازی نیز کند. بازیی پیدا میبا قبل است. همچنین، کیفیت تجربه کاربری نیز ماهیت متفاوت

کند. از این از مفاهیم جدید حوزه بازاریابی است که در این فضا مناظر متفاوتی رو منعکس می
توان گفت نوآوری این مقاله ایجاد ترکیبی نو از روابط بین سه متغیر نو در بستری نو رو، می

 است.
گذارد که پس فیت تجربه کاربری تاثیر میوارسازی بر کیدر مسیر نخست ادعا شده بود که بازی

ه به ها و بر اساس نتایج ضرایب مسیر و ضرایب معناداری که در این فرضیداده لیوتحلهیتجزاز 
قرار نگرفت و مشخص  تائیدبه دست آمد، فرضیه یاد شده مورد  458/0و  -067/0ترتیب مقادیر 
ثبت و معناداری ندارد. استفاده از ابزار وارسازی بر کیفیت تجربه کاربری تاثیر مشد که بازی

ها شود. پلتفرمها به خودی خود باعث بهبود کیفیت تجربه کاربری نمیوارسازی در پلتفرمبازی
توانند از پلتفرمی دارند در صورتی می وکارکسبهایی که مدل ها یا سازمانو شرکت

نند که استفاده از این ابزار وارسازی برای افزایش کیفیت تجربه کاربری استفاده کبازی
کنندگان آنها ارائه دهنده یک ارزش منحصر به فرد، برای وارسازی برای مشتریان یا مصرفبازی

 وارسازیبازی امروزه ازمثال یک پاداش یا جایزه نقدی و غیر نقدی چشمگیر و برانگیزاننده باشد. 
تصور می شود به حل مشکلات بسیاری ای در طراحی استفاده می شود، چرا که به طور گسترده

تواند تبدیل و انتخاب روش مناسب، می وارسازیاستفاده مناسب از بازی اما؛ کمک کند UX در
در جهت افزایش تعامل کاربران با محصول  UX به یک ابزار ارزشمند برای کمک به طراحان

عنصر سرگرمی باید  همه اول از وارسازیبه طوری که بازی .و همچنین افزایش نرخ تبدیل شود
کننده، چالش برانگیز مردم از فرآیند تعاملی سرگرمزیرا ؛ بیفزاید هاها و اپلیکیشنرا به وب سایت

تشویق به استفاده مجدد از محصول خواهند و  برندهای ویدئویی لذت میو رقابتی مشابه بازی
به . فراهم کند ی برای کاربرانای بسیار قوانگیزهباید شد. علاوه بر این، سازوکارهای بازی 
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هایی دهند پاداشعناصر بازی وظایف را مشخص کرده و به کسانی که آنها را انجام میعبارتی 
های تواند از طریق استراتژیها میکنندگان و کاربران پلتفرماین برانگیختن مصرف دهد. هرا وعد
گذاری های قیمتده از استراتژیها با استفاگذاری درست و مناسب تسهیل شود. پلتفرمقیمت

کنندگانشان را بالا ببرند و به تبع تجربه کاربری توانند انگیزه مصرفمناسب می
یک تکنیک نسبتا  UX در وارسازیبازیبه طور خلاصه، کنندگانشان را بهبود ببخشند. مصرف

طراحی موثر های خود به عنوان یک روش که در حال حاضر در مسیر اثبات قابلیت جدید است
سازی آن اقتضائات و متغیرهای زیادی را در نظر گرفت که و باید برای پیاده قدم برداشته است

گذاری های قیمتها که استفاده از استراتژیدر این مقاله به یکی از آن اقتضائات و پیش زمینه
یش است، با این تفاسیر، محبوبیت آن به شدت در حال افزا درست و صحیح بود، اشاره شد.

اما با توجه  ؛بنابراین شانس زیادی برای تبدیل شدن به رویکرد پیشرو در آینده ای نزدیک دارد
وارسازی در جامعه پژوهشی کشور، تفهیم و درک مفهوم به بحث جدید و مفهوم نو بازی

ها که پاسخ دهنده سوالات پرسشنامه تحقیق جاری بودند، وارسازی برای کاربران پلتفرمبازی
 یایدن که با نظر به این محدودیت ویسندگان مقاله جاری را با نوعی چالش مواجه کرده بود.ن

 انیکنندگان و مشتراز مصرف یاریبس یحاصله از آن برا یهایو سودمند یوارسازیباز
پلتفرمی دارند،  وکارکسبهایی که مدل ها و سازمانبه شرکت باشد،یمحسوس و قابل درک نم

و  یها، ارائه هر دو نوع ارزش عملکردنوآورانه در پلتفرم یهایژگیبا افزودن و شودیم شنهادیپ
ها و استفاده کردن از اثر افراد و در پلتفرم یازکننده هنگام انجام ببه مصرف انهیارزش لذت جو

بهبود  یدر ادامه برا نیکمک کنند. همچن یتجربه کاربر تیفیک شیمرجع، به افزا یهاگروه
که اولا  شودیم شنهادیها در پلتفرم یانجام باز ای یوارسازیاد در جهت استفاده از بازجذب افر

که سبب سهولت  یمشهود باشد، دوما به عناصر دگانکننمصرف یکه برا رندیبهره بگ یاز منافع
 یشتریتوجه ب شود،یو کاربران م انیتوسط مشتر یفناور نیاز ا یشتریاستفاده و به تبع لذت ب

 مبذول دارند.
گذاری بر رابطه بین های قیمتکنندگی استراتژیدر مسیر دوم و سوم به بررسی نقش تعدیل

ها و بر اساس وارسازی و کیفیت تجربه کاربری پرداخته شد که پس از تجزیه و تحلیل دادهبازی
بودند،  ها که هر دو بالاتر از مقدار استانداردضرایب مسیر و ضرایب معناداری این فرضیه

گر و پذیرش قرار گرفتند. به این معنا که تاثیر متغیر تعدیل تائیدهای یاد شده مورد فرضیه
وارسازی و کیفیت تجربه کاربری مثبت و معنادار گذاری بر رابطه بین بازیهای قیمتاستراتژی
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ها برای ملاک ها وترین مولفهکند؛ چرا که قیمت یکی از مهماست و رابطه بین آنها را تعدیل می
های مندی از استراتژیها با بهرهها و یا سازمانکنندگان و مشتریان است. پس شرکتمصرف
ها را بهبود ببخشند و توانند کیفیت تجربه کاربری در پلتفرمگذاری مناسب و صحیح میقیمت

ای افزایش دهند و بر عکس. به طوری که سرورهای ابری معمولا فضای دیسک رایگان را بر
دهند و پس از اینکه کاربران به فضای بیشتری نیاز دارند، قیمت خود را جذب کاربران ارائه می

به صورت  گیگابایتی 2گیگابایت فضای  2« دراپ باکس»دهند. به عنوان مثال افزایش می
« پدآی»ترابایت  2دلار در هر ماه برای  58/16ترابایت و  1دلار در هر  25/8رایگان و در هر ماه 

، را در این خصوص درگیر خود کرده بود پژوهشدیگر که این  یتیمحدوداما  ؛کندشارژ می
 کنندگانکاربران و مصرف تیاکثر یحال حاضر کشور بود که بر رو یاقتصاد طیو شرا تیوضع

 یهایو استراتژ متیت به قنسب شتریو باعث شده بود آنها ب رگذاشتهیها تاثپلتفرم ایرانی
 یبرا گریبه عبارت د ؛یوارسازیحساس باشند تا ابزار باز شانیهادر تجربه یگذارمتیق

 شانیهاتجربه تیفیدر بهبود ک یاصل اریملاک و مع متیها قکنندگان و کاربران پلتفرممصرف
کاربر شود که نوع ها و هم به پژوهشگران آینده پیشنهاد میدر این رابطه نیز هم به شرکت بود.

مشخص  دیها باپلتفرم یبرا یوارسازیباز یدر طراح یاو حرفه یرا با توجه به مشخصات فرد
داد  صیکنندگان تشخکاربران و مصرف یرونیو ب یدرون یهازهیانگ قیکرد تا بتوان به طور دق

در  یوارسازیو استفاده از باز یآنان به انجام باز ختنیانگ یبرا یمناسب یهاو به تبع آن روش
 .کرد یها طراحپلتفرم

ها کنندگان پلتفرمبود که کاربران و مصرف نیمهم پژوهش ا یهاتیمحدود گریدهمچنین از 
و  شده بود علاقه حیآنان تشر یکه برا رانیدر ا یوارسازیباز یعمل یهاها و مثالبه نمونه

 یاقتصاد طیآنها به تبع شرا یو روان یخلق تیمنشعب از وضع دیکه شا دادندینشان نم یتوجه
در این خصوص  .باشد رانیدر ا یوارسازیاشتباه و نادرست باز یسازادهیاجرا و پ نیکشور و همچن

و  نینو یهاوهیش جادیو اکشف کنند که برای پیشنهاد می پژوهشاین محدودیت نویسندگان 
کنندگان در کاربران و مصرف ختنیآنها در جهت برانگ یساز ادهیو پ یوارسازیخلاقانه باز

 یواحد رسم کیبه صورت  یو پژوهش یکارگروه تخصص کیها ها و شرکتسازمان ،هاپلتفرم
و  افزارنرممهندسان  لیمتخصص و محقق هستند از قب یسازوار یکه در حوزه باز یاز کسان
 .دهند لیتشک رهیو غ یابیبازار رانیافزار، مدسخت



 (نژاد و همکارانخلیل... )رابطه بازی وارسازی با ..
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