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A B S T R A C T 
The purpose of recent study is design a model for the development of brand 

equity in sports businesses through gamification. This study is of qualitative 

sort that was conducted using Grounded Theory Methodology. The research 

population consisted of all sport professors, sport elites and sport researchers 

who had experience and background in the field of gamification, marketing 

and business, 15 of whom were selected by snowball sampling. The data 

gathering tool included semi-directed interviews that continued until 

theoretical saturation was achieved. In the final research model, which was 

formed based on coding and data analysis, 4 main factors in the field of 

causal conditions (positioning and persistence in the customer's mind, brand 

development, attractiveness and differentiation) 4 main factors in the field of 

development Brand equity (designing applications and programs suitable for 

game development, creating a sense of confidence in the accuracy of prizes, 

appropriate financial and nonfinancial prizes, justice in awarding points and 

prizes) 4 factors in intervening factors (difficulty of designing gamification, 

Low internet speed, the emergence of a new business tax system, 

multiplicity of programs and applications) 5 existing fields(usability for all 

ages, increasing internet media, competition and rewards, low cost for 

customers, people's tendency to new technologies), Will have 3 positive 

consequences (increase brand equity, influence in the public mind, 

appropriate advertising efficiency) for sports businesses that seek to promote 

brand equity and influence the public mind and customers. The model 

presented in this research can be used as a practical model to develop the 

brand value of sports businesses. 
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 یورزش یهاوکارکسببرند  ژهیتوسعه ارزش و یالگو یطراح

 یوارسازیباز قیاز طر 

 
 2یقربان نی، محمدحس*1ایدنیفر نیحس

 

 چکیده

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یهاوکارکسب برند ژهیتوسعه ارزش و یالگو یحاضر، طراح پژوهشهدف از 
ها انجام گرفـت. برخاسته از داده یۀنظر کیاست که با استفاده از تکن یفیپژوهش از نوع مطالعات ک نیاست. ا
بود که تعداد  یوارسازیباز طهیو نخبگـان ح یورزش یهاوکارکسبصاحبان  یپـژوهش شامل تمام ۀجامعـ

ها شـامل آوری دادهانتخـاب شـدند. ابـزار جمـع یبرفگلوله ـرییگونـهبه روش نم هاآننفر از  11
که بر  قیتحق یی. در الگوی نهاافتیبه اشباع نظری ادامه  دنیبود که تا رس افتهیساختارمهین یهامصاحبه

هن در ذ ی)نفوذ و ماندگار یعل طیدر حوزه شرا یمقوله اصل 3ها شکل گرفت، داده لیاساس کدگذاری و تحل
 یبرند )طراح ژهیمورد در رابطه با راهبردهای توسعه ارزش و 3(، زیو تما تیتوسعه برند، جذاب ،یمشتر

و  یمناسب ماد زیجوا ز،یدر صحت جوا نانیحس اطم جادیا ،یوارسازیمناسب باز یهاو برنامه هاشنیکیاپل
 ،یوارسازیباز یطراح ی)دشوار گرمورد عوامل مداخله 3(، زیو جوا ازاتیامت یدر اعطا لتعدا ،یرمادیغ

مورد  1ها(، شنیکیها و اپلها، تعدد برنامهوکارکسب یاتیمال دیجد ستمیآمدن س به وجود نترنت،یا نییسرعت پا
بودن  نهیهزرقابت و پاداش، کم ،ینترنتیا یهارسانه شیافزا ن،یهمه سن یکاربرد برا تیموجود )قابل یهانهیزم
برند، نفوذ  ژهیارزش و شیمثبت )افزا امدیپ 4 جادی(، سبب ادیجد یهایم به فناورمرد شیگرا ان،یمشتر یبرا

 ژهیارزش و یاست که درصدد ارتقا یورزش یهاوکارکسب ی( برایغاتیصرفه مناسب تبل ،یدر اذهان عموم
 یاربردک یمدل عنوانبه تواندیپژوهش م نیارائه شده در ا یهستند. الگو یبرند خود و نفوذ در اذهان عموم

 .ردیمورد استفاده قرار گ یورزش یهاوکارکسببرند  ژهیجهت توسعه ارزش و
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 11                           (39-43) 1304(،  زمستان 11)پیاپی  4، شماره 14ی، سال ورزش تیریدر مد یاربردک یهاپژوهشفصلنامه         

 مقدمه
و  یدگیچیو ورود به هزاره سوم بر پ یفناور شرفتیپ

 افزوده است.  هاآنو هوشمند شدن  وکارهاکسبگسترش 

را به عصر  1یعصر ارتباطات سنت ن،ینو هاییگسترش فناور
که  ایگسترده راتییکرده است. تغ لیتبد 2مدرنفرا ارتباطات 

 تا بازارها واست سبب شده  دهزرقم یفناور شرفتیپ
که رقابت  ایگونهبه، شوند راتییدچار تغ زین وکارهاکسب

 وکارهایکسب و هابنگاه ن،یهوشمند و نو یروزافزون بازارها
 سمیس رییرا به خطر انداخته و آنان را مجاب به تغ یسنت

 :2009 ،یو احد ی)درگاه است کرده وکارکسبفروش و 
 رکم اث ن،ینو یابیاز مشکلات عمده بازار یکی ،(. در واقع14

 شرفتیاست. چراکه پ غاتیتبل یمیقد یهابودن روش
 دیرا در نگرش افراد و نوع خر یمیعظ یدگرگون ،یفناور
 ابانیبازار ،لیدل نیوجود آورده است. به هم به انیمشتر

 شرفتیمطابق با پ جدید هایروش افتنی درصدد 4دیجد
حصولات و خدمات خود به بازار و م یجهت معرف یفناور
و از اهداف  یکی، روازاین. (2011 ک،ی)فردر هستند انیمشتر
اقدام به  نوعیبه که ورزش حوزه در ابانیمهم بازار فیوظا

 یو در پ کنندیم یفروش و ارائه محصولات و خدمات ورزش
خود  شتریب یمجذوب کردن افراد و کسب سود و ارتقا

 وکارکسب یراد قدرتمند و معروف ببرن کی جادیهستند، ا
 نینو یکردهایرو قیاز طر انیمشتر یوفادار تیود و تقوخ

 (. 2013 پر،یو ش تنری)ب هستند 3یابیبازار

 یاقدام به ساختن برند و نشان برا ،یادیدر اکثر سطوح بن
است،  زیتما کیآوردن  به وجودمربوطه، جهت  وکارکسب
کردن کالاها و  زیدن و متماشناسان یها براوکارکسب نیبنابرا

متفاوت از نوع  یریآوردن تصو به وجود زیخدمات خود و ن
 زیتما جادیو ا یاقدام به برندساز شیمحصول و خدمات خو

 (.1020، و همکاران )کلمز کنندیحاضر م یرقبا نیدر ب

محصولات  ییدر شناسا یورزش ینقش برندها ،امروزه 
روبه  یدر بازارها ،خدمات گاندهندهکالا و ارائ دکنندگانیتول

در رقابت هستند، نقش  شدتبه مشاغلکه  یگسترش امروز
 یکه امروزه از برند ورزش ییاست؛ تا جا یانکاررقابلیغ

                                                                      
1. Traditional communication 

2. Modern communications 

3. New marketers 

4. New marketing approaches 

. Clemes  et al 

 ادی وکارکسبکالا و  کیو اعتبار  ینامنماد خوش عنوانبه
ظران نبدارد که صاح تیاهم ییموضوع تا جا نیو ا شودیم

برند به  کی. دانندیم تیصاحب شخص برند را د،یو اسات
و  گاهیکه چه جا دیگویم وکارکسبو دارندگان  دکنندگانیتول

 یو افکار عموم انمشتری کنندگان،مصرف نیدر ب یاعتبار
 (. 2012 ،یو شعبان ضی)ف دارند

 و نمادها با کنندگانو مصرف انیدر حوزه ورزش، مشتر
در استفاده  یخوب ربهو تجرا شناخته  هاآنکه از قبل  برندهایی

برقرار کرده  یو ارتباط معنادار یشخص یادارند، رابطه هاآنبا 
نگرش مثبت در اثر استفاده مکرر  کیو سبب به وجود آمدن 

و ارزش  ینوع وفادار نی(. طبعاً ا2013)ابرتس،  شودیاز آن م
برند و  تیسبب محبوب یافکار عموم نیبرند در ب گاهیو جا

سود و  مروربهمربوطه خواهد شد و  وکارسبکشناساندن 
خواهد  وکارکسبآن برند و  یرا برا یادیز هایتیموفق

صاحبان  ،لیدل نیبه هم (.2011 ،یاور ر،ی)فورن داشت
هستند،  4یبرندساز درصدد شدتبه ابانیها و بازاروکارکسب
و  یابیبازار ۀنیمهم درزم اریاز عوامل بس یکیراستا،  نیدر هم
با  7برند ژهی. ارزش واستبرند  کی ژهیارزش و ،ازیبرندس

 احتمال کنندگان،و مصرف انیمشتر نیدر ب یوفادار جادیا
را  یادیوفادار ز انیو مشتر دهدیم شافزای را برند انتخاب

 (. 2014)کورتسن،  کندیم شیمجذوب خو

 دیجهت ادامه خر یافراد و مشتر لیبرند، تما ژهیارزش و
برند رابطه  ژهیسنجش ارزش و نیبنابرا ،گرددیم فیتعر

پونز و  روکس،ی)ژ دارد  2به برند یبا سنجش وفادار یمعنادار
از  ایبرند شامل مجموعه ژهی(. در واقع ارزش و2017 ،یمالت
که در کنار  استبرند  کیناملموس و نامشهود  هایییدارا
به ارزش  ،است یکیزیشامل موارد ف آنکهملموس  هایییدارا

و  انیمشتر نیو آن را در ب دافزاییو اعتبار برند م
 یبعد یدهایکه افراد در خر سازدیکنندگان محبوب ممصرف

که برند از قبل داشته است، مجدداً آن را  یاثر به خاطر
(. 2020 ،و همکاران )ژو کرده و از آن استفاده کنند یداریخر

 کندیمجاب مفرد را  داشته ورا دربر یمشتر یامر وفادار نیا
آوردن آن پول بپردازد، چرا که آن محصول  به دست یکه برا

                                                                      
6. Branding 

7. Brand Equity 

8. Brand Loyalty 

9. Zhou  et al 
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 یو سبب ارتقا ندبییبالا م یتیفیسطح ک کیو خدمات را در 
 ،لیدل نی، به هم(2012)برونلو،  شودیم وکارکسبآن 
 دیجد یو شگردها اهیبه دنبال استفاده از فناور ابانیبازار

هستند که  شیر برند خوو اعتبا تیمحبوب بردنجهت بالا 
استفاده از  .است 1وارسازییاستفاده از باز هاآناز  یکی

پررقابت  یایمربوط به آن در دن هاییژگیو و یوارسازیباز

 یرگیرشد چشم انیو جذب مشتر یجهت نگهدار یامروز

 هایستمیس ای ازمجموعهها از وکارکسبداشته است و 
 شیخو انیمشتر شتریب ارکتجهت مش ینیپاداش و رقابت نو

 (. 2017 ،یدیو دوو انگی) کنندیاستفاده م
و موارد  هایژگیست که در آن وا یندیفرا یوارسازیباز

 کندیم سازیادهیپ یربازیغ طیشرا کیرا در  یمربوط به باز
 افراد به خود شود شتریسبب جلب توجه ب قیطر نیتا از ا

 زهیاحساسات و انگکردن  ختهیبا برانگ 2ی(. باز2010)باچبال، 
که در خودش جا داده  یپاداش و رقابت ستمیانسان به علت س

 نیو ا شودیم شیمخاطبان به خو شتریاست، سبب جذب ب
را در  ابانیاست که توجه بازار یمهم اریاز موارد بس یکینکته 

 ستمیس نیاست تا از ا کردهجلب  شیمدت به خو نیطول ا
 استفاده کنند شیخو انیرمشت شتریب تو مشارک یابیدر بازار

 (.2012)سو و چن، 
نو  هایدهیآوردن ا به وجودو  یطراح ۀنیدرزم یابیبازار 

از  یاشکال متفاوت یدر طراح یخلاق است و سع اریبس
 ،استخود  وکارکسب یبرا انمشتری جذب در هابرنامه

سبب  ،یباز ایهیژگیبه علت داشتن و یوارسازیباز
و دعوت به  شتریمشارکت ب یبرا افراد قی، تشویبرندساز

آوردن پاداش استفاده کرده و افراد  به دسترقابت جهت 
 ،یو هامار ی)هوتار کندیم شیرا وارد اجتماع خو یادیز

2011.) 
به  ار گرفتن در معرض انجام دادن آنو قر یوارسازیباز 

 ریتصو شتریب گذارییکه دارد سبب جا یتعدد و تکرار لیدل
ناخودآگاه در ذهن فرد شده و ارزش برند را  صورته ، ب4برند
 دایدر آن پ یشتریب یریدرگناخواسته  و افراد دهدیم شیافزا

 یوارسازیموجود در باز یپاداش و رقابت ستمی. سکنندیم
 ،یدیو دوو انگی) شودیسبب مشارکت داوطلبانه افراد م

                                                                      
1. Gamification 

2. Game 

3. Brand Image 

به دو  غاتیو تبل یابیبحث بازار رمشارکت د ،(. در واقع2017

 شود،یم میتقس 1رفعالانهیو غ 3قسمت مشارکت فعالانه

 هایدر شبکه غاتیتبل یکسریشامل  رفعالانهیمشارکت غ
چرا که افراد  ود،شیم آنو امثال  ییویو راد یونیزیتلو

آن ندارند و  یذارگکدر روند پخش و به اشترا یمشارکت
 زیآن ن گری. نوع درندیگیآن قرار م ضمنفعلانه در معر

در روند  شیکه افراد با خواست خو است ارکت فعالانهمش
که سبب  ییدئویو هایی؛ از جمله بازگذارندیمآن پا  انیجر

و  نی)ل شوندیماحساسات خودجوش افراد  ختنیبرانگ
تحت  یصورت ذاته انسان ب گر،ید ی(. از سو2007، همکاران

 شودیآن م 7رفعالیبا نوع غ سهیدر مقا 4تعامل فعال ریتأث
 یکوارسازی یبازیاستفاده از  ،لیدل نی(، به هم2007 سر،یا)

 ریافراد و درگ یحس شدگیغرق شیافزا برای اههرا نیاز بهتر
و  ترزنده هاآنتجربه  ودشیبوده و سبب م هاآنشدن 

 یگذاریآن جا برعلاوهموارد باشد و  رینسبت به سا ترکینزد
 ابانیبازار یبرا هایبازدلدر  یو برندساز غاتیتبل اجرایو 
(. در 2011، و همکاران انگی)است و کارآمدتر  ترراحت اریبس
و مشارکت  یابیجهت بازار ،یسنت یابزارها ریبا سا سهیمقا

 یروش خلاقانه و جذاب برا کی یوارسازیافراد، باز شتریب
اثر  تواندیمکه  است غاتیو تبل یبرندساز یازسهکپارچی

افراد بگذارد. از  نیند و شناخت آن در ببر ارزش بر یابالقوه
خود، چندان مورد  شیدایپ یوکارها در ابتداکسب ،گرید یسو

 غاتیتبل ۀنیرا درزم یادیز یهاتلاش دیو با ستندیتوجه بازار ن
 ند،یفرا نیا هو شناساندن خود به بازار هدف انجام دهند که گا

 کند،یرا صرف م یادیز هاینهیرا برده و هز یاریزمان بس
از  شتریو فروش ب تیمعروف ت،یمحبوب ز،یبه تما دنیچراکه رس

 (. 2020)راسمن،  است برندسازی رناپذیییاهداف جدا
 یوارسازیباز نیعوامل استفاده از صنعت نو نیاز ا یکی

 به وجودکه با  استها وکارکسب یبرایفیکیشن  یا همان گیم
ود در جامعه و افراد موج نیبرند در ب ژهیارزش و کیوردن آ

 ستمیس قیرا از طر یوفادار  انیمربوطه، مشتر وکارکسب
 کندیبه خود جذب م یسازواریپاداش و رقابت موجود در باز

 تیسبب گسترش ارزش و محبوب هاآنکردن  ریو با درگ

                                                                      
4. Active Participation 

5. Inactive Participation 

6. Active Interaction 

7. Inactive Interaction 
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 افکاروکارها در برند کسب تیچرا که محبوب شود،یم شیخو

 نیدر ب ایژهیو گاهیشده و جا غاتیسبب گسترش تبل یعموم
)کوردرو و منا،  خواهد کرد دایپ دارانیکنندگان و خرمصرف
2012 .) 

 دایپ شیافزا شدتبهمختلف  یوکارهاامروزه تولد کسب
 جادیا یدر پ 1دیجد یوکارهاکسب نیکرده است؛ هرکدام از ا

در وهله اول اقدام به  نیهم یخود هستند، برا بانیبا رق زیتما
تا بتوانند  کنندیوکار خود مکسب یص برابرند مخصو جادیا

 هاییژگیخود را با نشان و و یدیمحصول و خدمات تول
 (. 2001 ب،یو د موئزی)س مختص به خود به بازار عرضه کنند

در همه جوامع  یورزش یوکارهاورزش و کسب تیاهم
خود  یبالا لیکه با پتانس طوریاست،  شدهثابت  وضوحبه
شده و نرخ  زاییاشتغال هایاستیس دجایسبب ا توانندیم
 (. 2019)راتن،  را در جوامع کاهش دهند یکاریب

 یهاوکارکسب طهیانجام شده در ح قاتیتحق نیترکامل
 .است شده( انجام 2019) و همکارانش 2کیتوسط پر یورزش

 شیافزا ،یمحل هایانطباق با ارزش یواردمحققان م نیا
 نیو برند و همچن یتیامن یراهبردها ،یفکر هایهیسرما
عوامل  نتریرا از مهم یورزش یدادهایمربوط به رو تیاهم
 ک،ی)پر وکارها دانستنددر توسعه مشاغل و کسب رگذاریتاث
 نددار دهی( عق2019) 4راتن نی. همچن2019 نا،یو بادور چیتزیو

با  یورزش هایاستیس و وکارهامدل کسب یکه بازطراح
منابع لازم به توسعه مشاغل و  و اختصاص ینیکارافر تیماه

را در  ینیکارآفر ایههدگاید تواندیم یورزش یو کارهاکسب
 (.2019)راتن،  دهد شیجامعه افزا

خود در کشور فنلاند  قاتیدر تحق زین ،(2019) 3آهونن 
 یورزش ینیکارافر یهاشرکتدولت از  تیکه حما کردعنوان 

 ریتأث تواندیمتوسط و کوچک م یوکارهاکسب نیو همچن
 یکاریها و کاهش نرخ بوکارکسبرا در توسعه  یشگرف اریبس

 . (2019در کشور داشته باشد )آهونن، 
انجام شده در داخل کشور که توسط  قاتیتحقدر 

که  دیده شده است (1424و همکاران ) یفراهان یزآبادیعز
استان خراسان  بدنیتیترب انیاز دانشجو یتنها تعداد کم

                                                                      
1. New businesses 

2. Perić 

3. Ratten 

4. Ahonen 

متناسب با رشته خود  یورزش یوکارهاکسب یدارا ،یرضو
 یوکارهاخود لزوم گسترش کسب یبه خوداین هستند که 

 یزآبادی)عز دکنیمختلف را مطرح م هایاز روش یورزش
 (. 2002 ،و همکاران یفراهان

 یبرا یشغل ریمس یبا طراح زیو همکاران ن نژادیرمضان
که  کنندیم نایب ،یکشت یو ورزشکاران رشته پهلوان انیمرب
 تیریمد یبر نوع یمبتن یدر کشت یشغل ریمس تیریمد
را  یفردی و بستر شغل ۀنیعوامل زم تواندیاست و م یستمیس
عوامل  عنوانبهاستعداد،  تیریمد ندییشایعوامل پ عنوانبه
و  نژادی)رمضان در نظر گرفت یگذر شغل تیو مطلوب ندییفرا

که  نشان داد ،(2019) راتن ،راستا نی(. در هم2019 ،یاشکان
 یورزش یوکارهاکسب یمناسب برا هایو مدل هاطرحنبود 

 یوکارهاموانع گسترش کسب نیاز بزرگتر در جوامع مختلف
 (. 2019 )راتنروند به شمار می یورزش

که مشاغل و  کندیمطرح م ،(2020) 1روشمان
موجود در  یوکارهاکسب ریاز سا یورزش یوکارهاکسب

همانند  زین یورزش یوکارهاو کسب ستین یمستثنجامعه 
 تیمحبوب شیبرند و افزا یبه دنبال ارتقا دیمشاغل با ریسا
 یهاوکارکسبگسترش  یهانهیباشند تا بتوانند زم شیخو

موجود  یوکارهاکسب گریرا در جامعه خود، همانند د یورزش
 یطراستا  نی(. در هم2020)راشمن،  وجود آورند در جامعه، به

 در جهت ،(2021) جعفرلو یو صفر یکه توسط قربان یقیتحق
در کشور انجام شد،  یتوسعه مشاغل ورزش یالگو طراحی

 یامدهایپ تواندیم یشتوسعه مشاغل ورز یالگو یطراح
ورزش، ارتقای عملکرد  دارییدر امر رشد اقتصادی، پا یمثبت

ـ  یاجتماع ۀفعال و توسع یسبک زندگ سازینهیورزش، نهاد
 (. 2021و جعفرلو،  یصفر ،ی)قربان داشته باشد یفرهنگ

 یطبق موارد مطرح شده و ضرورت رشد و ارتقا
در گسترش  یانیکمک شا تواندیکه م یورزش یوکارهاکسب
و  انیمرب ژهیوه و اشتغال افراد و ب یاجتماع یوکارهاکسب
 جادیشغل و ا افتنی درصددکه  بدنیتیترب لانیالتحصفارغ

و  هاکیضرورت استفاده از تکن زیمناسب و ن وکارکسب
و  انیمشتر هایو نفوذ در دل یابیبازار دیجد هایروش
 اریبس یرقابت امروز پرو  ایبازار پو نیدر ا کهنانندگکفمصر

                                                                      
5. Ruschman 
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تا در اذهان  بکنندرا  شیتلاش خو یوکارها تمامکسبکه برندها و  کندیم جابیا  زین استحساس و مهم  یامر
 شیبرند خو ژهیارزش و ینقش بسته و سبب ارتقا نایمشتر

و ارتقاء  یسودآور شیو به طبع گسترش آن، سبب افزا
با در نظر  قیتحق نیا ا،راست نی. در همشوندخود  مشاغل

و استفاده  یورزش یوکارهاگرفتن ضرورت گسترش کسب
برند از  ژهیارزش و یارتقا یو کارها در راستاکسب نیا

دست ه و ب وارسازیبازیهمچون  دیجد یهاروش قیطر
 یصدد طراحاز بازار و جامعه مربوطه، در یآوردن سهم مناسب

برند  ژهیتوسعه ارزش و یجامع در راستا یالگو کی
 .است وارسازیبازی قیاز طر یورزش یوکارهاکسب

 

 شناسی پژوهشروش
نفر از صاحبان  11با  قیبا توجه به موضوع و هدف تحق

 طهحی نظرانخبرگان و صاحب ،یورزش یوکارهاکسب
 هایبرند، مصاحبه ژهیو ارزش و وارسازیبازی

ساعت به  1تا  قهیدق 31 یبیبه مدت تقر افتهیاختارسهمین
از الگوی کدگذاری  پژوهش یهاافتهی لیدر تحلو  عمل آمد

 یرگی( استفاده شد. روش نمونه1990) نیاسـتراس و کـورب
 یاشباع نظر اریبا مع تیبود که در نها یفربهده گلولشهاستفاد

 قهی. طردیاطلاعات به اتمام رس آوریمصاحبه و جمع ندیفرا
شکل بود که بلافاصله بعد از هر  نیمصاحبه به ا جیثبت نتا

مداوم  سهیمقا وهیبه ش هیاول یو کدگذار لیمصاحبه، تحل
، برندها در رابطه با حاضر وهشژپ یو جامعه آمار شدانجام 
افزایش  درصددهای ورزشی بود که وکارکسب و لمشاغ

 .ارزش ویژه برند خود بودند یمحبوبیت و ارتقا

مصاحبه از روش توافق درون  ییایپا یبه منظور بررس
 کیاز  ،منظور نی. به همشددو کدگذار استفاده  یموضوع

درخواست شد تا  یورزش تیریمد یدانشجو مقطع دکتر
در پژوهش  یدگذارهمکار پژوهش در بخش ک عنوانبه

حاصل  جیسه مصاحبه انتخاب شد و نتا ؛کندحاضر مشارکت 
گزارش شده است.  کیدر جدول شماره  فردو ن یاز کدگذار

 لیاز فرمول ذ یدرون موضوع ییایدرصد پا ،نیهمچن
 .شدمحاسبه 

 هاداده ییایپا. 1جدول 

 ی باز آزمونپایای عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

 20/0 4 3 10 لمصاحبه او

 71/0 10 4 14 مصاحبه دوم

 71/0 9 1 13 مصاحبه سوم

 71/0 21 11 30 جمع

 

نفر  11پژوهش برابر با  نای در کنندگانتعداد مشارکت
نفر  9درصد( و  30) نفر از آنان شامل بانوان 4بود که 

 یتیفعال هایدرصد( بودند. حوزه 40) انیآنان شامل آقا
 یعلمئتیهاستادان نفر( از  1) درصد 43پژوهش،  یهانمونه

و سابقه  یو کاربرد یدانش نظر دارای که هادانشگاه
نفر(  3) درصد 24 ،وارسازییدر حوزه باز پژوهشانجام 

 ،وارسازییآگاه به باز یورزش وکارهایصاحبان کسب
بودند. جدول  وارسازیینفر( از نخبگان باز 4) درصد 30

 یناختشتیجمع هاییژگیدرباره و یره دو اطلاعاتشما
 .دهدیپژوهش ارائه م

 

 پژوهش یناختشتیاطلاعات جمع. 2جدول 

 

 کل تعداد خانم آقا کل  تعداد کارشناسی ارشد دکتری حوزه فعالیت

 1 2 4 1 - 1 وارسازیاعضای هیئت علمی آگاه به موضوع بازی

 3 2 2 3 2 2 وکارهای ورزشیصاحبان کسب

 4 2 4 4 1 1 یوارسازیباز نخبه حیطه

 11 4 9 11 4 12 تعداد کل
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 ی پژوهشهاافتهی
 هم یو پس از انجام کدگذار هاافتهی لیمنظور تحل به

به صورت  هاولی کد 911 مجموع در ها،مصاحبه هایمتن
کدها با  نیاز ا یادی. تعداد زشد جادیا یبرچسب مفهوم

انجام شده  هایر مصاحبهمشابهت داشته و د گرید کی
 94تعداد  یکه در مرحله کدگذار یبودند، به طور یتکرار

کد مربوط  19تعداد،  نیبه دست آمد. از ا هیاول تقلکد مس
 کد 17 گر،کد مداخله 19 ،اینهیکد زم 24 ،یبه عوامل عل

 ژهیتوسعه ارزش و یامدهاپی به مربوط کد 11 و راهبردها
 بود یوارسازیباز قیز طرا یورزش یوکارهاببرند کس

ارزش ویژه  یهای ورزشی در راستای ارتقاوکارکسبکه 
از  کیهر ،در ادامه توانند از آن بهره ببرند.برند خویش می

 شرح داده شده است.  استخراج شده یو کدها میمفاه نیا

برند  ژهیتوسعه ارزش و یعوامل عل ییشناسا

 ؛یزوارسایباز قیاز طر یورزش یهاوکارکسب

به  ازیو ن جادیکه باعث ا عواملی استشامل  یعل طیشرا
 نیاز ب نهیزم نی. در ادشویم یمحور دهیتوسعه پد

در نظر گرفته  یموارد عنوانبهکد  19مستخرج  یکدها
سبب اجبار حرکت در  یاهو گ روهایهنده ندقشد که سو

ی وارسازیباز قیبرند از طر ژهیتوسعه ارزش و یراستا
 شینما سهدر جدول شماره  کیکدها به تفک نی. ادشویم

گونه که در جدول مذکور مشاهده داده شده است. همان
مفهوم در قالب نفوذ و  4مربوطه در  یکدها شود،یم

 زیتما و تیتوسعه برند، جذاب ،یدر ذهن مشتر یماندگار
 .اندقرار گرفته

 

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یکارهاوبرند کسب هژیتوسعه ارزش و یمربوط به عوامل عل میکدها و مفاه .3جدول
 فراوانی تکرار کدها مفاهیم کلی مقوله

 عوامل علی

 

نفوذ و ماندگاری در ذهن 
 مشتری

 11 یناخت عمومشهرت و ش شیافزا
 11 آسان یادآوری بهو  در اذهان یافکن شهیر
 9 یبالا در دل مشتر اریبسی نندگکبمجذوو  نفوذ

 14 برند توسعهدر قابلیت 
 7 پسند بودن جوان

 توسعه برند

 10 بین برندها رقابتافزایش 
 13 وارسازیاز طریق بازی غیتبل یداریپا

 13 نسبت به رقبا غیدر تبلو تمایز  تفاوت
 11 های به نسبت سایر روشوارسازیبازاز طریق  غیتبل نییپا نهیهز

 4 بودن تبلیغیا متمایز و نو  بودن یلاکچر
 11 یسنت یهابالا نسبت به روش یرقابت توان

 10 فروش شیافزا
 1 یانسان یرویراندمان ن شیافزا

 جذابیت و تمایز

 2 انیمشتر نیب ی بودن درروسیو و بالا انتشارتوانایی در 
 11 یانمشتر یبندطبقهپتانسیل در 

 2 انیمشتر اسان بآ ارتباط
 10 اطلاعات مرتبط با بازاریابی و خرید مشتریان دسترسی به

 1 در دسترس بودن شهیهم
 9 و همه زمان قابلیت استفاده داشتنهمه جا  و سانآ استفاده

 

برند  ژهیتوسعه ارزش و یانهیعوامل زم ییشناسا

 ؛یوارسازیباز قیاز طر یورزش وکارهایکسب
 یرهامتغی و هااز مقوله ایشامل مجموعه اینهیزم طیشرا

مربوط به  یو راهبردها یمحور دهیکه بر پد است خاص
گونه که در جدول شماره چهار . همانگذارندیم ریتأثآن 

 اینهیعوامل زم یکد برا 24تعداد  ،استقابل مشاهده 
مفهوم در قالب  1کدها در  نیشده است که ا ییشناسا

 هایرسانه شیافزا ن،یهمه سن یکاربرد برا تیقابل
 ان،یمشتر یبرا بودن نهیرقابت و پاداش، کم هز ،ینترنتیا

قرار داده شده است. دیجد هاییمردم به تکنولوژ شیگرا

 
 

 
 



 یوارسازیباز قیاز طر یورزش ید کسب و کارهابرن ژهیتوسعه ارزش و یالگو یطراح :یقربانفریدنیا و                      14

 

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یکارهاوبرند کسب ژهیتوسعه ارزش و یانهیمربوط به عوامل زم میکدها و مفاه .4جدول 

 تکرار فراوانی کدها مفاهیم مقوله کلی

عوامل 
 یانهیزم

قابلیت کاربرد برای همه 
 سنین

 7 نیسن تمامیبرای  مناسب
 11 سان و قابل درکآ استفاده
 11 تیشناخت جنس عدم

 1 و نوجوانان کودکانجذاب بودن برای 

 ی اینترنتیهارسانهافزایش 

 11 یمجازایجاد فضای 
 11 ینترنتیا یفضاگسترش 

 11 وتریو کامپ لیموبا یفضا
 9 هاتیسافضای تبلیغاتی 

 و هابرنامهی سبب دسترسی بیشتر به رسانه جمع شیافزا
 های مختلف شده استاپلیکیشن

11 

 رقابت و پاداش

 13 ایجاد رتبه بندی و رنکینگ
 11 نداشت رقابت

 11 کاربران نیدر ب و جذابیت جانیه جادیا
 14 یباز یفضاهاوجود 

 9 هازشیانگ ی ازتنوعپوشش 
 11 داشتن پاداش

کم هزینه بودن برای 
 مشتریان

 1 دارای پهنای باند زیادی است
 11 و امکان تسهیل در توسعه آن کم نهیهز

 12 سانآ یدسترس
 11 )ارزان بودن( بسیار کم است هابرنامهو  هایبازهزینه نصب 

گرایش جامعه به 
 های جدیدتکنولوژی

 12 ینولوژمردم به تک شیگرا
 14 ینترنتیا دیمردم به خر لیتما شیافزا

 13 نفرات یبالا جذبپتانسیل 
 11 عدر جامعه و اجتما تیمقبول

 11 و نو بودن دیجد
 4 یگسترش از لحاظ قانون یراحت

 7 به مجوز ازیعدم ن مجوز گرفتن و احتمالاً یراحت

 

 برند ژهیو ارزش توسعه گرعوامل مداخله ییشناسا

 ؛وارسازیبازی قیاز طر یورزش یوکارهاکسب

که همراه با است عام  یطیشرا شامل گرعوامل مداخله 
برند  ژهیتوسعه ارزش و یو راهبردها اینهیعوامل زم

را تحت  وارسازیبازی قیاز طر یورزش یوکارهاکسب
کد  19استخراج شده  یکدها نی. از بدهندیقرار م ریتأث

گونه است. همان هشد شناسایی گرمل مداخلهعوا عنوانبه
کدها در  نیقابل مشاهده است، ا پنجکه در جدول شماره 

 نییسرعت پا ،وارسازیبازی یطراح یمفهوم، دشوار 3
و کسب یاتیمال دیجد ستمیبه وجود آمدن س نترنت،یا

 .اندقرار گرفته هاشنیکیو اپل هاکارها، تعدد برنامه

 
 
 

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یکارهاوبرند کسب ژهیگر توسعه ارزش ومربوط به عوامل مداخله میمفاه کدها و .5 جدول
 فراوانی تکرار کدها مفاهیم کلی مقوله

 عوامل
 گرمداخله

 دشواری طراحی
 وارسازیبازی 

 11 ماندن یسنت غاتیو بند تبل دیق در
 2 عیسر یریگجهینت انتظارو  وتاه مدتک دید سطح

 10 ایجاد فیلترینگ
 11 ها و مشاغلکسبوکاربرای  بازیوارسازی مناسب ویسنار یبودن طراح دشوار
 2 دهشیذارگفتا رسیدن به نتیجه هد وکارها کسب یر بودن برابنزما

سرعت پایین 
 اینترنت

 4 زمان در صورت تصویب قوانین جدید مروربهاز دسترس خارج شدن 
 1 یافتهنهبرای مناطق توسعرس بودن در دست عدم

 2 یدیتک خر انیمشتر یتناسب برا عدم
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 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یوکارهابرند کسب ژهیگر توسعه ارزش ومربوط به عوامل مداخله میکدها و مفاه .5 جدولادامه 
 فراوانی تکرار کدها مفاهیم کلی مقوله

 

آمدن  به وجود
سیستم جدید 

مالیاتی 
 کارهاوبکس

 10 مردم یکاف یآگاه عدم
 12 دیجد یهاگرفتن عموم مردم نسبت به برنامه گارد

 11 آمدن سیستم جدید مالیاتی کسبوکارها به وجود
 2 کم مردم حوصله

 11 هار مدیریت اپلیکیشنبودن استمرا دشوار
 7 ی فروشگاهیهارقابتعدم علاقه یکسری مشتریان جهت شرکت در 

و  هابرنامهدد تع
 هااپلیکیشن

 10 نترنتیکم ا سرعت
های ها و برنامهی و سوء استفاده از تعدد اپلیکیشنبردارتعداد کلاه شیافزا

 وارسازیبازی
11 

افراد و صاحبان کوتاه مدت  به سبب نگاهدر نگاه اول  یطراح نهیبالا بودن هز
 مشاغل

7 

 12 رانیدر ا یثبات اقتصاد عدم
 4 شرکت یهانهیهز شیزااف

 

برند  ژهیتوسعه ارزش و یراهبردها ییشناسا

 ؛یوارسازیباز قیاز طر یورزش وکارهایکسب

است که در واکنش به  هایییشامل استراتژ اهبردهار
عوامل  ریتأثموضوع مورد مطالعه و تحت  یمحور دهیپد

بخش  نی. در ادآیمی وجود به گرمداخله طیو شرا اینهیزم
شماره شش قابل مشاهده است،  ولگونه که در جدانهم

 3است که در  شده ییراهبردها شناسا یکد برا 17تعداد 
 مناسب یهاو برنامه هاشنیکیاپل یمفهوم طراح

 زیجوا ز،یدر صحت جوا نانیحس اطم جادیا ،یوارسازبازی
و  ازاتیامت یعدالت در اعطا ،یرمادیو غ یمناسب ماد

 .اندشدهقرار داده  زیجوا

 

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یکارهاوبرند کسب ژهیتوسعه ارزش و یمربوط به راهبردها میکدها و مفاه .6جدول 
 فراوانی تکرار کدها مفاهیم کلی مقوله

 راهبردها

ها و طراحی اپلیکیشن

 ی مناسبهابرنامه

 وارسازیبازی 

 11 یوارسازیباز یهابرنامه ای شنیکیاپل یراحط

 14 و جوایز هاپاداشحس اطمینان از صحت  آوردن به وجود

 12 به صورت رایگان در اختیار مشتریان گذاشتن

 11 بازی)گیم( یطراح

 ایجاد حس اطمینان 

 در صحت جوایز

 9 و ایجاد اعتماد در بین کاربران و مشتریان ترس از رقابت عدم

 12 وییگهشفاف سازی جوایز موجود و دوری از زیاد

 10 دنیو عدم بخل ورز نهیهز صرف

 جوایز مناسب مادی و غیرمادی

 11 فراهم سازی جوایز مناسب شأن مشتریان حوصله و صرف

)از جمله  در راستای جوایز غیرمادی وکارکسببرنامه  نیتدو
 تقدیر و فرستادن پیامک تبریک به مشتریان(

14 

 11 برای آگاهی عموم از جوایز دهشیزیرمناسب و برنامه غاتیتبل

 10 مرحله به مرحله یگذارهدف

 عدالت در اعطای

 و جوایز  امتیازات 

 9 1آرام یمانند س انیباشگاه مشتر لیتشک

 11 و جوایز در مقابل عموم با قابلیت پیگیری هاپاداش یکشقرعه

 10 انیبه مشتر یدهتبهعدالت در ر جادیا

 10 انیمشتر نگیرنک یسازشکارآ

 11 پرهیز از روابط فامیلی و دوستانه در پخش جوایز

 2 انیبه مشتر یارزش قو انتقال
 

 

                                                                                                                                                    
1. CRM 



 یوارسازیباز قیاز طر یورزش ید کسب و کارهابرن ژهیتوسعه ارزش و یالگو یطراح :یقربانفریدنیا و                      12

 یوکارهابرند کسب ژهیتوسعه ارزش و یامدهایپ

 قیدر تحق امدها،یپ ؛وارسازیبازی قیاز طر یورزش
 یاجرا یهاو مقوله جیاز نتا یحاضر نشان دهنده برخ

 یوکارهابرند کسب ژهیارزش و توسعه یراهبردها برا
. انددر نظر گرفته شده یوارسازیباز قیاز طر یورزش
 است،قابل مشاهده  هفت شماره جدول در که گونههمان

 برند ژهیتوسعه ارزش و یامدهایپ عنوانبهکد  11تعداد 
 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یوکارهاکسب مشاغل و

برند،  ژهیارزش و شیفزامفهوم ا 4شده است که در  ییشناسا
 بندیدسته یغاتیصرفه مناسب تبل ،ینفوذ در اذهان عموم

 .انددهش

 

 یوارسازیباز قیاز طر یورزش یوکارهابرند کسب ژهیتوسعه ارزش و یامدهایمربوط به پ میکدها و مفاه .7جدول 
 فراوانی تکرار کد مفهوم مقوله کلی

 پیامدها

 

 افزایش ارزش ویژه برند

 11 تیمحبوبشهرت و  شیافزا
 11 توجه به برند شیافزا

 11 ارزش ایجاد شده برای برند شیافزا
 12 در بین عموم برند ریتصو مثبت شدن
 11 به برند قدرتمند یابیدست

 نفوذ در اذهان عمومی

 12 یبه توان رقابت یابیدست
 11 فروش شیافزا

 11 یبرند در اذهان عموم یافکن شهیر
 10 یابیبازار یهافرصت شیافزا
 13 اجتماعی شتریب یگذارریتاث

 صرفه مناسب تبلیغاتی

 7 در بلند مدت غاتیتبل نهیهز کاهش
 10 یوربهره شیافزا

 11 یاقتصاد صرفه
 2 در زمان ییجوصرفه

 12 فیزیکی هزینه برو  یواقع یبه فضا ازین عدم

 

 وکارهایبرند کسب ژهیعه ارزش وتوس یو مفهوم یینها یالگو
 شینما کیدر شکل شماره  یوارسازیباز قیاز طر یورزش

داده شده  شیشکل نما نیگونه که در اداده شده است. همان
 و( عام)گر راهبردها عوامل مداخله ها،نهیزم ،یاست، عوامل عل

برند  ژهی)خاص(، موجب توسعه ارزش و موجود یهانهزمی
که در  شوندیم یوارسازیباز قیاز طر یورزش وکارهایکسب

 ند.شویختم م یمثبت جیو نتا امدهایبه پ جهینت
 

 گیریبحث و نتیجه
توجه به ضرورت شناخت عوامل مؤثر در توسعه ارزش  با
و  وارسازیبازی قیاز طر یورزش یوکارهابرند کسب ژهیو
بر برند و  یمؤثر در اثرگذار هاینهیساختارها و زم جادیا

جامع و  یآن، در پژوهش حاضر با نگاه از یاخت عمومشن
 عهالگو در جهت توس کیبه ارائه  ،یفیک کردیرو کیدر 

 قیاز طر یورزش یوکارهابرند کسب ژهیارزش و
های حاصل در قالب الگوی افتهیمبادرت شد.  وارسازیبازی

 گر،مداخله ای،نهیزم ،یدر پنج عامل عل نیاستراس و کورب

به  یکل صورتارائه شد که در ادامه به  امدهاپی و راهبردها
 پرداخته شده است. هاآنبحث در مورد 

عوامل شامل  نیاست. ا یبعد مدل، عوامل عل نیاول
 ژهیارزش و ۀاست که موجب ضرورت توجه به توسع یطیشرا

هندة دقو سو شودیوکارها مبرند محصولات، خدمات و کسب
 ریمس نیکنندة حرکت در ااجبار یها و گاهو تلاش روهاین

کدها در سه  نیشد و ا ییکد شناسا 19 نهیزم نیاست. در ا
 تیتوسعه برند، جذاب ،یدر ذهن مشتر ینفوذ و ماندگار ممفهو
 .انددهش یبندمیتقس زیو تما
به  (2019)ش و همکاران  یش توسطکه  یپژوهش در 
 ژهی، تعامل با برند و ارزش ووارسازیبازی نیرابطه ب یبررس

مثبت  ایرهیرابطه زنج کینشان داد  جیبرند پرداخته شد. نتا
برند و مشارکت برند وجود دارد  ژهیارزش و ،وارسازیبازی نیب

 یابزار شنیکیفیمیگوارسازی یا همان بازی رسدیو به نظر م
 هاآن نیاست. همچن ینام تجار تیریمد یبرا یمناسب

بوط به دستاورد و مر وارسازیبازی هاییژگیکه و افتندیدر

                                                                      
1. Xi 
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 ی، شناختی)احساس با هر سه بعد تعامل با برند یتعامل اجتماع
در  یحاتم ،نیدارد. همچن ی( ارتباط مؤثر و مثبتیو اجتماع

وارسازی بر بازی ریتأث یبه بررس یقیتحقطی  1492سال 
حاصل از  جینتا کهپرداخت  یهدف تعامل و نگرش نام تجار

وارسازی بر هدف بازی ریأثتپژوهش نشان داد استفاده از 
را مداوم  ینام تجار امیپ تواندیم یتعامل و نگرش نام تجار

شود، که با  انیمشتر یوارد افکار عموم شتریتکرار کرده و ب
 ی. به عبارتاستهمسو  قیتحق نیا یامدهایحاصل از پ جیتان
 ،یادی( در اکثر سطوح بن20 :2017) نگتونیبه گفته هر ،گرید

 زیتما کیآوردن  به وجودختن برند و نشان، جهت اقدام به سا
 زیشناساندن و متما یفروشندگان برا ،نیاست، بنابرا و تفاوت

 یریتصوآوردن  به وجود زیکردن کالاها و خدمات خود و ن
و  یاقدام به برندساز شیمتفاوت از نوع محصول و خدمات خو

نباخر اوت نگتون،ی)هر کنندیحاضر م یرقبا نیدر ب زیتما جادیا
 (.2017و فاوزر، 
که  هایینهیزم ستباییم الگوی مناسب کی نیتدو در

 نیمطالعه کرد. ا زین شودمی اجرا هادر آن مداخلات و برنامه
قرار داشته  یعموم ای یتخصص طیدر مح نندتوایم هانهیزم

و به منظور شناخت عوامل مؤثر در  نهیزم نیباشند. در ا
 قیطراز  یورزش یوکارهابرند کسب ژهیتوسعه ارزش و

پرداخته شد که  اینهیعوامل زم ۀبه مطالع وارسازیبازی
 نیشده است. ا ییشناسا اینهیعوامل زم یکد برا 24تعداد 

 ن،یهمه سن یکاربرد برا تیمفهوم در قالب، قابل 1کدها در 
 نهیرقابت و پاداش، کم هز ،ینترنتیا ایههرسان شیافزا

 دیجد هاییمردم به تکنولوژ شیگرا ان،یمشتر یبودن برا
 . اندقرار داده شده

به  ،(1494) یو جعفر یکه توسط مسعود یپژوهش در
 هایوهیاز ش یکی عنوانبه شنیکیفیمیگ ریتأث یبررس

نشان داد  جینتا پرداختندبازیصنعت اسباب یبرا نینو غاتیتبل
هوشمند،  غاتیانجام تبل یبرا یراه تواندیم یوارسازیباز
راه  نیمحصولات و خدمات باشد. ا ترو فروش به یابیربازا

 ،یبه اسباب باز اجیبر احت یمبن انیافکار مشتر تیبا تقو
که  افتندیدر هاآن. کندیم دیبه خر قیمخاطب را تشو

و  عیبزرگ در انتقال سر یجهشباعث تواند یم یوارسازیباز
هت را ج هاآنو  شودو افراد  انیاطلاعات به مشتر ماندگار

 هایبرنامه شرفتیرشد و پ ،مجاب کند. در واقع شتریب دیخر

                                                                      
1. Harrington 

روند  جادیسبب ا یباز طیو شرا هایژگیو یمتفاوت دارا
د مردم شویشده است و باعث م یامروز یایدر دن نینو

و  انگی) وارد شوند هایتکنولوژ یایخواه ناخواه به دن
 قیتحق نیبه دست آمده در ا میکه با مفاه (2017 ،یدیدوو

 شیو افزا دیجد یش مردم به تکنولوژیاز جمله گرا
 یط ،نیو ارتباط دارد. همچن یهمخوان یجمع هایهرسان
 ی( جهت بررس1 :1300) یمیو طل یکه توسط باقر یقیتحق
 ستیز طیمح میمفاه یادداریبر  شنیکیفیمیگ ریتأث
نشان داد استفاده از  جینتا انجام شد موزانآشدان
 مقاطع موزانآشدان یریادگیو  یددارایدر  یوارسازیباز

موارد  یادآوریدارد و سبب بهتر به  ریتأث ییو راهنما ابتدایی
 نوجوانان و جوانان دارد یبرا سیتدر نیآموخته شده در ح

 تواندیکه م قیتحق نیکه با مفهوم به دست آمده در مدل ا
. استافراد کاربرد داشته باشد، همسو  نیهمه سن یبرا

ش که توسط حلم زاده و همکاران یقیتحق یط ،نیهمچن
و کاربرد آن در  شنیکیفیمی( در رابطه با مفهوم گ1300)

 یکی یوارسازینشان داد که باز یابیوکار و انواع بازارکسب
 یو تجارت موفق در فضا یابیبازار یبرا دیجد هایاز روش

 یهانهیدر زم یاست که سبب کاربرد عناصر باز یمجاز
 ییابتدا یکه استراتژ نشان دادند هاآن د؛شویم یباز ریغ

است که  یکنانیباز یاستفاده از پاداش برا ،یوارسازیباز
 ،در واقع دهند.یمحوله را به نحو مناسب انجام م فیوظا

و  کنانیافراد، باز قیتشو یاست برا ایلهیدادن پاداش وس
 طیمح کیخود در  هایییکاربران جهت بروز توانا ریسا

 قیتحق نیده در اش هارائ اینهیزم عاملکه با  یواقع
 نیسبب رقابت ماب که دارد یپاداش دلیلدارد و به  یهمخوان

 .شودیمافراد 
  نیدر تدو زنی گرعوامل مداخله ای،نهیعوامل زم برعلاوه

 نوعیبهدارند و  یابرند نقش عمده ژهیمدل توسعه ارزش و
برند  ژهیه ارزش وتوسع یبه الگو یابیسبب ممانعت در دست

کد  19عوامل در  نیکه ا است تیحائز اهم اریبس. دشونیم
به  ،یوارسازیباز یطراح یهمچون دشوار یمیمفاه عنوانبه

سرعت پایین  وکارها،کسب یاتیمال دیجد ستمیآمدن س وجود
 . اندقرار گرفته هاشنیکاپلی و هاتعدد برنامه ،اینترنت

 تحت عنوان یپژوهشدر  ،(2019) و همکارانش تنوری
نام  ژهیارزش و یکننده برادگرگون شنیکیفیمیخدمات گ»

 جهینت نیبه ا «یاتبمرمدل سلسله کی: یرفتار اجتماع یتجار
و خدمات  هانیبرند فراتر از کمپ ژهیکه ارزش و افتدیدست 
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 یرگیاندازه یبرا تواندیقابل استفاده است و م یتجار
 ی. آنان پردیرد استفاده قرار گ)رفاه( مو یاجتماع یرفتارها

 هاینسبت به مدل وارسازیبازی یبرند که مدل سلسله مراتب
 ریآنان، تأث یو رفتار اجتماع دبرن ژهیبر ارزش و بان،یرق
 یپس از بررس یمراتبدارد، البته در مدل سلسله یشتریب

که سبب کم رنگ شدن نقش  یاز موارد یکی هاداده
تحت عنوان دشوار بودن  شدیم وارسازیبازی یریبکارگ
 ،در واقع ،که شدها مطرح در سازمان یوارسازیباز یطراح

 شود یطراح سازمانهر  یهامتناسب با اهداف و خواسته دیبا
تحت عنوان  قیتحق نیگر اعوامل مداخله ایههافتیکه با 
مطابقت دارد.  ی مناسبوارسازیمدل باز یطراح یدشوار
تحت عنوان ( 1499) توسط پرستش که یقیتحق در ،البته

 کاویداده یهابر اساس روش مهیب انیمشتر بندیخوشه
 جیشد، نتا نجاما یوارسازیباز هایکیجهت استفاده در تکن

و استفاده افراد و  انیمشتر یبندنشان داد جهت خوشه
مناسب در  اریبس تواندیم ،وارسازیبازیمد نظر از  انیمشتر

در رابطه با طرح عنوان  یول شود انیمشتر ندیبهجهت دست
که مربوط  هاجهت شرکت یاتیمناسب مال ستمیعدم وجود س

از  یبانک هایراکنشت یمشخص در ط اتیبه عدم گرفتن مال
 ،مطابقت ندارد. البته شود،یخوان مکارت هایدستگاه قیطر

که در سال  است نیموضوع، ا نیا لیدلا نتریاز بزرگ یکی
افراد  یوکارها و حتکسب یبرا یت و سختقانون سف 1499

و  یبانک هاینبود که بر اساس انجام تراکنش یقیحق یعاد
به بعد  یمبلغ کیاز  شخصم اتیمال دیگردش حساب، با

 بپردازند. 
( 1499، و همکاران یمانیتوسط سل گرید پژوهشدر 

ها و موانع استفاده از چالش یفیک بیفراترک»تحت عنوان 
نشان داد که  «آموزش و توسعه کارکنان در یسازیباز

 قیمطرح در بحث آموزش و توسعه کارکنان از طر هایچالش
 میتقس یابیاجرا، نظارت و ارز ،یبه موارد طراح وارسازیبازی

 قیتحق نیمطرح شده در مدل ا هایکه با چالش گرددیم
 .هستندمشترک 

 راهبردهای به نوبت گر،مرحله بعد از عوامل مداخله در
 یکارهاوبرند کسب ژهیمطرح شده در مدل توسعه ارزش و

 17عوامل در  نیکه ا دشویم وارسازیبازی قیاز طر یورزش
 یمفهوم طراح 3است که در  شده ییراهبردها شناسا یکد برا

حس  جادیا ،سازییمناسب باز هایو برنامه هاشنیکیاپل
 ،یرمادیو غ یمناسب ماد زیجوا ز،یدر صحت جوا نانیاطم

، اند. در واقعقرار داده شده زیو جوا ازاتیامت یعدالت در اعطا
سبب  ،یباز یهایژگیبه علت داشتن و وارسازیبازی

و دعوت به  شتریمشارکت ب یافراد برا قیتشو ،یبرندساز
 فرادو ا شودیرقابت جهت به دست آوردن پاداش استفاده م

 نیه اک یاگونهبه کند،یم شیرا وارد اجتماع خو یادیز
و  هاشنیکیاپل یدرون یدر محتوا تواندیم یسازیباز

به  ازاتیامت یمختلف گنجانده شود و با اعطا یهابرنامه
 ،یو هامار ی)هوتار شود هاآن شتریسبب جذب ب ان،یمشتر
پاداش و  ستمیس(، 2017) یدییو دو انگیگفته  به(. 2011

کار روشن و آش مخصوصاًو  وارسازیبازیرقابت موجود در 
و  انیمشتر یبرا نانیحس اطم جادیو ا یندبهرتب ستمیبودن س
در که  دشویکنندگان سبب مشارکت داوطلبانه افراد ممصرف

 ،. در واقعاست قیتحق نیارائه شده در ا یراهبردهاراستای 
و  نانیحس اطم جادیا ان،یعوامل جذب مشتر نیتراز مهم یکی

 یشتریو حس اعتماد ب نانیتا با اطم استافراد  یاعتماد برا
 (. 2017 ،یدیو دوو انگی)کنند  دیبه خراقدام 

 با ،(1497) و همکاران یفراهان یزآبادیعز پژوهش در
از  یفرهنگ یهاتوسعه آموزش یراهکارها یبررس» عنوان

نشان داده  «شنیکیفیمیبر گ دیکأبا ت یاانهیرا یهایباز قیطر
 تیاهم زانیم نیشتریب ،یفرهنگ یهاآموزشکه در  شده است

 یروند باز یو کارگردان یپل میمربوط به گ یعناصر باز انیاز م
 یهاو مؤلفه یرابطه عناصر باز زانیم لیدر تحل زیاست و ن

 ،رابطه عنصر بهمربوط  یهمبستگ زانیم نیشتریب ،یریادگی
 یریادگیآموزش و  یهاکردن با مؤلفه یباز یامکان گروه
و اجرا گردد که  یاسب طراحمن وارسازیبازی دیاست که با

موزش را به اجرا درآورد که با آبتواند موارد خواسته شده در 
تحت عنوان  قیتحق نیمده در اآبه دست  یمفهوم راهبرد

 همسو یسازیباز بمناس یهاو برنامه هاشنیکیاپل یطراح
 .است

و  یفیتوسعه ک یامدهایپ عنوانبهکد  11تعداد  انیپا در
 قیاز طر یورزش یوکارهاند کسببر ژهیارزش و یکم
 شیمفهوم افزا 4شده است که در  ییشناسای وارسازیباز

صرفه مناسب  ،یبرند، نفوذ در اذهان عموم ژهیارزش و
حاصل  یامدهایهنده پدنکه نشا انددهش بندیدسته یغاتیتبل

برند  ژهیتوسعه ارزش و یدر راستا پژوهش نیا ازشده 
که  است یوارسازیباز قیطراز  ینوظهور ورزش یهاشرکت

1. Game Play
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تحت  ، (1492) یحاتم پژوهش با پژوهش نیا یامدهایپ
وارسازی بر هدف تعامل و نگرش بازی ریتأث» یعنوان بررس

لذت درک شده بر هدف تعامل و  افتیکه در «ینام تجار
 نیدارد و همچن یو معنادار بتمث ریتأث ینگرش نام تجار

ارسازی بر هدف تعامل و وبازی ریتأثکه استفاده از  افتیدر
صورت را به به ینام تجار امیپ تواندیم ینگرش نام تجار

شود،  انیمشتر یوارد افکار عموم شتریمداوم تکرار کرده و ب
 ،یبرندساز لیدلا نتریاز مهم یکیچراکه  ،استراستا هم

 اتو مشخص هایژگیو ارائه و یدر اذهان عموم یماندگار
شناسنامه مشخص  کینام و  کیکالاها و خدمات در قالب 

 ،ی)کو تا بتواند وارد اذهان عموم شده و ماندگار شود است
 ی امرینفوذ در اذهان عموم ،نی( بنابرا2020 و،ی، خو، و آونگ

 . است و مشاغل ورزشی در برندها یمهم و ضرور اریبس
 با ،(1494) و همکارانش یتوسط هنر یگرید پژوهشدر 

بر تفکر  شنیکیفیمیق گآموزش از طری ریتأث» انعنو
نشان داد با توجه به  جینتا «کشور یاستراتژیک مدیران ورزش

نوع  ک،یکشور به تفکر استراتژ یورزش رانیلزوم دارا بودن مد
است،  رگذاریآنان تأث زهیو انگ یریادگی زانیدر م یآموزش وهیش

وارسازی بر هدف تعامل و بازی ریتأث یاثر بالا انگریکه ب
 هایبه روش کیتفکر استراتژ یریادگیدر  یرنگرش نام تجا

 گرید هایروش رینسبت به سا تواندیاست و م یسنت
 یو سنت نهیپرهز هایوهیو استفاده از ش غاتیدر تبل جوییصرفه
طرح تحت عنوان صرفه  نیارائه شده در ا امدیکه با پ شود

 یایپو طیدر مح ،. درواقعاستراستا هم یغاتیمناسب تبل
در اجتماع وجود دارند  یمتنوع یهابرندها و نشان که یامروز

مختلف و متنوع در سطح کلان و خرد  یو همه روزه کالاها
 نیبالا باشد و ا اریکه رقابت بس ندشویسبب م شوند،یم دیتول

 و هاو محصولات کارخانه داتیاست که تول یضرور اریامر بس
 نوعیبهو  ودمناسب و به صرفه ارائه ش غیتبل کی با هاشرکت

 برند مربوطه داشته باشد. یبرا یو صرفه اقتصاد هیتوج
 عنوان با یگرید پژوهشدر  ،(2019) و همکاران یدراگ 

نام  ژهیارزش و یدگرگون کننده برا شنیکیفیمیخدمات گ»
 جهینت نیبه ا «یمراتبمدل سلسله کی: یرفتار اجتماع یتجار

و خدمات  هانیبرند فراتر از کمپ ژهیارزش و که افتدیدست 
 یرگیاندازه یبرا تواندیقابل استفاده است و م یتجار

 ی. آنان پردی)رفاه( مورد استفاده قرار گ یاجتماع یرفتارها

1. Draggi

 در مقایسه با وارسازیبازی یراتبمهند که مدل سلسلدبر
 ریتأث آنان یبرند و رفتار اجتماع ژهیبر ارزش و بانیرق ایهلمد

 قیتحق نیبرند ا ژهیارزش و شیافزا امدیدارد که با پ یشتریب
 . استهمسو 
نشان داد  ،(1494) یو جعفر یمسعود پژوهش جینتا

هوشمند،  غاتیانجام تبل یبرا یراه تواندیم یوارسازیباز
راه با  نیو فروش بهتر محصولات و خدمات باشد. ا یابیبازار
مخاطب  ،یبه اسباب باز اجیتبر اح یمبن انیافکار مشتر تیتقو
 یوارسازیکه باز افتندیدر هاآن. کندیم دیبه خر قیتشورا 
و ماندگار  عیبزرگ در انتقال سر یجهشباعث  تواندیم

 شتریب دیرا جهت خر هاآنو افراد شده و  انیاطلاعات به مشتر
برند بانفوذ به ذهن  ژهیارزش و شیمجاب کند و سبب افزا

 .شود دارانیو خر انیمشتر
 ژهیتوسعه ارزش و یالگو یقبل تقایدر تحق ،یکل طوربه

 لیبه دل یوارسازیباز قیاز طروکارهای ورزشی برند کسب
و جذب  غاتیتبل یدر راستا دیروش نسبتاً نو و جد کی نکهیا

ارائه  یو جا استمار شتانگش ایکم بوده  اریبس است یمشتر
بود.  تیاهم ائزو ح یخال اریبرند بس ژهیمدل توسعه ارزش و کی
جامع  یالگو کیمربوطه،  یکامل برندها یبا بررس قیتحق نیا

با استفاده از  یورزش وکارهایکسب برند ژهیتوسعه ارزش و
وکارها، در برندها و کسب تواندیکه م کردارائه  یوارسازیباز
در جذب  سعی که خدمات دهندگانارائه ریو سا هایدیتول

د مورد وکار هستنکسب طیدر مح شیبرند خو یو ارتقا یمشتر
و راهبردهای  یعوامل عل ،پژوهش نی. در اردیاستفاده قرار گ

 هاینهزمی و گربرند با لحاظ عوامل مداخله ژهیو رزشا ۀتوسع
ی از جمله صرفه مناسب تبلیغاتی، نفوذ مثبت امدهاییموجود، پ

کسب را برای  در اذهان عمومی و افزایش ارزش ویژه برند
به همراه  وارسازی رازیی از طریق بامختلف ورزش وکارهای

 خواهد داشت.

 سپاسگزاری

نخبگان و صاحب نظران  ینویسندگان این پژوهش از تمام
محترم دانشگاه که قبول  دیو اسات یوارسازیباز طهیح

را با کمال حوصله  شیخو یهابنو وقت گرا کردهزحمت 
را دارد. یما گذاشتند، کمال قدردان اریدر اخت
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