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Abstract  
Encouraging online consumers to engage in voluntary extra-role 
behavior, the so-called "consumer citizenship behavior," is crucial for 
organizational performance in modern society. With the increasing 
acceptance of gamification in the online environment, consumers are 
motivated to engage in citizenship behaviors such as helping others and 
providing feedback. Therefore, the present study aimed to investigate 
the perceived affordances of gamification (autonomy, interaction, self-
expression, and competition) on consumer citizenship behavior with the 
mediating role of psychological ownership and the moderating role of 
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consumer personality. The statistical population of the study consisted 
of users who have a history of playing on the Snap platform. Since the 
size of the statistical population was uncertain, convenience sampling 
was used and the sample size was 384 people based on the Cochran 
formula. In order to measure the variables, a standard questionnaire was 
used, and construct, convergent, and divergent validity were used to 
assess the validity of the questionnaire, and composite reliability and 
Cronbach's alpha coefficient were used to assess the reliability of the 
questionnaire. Structural equation modeling and partial least squares 
software were used to analyze the data. The results showed that the 
perceived affordances of gamification (autonomy, interaction, self-
expression, competition) have a positive and significant effect on 
consumer citizenship behavior. In addition, psychological ownership is 
an important factor on consumer citizenship behavior in the e-
commerce environment. Also, the findings confirmed the mediating 
effect of psychological ownership between the perceived affordances 
of gamification (autonomy, interaction, self-expression, competition) 
and consumer citizenship behavior. Finally, the moderating effect of 
consumer personality on the relationship between psychological 
ownership and consumer citizenship behavior was confirmed. 

1.Introduction 
Researchers and marketers acknowledge that contemporary consumers 
significantly contribute to the service sector as co-creators, enhancing 
service performance. In response to the necessity of increasing user 
engagement and experience, e-commerce platforms actively embrace 
gamification as a promising communication strategy. Through game-
like experiences—even in non-game contexts—they create incentives 
to encourage greater user participation. When companies outsource 
their activities by involving customers and consumers, they effectively 
foster a sense of ownership among consumers toward the company’s 
products. Since individuals exhibit different behaviors in adopting 
technology, personality traits are considered an important factor in 
examining individual differences. Given the role of gamification as an 
innovative approach to enhancing user engagement, motivation, and 
loyalty in e-commerce platforms, previous studies have been 
conducted. The findings provide evidence supporting the effectiveness 
of gamification in influencing consumer behavior and accelerating the 
purchasing process. However, there remains a significant gap in the 
literature regarding the identification of psychological and personality 
mechanisms associated with gamification—particularly the role of 
psychological ownership, which may influence consumer citizenship 
behavior and their cognitive, attitudinal, and emotional dimensions 



 

 

through perceived gamification affordances (such as autonomy, self-
expression, interaction, and competition). This aspect has been less 
explored. Moreover, individuals may behave differently based on their 
personality types. Therefore, this study analyzes the role of personality 
and its relationship with the sense of ownership and the ultimate 
behaviors that consumers may exhibit toward a platform. 

2.Theoretical foundations and hypothesis development 

Gamification is a multifaceted concept that integrates game design 

elements into non-game contexts to enhance engagement, motivation, 

and learning outcomes. The interaction between consumers and 

gamified systems—or human-computer interaction—creates two major 

outcomes: supporting autonomy and self-expression (Du et al., 2020). 

Autonomy provides individuals with the freedom and flexibility to plan, 

perform, and control their tasks or duties. Self-expression refers to the 

ability that enables consumers to develop their unique identity (Dale, 

2014). Human-human interaction, another function of gamification, 

involves competition and social interaction (Suh & Wagner, 2017). The 

ability of users to compare their achievements with others is referred to 

as competitive capability, while the ability of users to connect and 

communicate with others within the gamified environment is defined 

as interaction. Consumer citizenship behavior encompasses a set of 

voluntary and discretionary actions that go beyond mere consumption 

of products or services. In a context where consumers are satisfied with 

the services, they may feel that contributing additional efforts benefits 

the organization and, as a result, they voluntarily engage in citizenship 

behaviors. Psychological ownership refers to the feeling of possession 

that an individual has toward an object, entity, or idea—regardless of 

whether they have actual legal ownership. When individuals’ basic 

needs are satisfied, this leads to a sense of responsibility and fosters 

positive attitudes. Personality traits are considered stable psychological 

characteristics that shape individuals’ behavior and cognitive styles. 

Xu et al. (2022), in a study titled How Gamification Drives 

Citizenship Behavior, concluded that the perceived affordances of 

gamification stimulate consumers' citizenship behavior. Shehzad and 

Salvo (2023), in a comprehensive exploration of psychological 

ownership and its impact on consumer happiness in playful 



  فصل| شماره ؟| سال ؟| فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |4

 

consumption, found that perceived control, emotions, consumer 

engagement, personality, and performance have a positive relationship 

with psychological ownership. Joo & Marakhimov (2018), in their 

research, concluded that when consumers experience psychological 

ownership, they may engage in positive word-of-mouth advertising and 

reduce activities that negatively impact the company or its products. 

Psychological ownership significantly influences consumer citizenship 

behavior in gamified environments. Therefore, the additional 

affordances of gamification beyond narrative have the potential to 

increase user engagement. Lakmali and Kajnera (2021), in a study, 

stated that personality traits such as conscientiousness, agreeableness, 

and extraversion enhance customer citizenship behavior, and 

neuroticism positively affects the relationship between consumer 

citizenship behavior and consumer personality. 

3.Methodology 
Methodologically, the present study is descriptive–correlational in 
nature and utilizes structural equation modeling (SEM). The statistical 
population consisted of users who have experience playing games on 
the Snapp platform. The reason for selecting the Snapp platform is its 
capability of offering several games, including Slap Mo, Sally Mar, 
Merol Snapp, and others, which have attracted a large number of users 
across Iran. Since the exact number of users with gaming experience on 
the Snapp platform was unknown, a convenience sampling method was 
used for data collection. A total of 384 participants were selected based 
on Morgan’s sampling table. The questionnaire was distributed 
virtually through social media platforms such as WhatsApp, Eitaa, 
Instagram, and Telegram. Finally, the collected samples and data were 
analyzed using SPSS and SmartPLS 3 software, and the relationships 
between variables and the research hypotheses were examined. 

 
4.Resulte 
Based on the obtained results, all factor loadings of the items—except 

for two questions related to the consumer personality variable, which 

were removed to improve model indices—were above 0.40, and the t-

values exceeded 1.96. To assess the reliability of the questionnaire, both 

Cronbach’s alpha and composite reliability measures were used. The 

values obtained for all variables were above 0.70. The average variance 

extracted (AVE) for each construct was above 0.50, indicating 



 

 

acceptable convergent validity for the research model. To evaluate and 

confirm the validity of the measurement instrument, three types of 

validity were assessed: content validity, convergent validity, and 

discriminant validity. Content validity was ensured through surveys 

with supervising professors. For convergent validity, the AVE was 

used. The results demonstrated acceptable convergent validity for the 

research model. Discriminant validity was assessed using the Fornell-

Larcker criterion. Since the square root of each latent variable's AVE 

(on the main diagonal) was greater than its correlations with other 

constructs (off-diagonal elements), it can be concluded that the 

constructs share more variance with their own measures than with 

others, indicating satisfactory discriminant validity for the model. 

5.Conclusion 
The results of the first hypothesis showed that the perceived affordances 
of gamification (autonomy, self-expression, interaction, and 
competition) have a significant impact on consumer citizenship 
behavior. Therefore, incorporating hedonic elements into utilitarian 
information systems increases consumer acceptance and enjoyment. 
The results of the second hypothesis indicated that the perceived 
affordances of gamification have a positive and significant effect on 
psychological ownership. Consumers who experience a stronger sense 
of psychological ownership are more likely to feel greater satisfaction 
with their gaming experiences. The results of the third hypothesis 
revealed that psychological ownership significantly affects consumer 
citizenship behavior. Thus, psychological ownership is considered a 
multidimensional factor that influences consumer citizenship behavior 
through tolerance, advocacy, helping others, and providing feedback. 
The results of the fourth hypothesis showed that psychological 
ownership mediates the relationship between the perceived affordances 
of gamification and consumer citizenship behavior. When players 
voluntarily engage with a game, they exhibit stronger emotional 
responses and attitudes. During gameplay, players satisfy their basic 
psychological needs for autonomy (independence), self-expression (a 
sense of good performance), and relatedness (interaction). The results 
of the fifth hypothesis confirmed the moderating role of consumer 
personality in the relationship between psychological ownership and 
consumer citizenship behavior. Consumers are more inclined to 
continue playing games that align with their personality, as different 
types of games may trigger various emotional reactions and 
experiences, ultimately leading to consumer satisfaction and delight. 
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 چکیده
 کنندهمصرف یشهروند رفتار اصطلاح به نقشی،فرا داوطلبانه رفتار انجام به آنلاین کنندگانمصرف تشویق

 لاین،آن محیط در وارسازیبازی پذیرش افزایش با. است مهم بسیار مدرن جامعه در سازمانی عملکرد برای
نجام ا بازخورد و دیگران به کمک عنوان به را شهروندی رفتارهای تا شوندمی تحریک کنندگانمصرف

وارسازی )خودمختاری، درک شده بازیکارکردهای واکاوی با هدف حاضر  پژوهشرو، دهند. از این
 ناختی وروانشری مالکیتگمیانجینقش کننده با شهروندی مصرف رفتاررقابت( بر و  تعامل، خودابرازی

فرم ی که سابقه بازی در پلتکاربران را کننده انجام شد. جامعه آماری پژوهشتعدیلگری شخصیت مصرف
ی در گیراز روش نمونهمشخص بود، نا آماری جامعه که حجم دهند و به دلیل اینتشکیل می اسنپ دارند، را

به منظور سنجش متغیرها، از  .ست آمدنفر بد 483، فرمول کوکراننمونه براساس  اندازهدسترس استفاده و 
ارزیابی روایی پرسشنامه از روایی سازه، همگرا و واگرا و به منظور ارزیابی  استفاده و برای پرسشنامه استاندارد

ها دهریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. جهت تجزیه و تحلیل داپایایی پرسشنامه از پایایی ترکیبی و ض
. نتایج نشان داد که بهره گرفته شده است حداقل مربعات جزئی افزاراز روش معادلات ساختاری و نرم
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وارسازی )خودمختاری، تعامل، خودابرازی، رقابت( بر رفتارشهروندی کارکردهای درک شده بازی
 مالکیت روانشناختی عامل مهمی بر رفتارشهروندی افزون براین،مثبت و معناداری دارد.  تأثیرکننده مصرف
ت روانشناختی بین مالکی ریگمیانجی تأثیرها یافتههمچنین، کننده در محیط تجارت الکترونیکی است. مصرف

ندی شهرو ( و رفتاراری، تعامل، خودابرازی، رقابت)خودمخت وارسازیشده بازیکارکردهای درک 
ت کننده در رابطه بین مالکیاثر تعدیلگری شخصیت مصرف پایان،د. در دنکر تأییدرا کننده مصرف

 قرار گرفت. تأییدمورد کننده شهروندی مصرف روانشناختی و رفتار

 
 ، مالکیتکنندهشهروندی مصرف ارسازی، رفتاروکارکردهای بازیوارسازی، بازی :هاواژهکلید

 کنندهمصرفروانشناختی، شخصیت 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 مقدمه
کنندگان معاصر به طور قابل توجهی به محققان و بازاریابان اذعان دارند که مصرف

دهند کمک کرده و عملکرد خدمات را ارتقا می آفرینهای خدماتی به عنوان همبخش
(Garrouch & Ghali, 2023.)  ه کارزش آفرینی مشتری ممکن است به عنوان رفتارهایی

های اختیاری، داوطلبانه یا برون نقشی که شود، درک شود. فعالیتتوسط مشتری انجام می
ه توسط های رفتاری هستند کگیریموضع ؛کنندکننده را منعکس میشهروندی مصرفر رفتا

های انگیزشی برای بیان مشارکت مشتری با یک شرکت یا برند فراتر از خرید ایجاد محرک
در زمینه تجارت الکترونیک، رفتار شهروندی  .Paulssen et al, 2019))شوند می

ر از های آغازشده توسط کاربر فراتکننده به عنوان یک جنبه کلیدی شامل فعالیتمصرف
های ها، مانند بازخورد به شرکت و کمک به سایر کاربران و مشارکت در بحثتراکنش

  (.Abdelmoety et al., 2022) اجتماعی و کمک به نوآوری محصول و بهبود خدمات است
ک به های تجارت الکترونیپلتفرم ،ردر پاسخ به ضرورت افزایش تعامل وتجارب کارب

کنند و وارسازی به عنوان یک استراتژی ارتباطی امیدوارکننده استقبال میطور فعال از بازی
ام در جهت انجهایی مشوق یجاداهای غیربازی و با حتی در محیط ؛از طریق تجربیات بازی

وانند تکاربران می .Douglas & Brauer, 2021)کنند )های بیشتر استفاده میفعالیت
یما به ها( دریافت کنند، که مستقپس از تکمیل وظایف خود جوایز مختلفی )امتیازات، نشان

های یژگیشامل استفاده از و وارسازیدر پلتفرم مربوط باشند یا نباشند. بازی شانهایفعالیت
ذاری بر گتأثیرها برای تشویق مشارکت و ها، تابلوهای امتیازات و چالشبازی مانند نشان

ماهیت چالش برانگیز و حس موفقیت (. Hamari et al., 2019کننده است )رفتار مصرف
و  تواند به کاربران انگیزه مشارکت دهد در عین حال نیازهای عاطفیحاصل از آن می

ر فتاتواند وفاداری مشتری را افزایش و ربراین اساس می، رفتارهای غیرمنتظره را نیز ارضا کند
 (.Hsu, 2023کننده را هدایت کند )مصرف

 یتیخصو ش یروانشناخت یابیکاربران خود به ارز اتیدرک بهتر خصوص یبرا هاسازمان
را با مشارکت دادن مشتریان و های خود ها فعالیتآورند. زمانی که شرکتیم یافراد رو
 کنندگان احساسشوند مصرفکنند، درواقع باعث میسپاری میکنندگان برونمصرف
ای را نسبت به محصولات آن شرکت داشته باشند. مالکیت روانشناختی قضاوت افراد مالکانه

گذارد یم ثرا آنها نسبت به موقعیت شاندهد و بر رفتارشان را شکل میدر مورد خود و دارایی
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(Peck et al., 2021 .) از سوی دیگر، عناصر متعددی برتمایل و یا عوامل رفتاری
( Karahanna et al., 2018. با توجه به تئوری نیازها )گذار استتأثیرکنندگان مصرف

هایی اییدهد که توانهای اطلاعاتی سوق میروانشناختی فرد را به استفاده از سیستم نیازهای
کلی  که بر ماهیت یتأثیرواسطه  همچنین به ،جهت تقویت حس مالکیت در افراد داردرا در 

فرد  کننده و تغییرات تصمیمات خریدخواهند توانست بر وضعیت رفتاری مصرف ؛افراد دارد
 Sindermannافراد رفتارهای متفاوتی برای پذیرش فناوری دارند ) کهجا آن ازبگذارند.  اثر

et al., 2020) ،دی های فرتفاوتدر بررسی های شخصیتی به عنوان یک عامل مهم ویژگی
کنند مطالعه می کلیدی عنوان یک عاملآن را به تحلیلگران  بنابراین ؛شودمحسوب می

(Essalmi et al., 2017). 

 زشیمل، انگتعا شیافزا در نینو کردیرویک عنوان به یوارسازیبازکه  نقشیتوجه به با 
عنوان  تحقیقاتی در گذشته با دارد؛ کیتجارت الکترون یهاکاربران در پلتفرم یو وفادار

 ,Kumari & Gujralکننده دارد )جهت دادن به رفتار مصرفر که بی تأثیرو وارسازی بازی

 (Shahzad & Salo, 2023وار شده )بر مالکیت روانی در تجربه بازی مؤثرو عوامل  (2023
به  یدهتدر جه یوارسازیباز یاثربخش تأیید بر یمبن یشواهد دهندهنشان نتایج  .انجام شد

 افشک پژوهش اتیدر ادب کهآن جا  از .دارد دیخر ندیفرآ عیو تسر دهکننرفتار مصرف
 وارسازیازیبمرتبط با  شخصیتیو  یشناختروان یهازمیمکان ییشناسا نهیدر زم یتوجهقابل

شده  درک یکارکردها قیاز طر تواندیکه م یروانشناخت تیمالک قشن ژهیوبه ،وجود دارد
 یو رقابت( بر رفتار شهروند تعامل ،یخودابراز ،یخودمختار ری)نظ یوارسازیباز

قرار گرفته  یکمتر مورد بررس ؛اثرگذار باشد یو یو خلق ینگرش ،یکننده و ابعاد ذهنمصرف
و رفاه  کاربران را به سمت شادی این مسئله که چگونه مالکیت روانشناختی. بنابراین است

که ممکن است افراد براساس تیپ شخصیتی آن جا  از شود.گیری میدهد، اندازهسوق می
ن با آبنابراین دراین پژوهش نقش شخصیت و ارتباط داشته باشند،  رفتارهای متفاوتی خود

 داشته باشند، نندتواکننده نسبت به یک پلتفرم میمصرف نهایی کهر و رفتا احساس مالکیت
 یبررس نهیدر زم یمطالعات تجرب ءاخل گرید یاز سو. رار گرفته استمورد تجزیه وتحلیل ق

 شگامانیپی از به عنوان یک، پاسن یرانیا کیتجارت الکترون یهادربستر پلتفرم رهایمتغ نیا
پرداختن  تیاهمکه تاکنون کمتر مورد توجه قرار گرفته است  رانیدر ا کیتجارت الکترون

نیاز به انجام مطالعات بیشتر در این زمینه را  که چندان کرده است موضوع را دو نیبه ا



 

 

 تیمالک هینظر هیبر پا یمدل مفهوم کیاساس، مطالعه حاضر با هدف توسعه  نی. بر اطلبدمی
شده درک یاکارکرده تأثیر یکننده، به بررسمصرف یتیشخص یهایژگیو و یروانشناخت

قش و ن یروان تیمالک یانجیکننده با نقش ممصرف یبر رفتار شهروند یوارسازیباز
 نیا قیلفدر ت زیپژوهش ن ینوآور پردازد؛یدر بستر پلتفرم اسنپ م تیشخص رگلیتعد
 نهفته است.  یبوم یانهیو کاربرد آن در زم ینظر یکردهایرو

 

 مبانی نظری 
وارسازی که یک مفهوم چندوجهی است بازی: وارسازیکارکردهای درک شده بازی

یج کند تا تعامل، انگیزه ونتاهای غیربازی ترکیب میکه عناصر طراحی بازی را با زمینه
 ،فرایند تبدیل هر فعالیت وارسازیبازی (.Wolf et al., 2020یادگیری را افزایش دهد )

ا هدف نهایی شبیه به بازی بتجربیاتی  ارائهمحصول یا ساختار سازمانی برای  ،خدمات ،سیستم
 یتئورراساس ب (.Koivisto & Hamari., 2019گذاری بر رفتارهای کاربران است )تأثیر

 نیب یعمل هاییژگیووارسازی ی درک شده بازی( کارکردهاXu et al., 2022کارکردها )
 وار شدهبازی هایستمسی و کنندگانمصرف نیکنش متقابل ب .کنشگر هستند کیو  یش کی
 و یاز خودمختار تیحما املشکه کند یم جادیدو دستاورد عمده ا انهیرا ،تعامل انسان ای

(. خودمختاری به افراد آزادی و انعطاف برای Du et al., 2020)باشد می یخودابراز
کارکرد خودابرازی به توانایی که  ،دهد، انجام و کنترل کار یا وظیفه خود میریزیبرنامه

 ,Dale) ه دهد اشاره داردعفرد خود را توس سازد تا هویت منحصر بهقادر میمصرف کننده را 

ه ک کندیم جابیرا ا وارسازییباز یکارکردها از گرینوع د ،انسان -تعامل انسان .(2014
 سهیمقا یکاربران برا یی(. تواناSuh & Wagner, 2017)باشد می رقابت و تعامل شامل

اط همچنین توانایی ارتب. شودیم دهینام یبه عنوان توان رقابت گرانیخود با د یدستاوردها
 &Nikou) شودبرقرارکردن کاربر با سایر افراد در محیط بازی تعامل تعریف می

Economides, 2017.) ی درک شدهکه کارکردها دهدمینشان  ریاخ قاتیتحق 
 ینافراد و فراخوا شناختیبر حالات روان یگذارتأثیر یبرا یدینقش کلوارسازی یباز

 یتوجه قابل تأثیروارسازی به دلیل یباز (.Xu et al., 2022) دارند کنندهمصرف یرفتارها
انال برای جذب مشتریان به یک ک مؤثرجانبه و جریان دارد، به روشی  ایجاد تجربه همه بر که

 (.Tobon et al., 2020)یا برنامه تجارت الکترونیکی تبدیل شده است 
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از  ایکننده شامل مجموعهرفتار شهروندی مصرف: کنندهشهروندی مصرفرفتار 

اقدامات داوطلبانه و اختیاری است که فراتر از مصرف صرف محصولات یا خدمات است 
(Liu et al., 2024 .)در مقایسه  کننده به عنوان رفتار فرانقش اختیاریشهروندی مصرفر رفتا

به  (.Choi & Lotz, 2016) شودمیکننده در نقش تعریف نیاز مصرف با رفتارهای مورد
را به  یلفمخت یمشارکت یرفتارها انیکه مشتر کندیاستدلال م( 1991) 1طورخاص، فورد

 که معمولا کندیادعا م نی. او همچن(Wu et al., 2017) دهندیسمت سازمان خاص انجام م
را به دوستان خود  یمکان تجار کی، دهندیمشکلات را به کارمندان گزارش م انیمشتر
خود را  تیکه حما کنندایجاد میرا  رگیبهبرچسپ ضر کیبه طور برجسته  .کنندیم هیتوص

 کنندگانفرکه مص یزمان طیمح کیدر  .(Mitrega et al., 2022) دهدیاز سازمان نشان م
سازمان  یبرا یاحساس کنند که با انجام خدمات اضاف توانندیم ،هستند راضی خدمات از
 ,.Eppmann et al) دهندیخود را انجام م یداوطلبانه رفتار شهروند جهینت هستند و در دیمف

 نهیکاهش هز جهت به شرکت در تواندیکننده ممصرف یمشارکت اجتماع (.2018
کمک  گرید یهاشرکتجهت رقابت با  محصول و خدمات در تیفیو بهبود ک یابیبازار
 .(van Tonder et al., 2019) کند

 

 ،یش کی یاست که فرد برا یاحساس تملک یروان لکیتما: مالکیت روانشناختی

 اردآن را د یواقع یقانون تیمالک شخص که نیصرف نظر از ا؛ دارد دهیا کی ای تیموجود
(Brown et al., 2014.)  احساس یناملموس ایمحسوس  یش هرافراد ممکن است نسبت به 

 هدفا ب یو ارتباط ذهن شودیها مها و استدلالدهیشامل ا یداشته باشند، حت یروان تیمالک
تحقیقات به (. Felix & Almaguer, 2019) دهدیم لیرا تسه یروانشناخت تیتوسعه مالک

مثبت مالکیت روانشناختی را بر یک سری از رفتارهای شهروندی فردی  تأثیرطور تجربی 
این  ،ودشوقتی نیازهای اساسی افراد ارضا میکه د دهنشان می تحقیقات .ثابت کرده است

عدی و )س شودهای مثبتی در افراد ایجاد میو نگرشد شوامر منجر به احساس مسئولیت می
دهند و احساس مسئولیت نسبت به . افراد خودپنداره خود را گسترش می(1343 همکاران،

ننده کشود و باعث ایجاد رفتارهای مثبت شهروندی در فرد مصرفهدف در فرد تحریک می
 شود.می
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ه است ک هایییژگیو و هاآلدهی، اهمه صفات تیشخص: کنندهشخصیت مصرف

این (. Saucier & Srivastava, 2015) کندیم زی، افکار و احساسات افراد را متمارفتار
 به یتیخصش هاییژگیو شخصیتی شناسایی کرد.های توان به عنوان ویژگیها را میویژگی

 یاختکه رفتار و سبک شن شوندیدر نظرگرفته م یداریپا یروانشناخت هاییژگیعنوان و
های مختلفی از شخصیت وجود مدل (.Triantoro et al., 2020) کندیافراد را مشخص م

فاده پنج بعد بزرگ استگیرد. در پژوهش حاضر از مدل دارد که بسیار مورد استفاده قرار می
شده است که این ابعاد از تجزیه و تحلیل اصطلاحات زبان طبیعی که مردم برای توصیف 

پنج این (. John & Srivastava, 1999مشتق گرفته شده است ) ،کنندخود از آن استفاده می
به  ،اشدبرنجوری و گشودگی می، روانگرایی، برونشناسی، وظیفهپذیریبعد شامل توافق

ناسی در نظر شهای شخصیتی در تحقیقات روانبندی ویژگیترین طبقهعنوان پذیرفته شده
  .شودگرفته می

  

 ها و مدل مفهومی توسعه فرضیه 

ر نیات و عناصر بازی ب اتتأثیروارسازی از پتانسیل آن برای یادگیری و اکثر محققان بازی
احساس (. Vashisht et al., 2019) کنندکننده صحبت میپایداری رفتارهای مصرف

 رضایت در مصرف به توانایی فرد برای استفاده از فرایندهای کنترل شناخت درونی ادراک
 ذاردگمی تأثیرگرا شده )خودابرازی( اشاره دارد که متعاقبا بر احساسات در مصرف لذت

(Shahzad & Salo, 2023 .)تواند در وارسازی مییکی از دلایلی که از نظر تئوری بازی
یانه جوهای لذتاغلب جنبهآن ها  ، این است کهکننده کمک کندایجاد انگیزه در مصرف

نند ککننده رخ دهد را ادغام میمانند سرگرمی را به رفتارهایی که ممکن است در مصرف
(Koivisto & Hamari, 2019.) کننده زمانی که افراد درگیر انگیزه ذاتی مصرف

رای ، به عنوان معیاری بشوندهای ویدیویی میانگیز مانند بازیای مصرفی هیجانهفعالیت
(. تعامل بازیکنان در Wang et al., 2021) کندعمل مییا خودمختاری  های رفتاریجنبه

ه کهای خود در جامعه )گذاری تلاشجامعه بازی باعث افزایش تمایل به مشارکت و سرمایه
کارکرد رقابت با تحریک علاوه براین،  شود.می دهنده هویت آنهاست(نشان

 ودشکنندگان برای دستیابی به امتیاز بیشتر منجر به احساس خودکارآمدی میمصرف
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(Haung & Zhou, 2020دو و همکاران .)رغیب افراد به ت( طی پژوهشی با عنوان ۰4۰4) 1
ای کاربران ارضای نیازهوارسازی شده به این نتیجه رسیدند که مشارکت در یک پلتفرم بازی

ویق مستقیم کاربران را برای ادامه بازی تشود اجتماعی به طور مستقیم یا غیردر مورد لذت و س
خود ی ها، خودابرازی و تعامل و رقابت روی ارضای خواستهو پشتیبانی از حس خودمختاری

عنوان چگونه ( پژوهشی با ۰4۰۰) ۰نژو و همکارا افزون براین، دهند.قرار می تأثیرتحت 
درک  که کارکردهای دکند به این نتیجه رسیدنشهروندی را هدایت می وارسازی رفتاربازی

 براساسشود. کنندگان میشهروندی مصرفر وارسازی باعث تحریک رفتاشده بازی
 د:شومیپیشنهاد  زیر فرضیهمطالعات انجام شده  

 أثیرتکننده شهروندی مصرف رفتار روارسازی بشده بازی کارکردهای درک :1فرضیه 
 دارد. معناداری

کند روانی می کننده زمانی که احساس مالکیتدهد که مصرفمطالعات نشان می
وقتی که فرد  (.Xu et al., 2022)تواند توانایی کافی برای خودابرازی را داشته باشد می

ست و نیازمند قدرت کنترل بیشتری ا ،بخواهد در یک کار خودمختاری بیشتری داشته باشد
 Avey etچیز بیشتر شود ) کبه ی شود احساس مالکیت اوقدرت کنترل در فرد باعث می

al., 2009 .)زهیانگ یدر القا یوخودمختار یخوابراز که کارکرد دهدیمطالعات نشان م 
تعامل یا ارتباط فرد با یک  (.Xi & Hamari, 2020است ) مؤثرکاربران به  و ارزش یدرون

وارسازی شده( منجر به یک پیوند روانی با هدف پلتفرم تجارت الکترونیک بازی) هدف
. یاتی استکننده حبنابراین کارکرد تعامل برای افزایش حس مالکیت روانی مصرف ،شودمی

ا هدف بدرگیر شدن یا ارتباط فعال فرد با یک هدف منجر به ایجاد پیوندهای روانشناختی 
( پژوهشی با عنوان کاوشی جامع بر مالکیت ۰4۰4) شهزاد و سالو (.Du et al., 2020) شودمی
ا هکننده در مصرف بازیگونه انجام دادند، یافتهمصرف رضایتر آن ب تأثیرانشناختی و رو

د کننده و شخصیت و عملکر، احساسات و مشارکت مصرفکنترل ادراک شده نشان داد که
 ود:شزیر پیشنهاد می هبنابراین، فرضید. نبا مالکیت روانشناختی دار رابطه مثبتی
رقابت و  ،مختاریدوارسازی )خودابرازی، خوکارکردهای درک شده بازی :۰فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیرمالکیت روانشناختی  رتعامل( ب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Du  
2 Xu 



 

 

که به  ،کندمالکیت روانشناختی فردی نگرش مثبت نسبت به اهداف را تسهیل می
 ،، خودمعنایی و عزت نفس را شناسایی کنندکند تا خودابرازیکنندگان کمک میمصرف

شهروندی  انگیزد و به رفتاردوستی فردی را برمی در نتیجه مالکیت روانشناختی روحیه نوع
در ( ۰418) 1جو و ماراخیموف(. Wang & Zhang, 2022) کندکننده کمک میمصرف

مشارکت مشتری با شواهد مالکیت روانی در اکوسیستم تجاری به این نتیجه پژوهشی با عنوان 
رگیر ، ممکن است دروانشناختی دارندکنندگان احساس مالکیت رسیدند که وقتی مصرف

حصولات دارد را ت یا ممنفی برشرک تأثیرهایی را که مثبت شوند و فعالیت تبلیغات شفاهی
 زیر را مطرح نمود: توان فرضیهرو، میکاهش دهند. از این

  دارد. معناداری تأثیرکننده شهروندی مصرف رفتارر کیت روانشناختی بمال :4فرضیه 
های شرکت باعث تطابق ارزش و تقویت احساس تعلق و همزادپنداری مشتریان با ارزش

شود، که این احساس ممکن است پیامدهای رفتاری مانند تمایل به احساس مالکیت می
روانشناختی به عنوان عامل  مالکیت(. Asatryan & Oh, 2008را شامل شود )پرداخت بیشتر 
 نینابراب بسزایی دارد. تأثیر وار شدهبازیکننده در محیط شهروندی مصرف مهمی بر رفتار

مشارکت  شیافزا لیپتانس، تیفراتر از روا وارسازییباز یاضاف یکارکردها
 شود:بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می (.Ellison et al., 2020) دارد را کنندگاناستفاده

 وارسازییبازشده کارکردهای درک نیدر ارتباط ب یوانشناختمالکیت ر :3فرضیه
 .دارد یانجینقش م یشهروند و رفتار، تعامل و رقابت( )خودمختاری، خودابرازی
 ب بازی به صورت آنلاین یاهای شخصیتی که دارند در انتخاکاربران براساس تیپ

هد دتحقیقات نشان می .دهندهای احساسی متفاوتی را از خود نشان می، پاسخفیزیکی
بازیکنانی که به دنبال نرخ موفقیت بالا هستند، تمایل به افزایش انگیزه درونی ارزیابی شده از 

شود. روانی درک می کننده به عنوان یک واکنشرو هیجان مصرفرفتاری دارند، از ایننظر 
پذیری غالبی بر انگیزه وابستگی دارد و توافق تأثیرگرایی که بروندهد تحقیقات نشان می

 (.Sthapit et al., 2018) باشددوستی در میان مشتریان می کننده قوی انگیزه نوعبینیپیش
عوامل اختلاط بازاریابی گسترده و ارزش  تأثیربا عنوان را ( پژوهشی ۰4۰4) ۰کیم و پارک

نتایج نشان  .شهروندی مشتری با تعدیلگری تیپ شخصیتی انجام دادند درک شده بر رفتار
افزایش رفتار  در مسیر یکننده مثبتتعدیل تأثیر کننده داد که شخصیت درونگرا در مصرف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Joo & Marakhimov 
2 Kim & Park 
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های ( طی پژوهشی با عنوان نقش ویژگی۰4۰1) 1شهروندی مشتری دارد. لاکمالی و کاجنرا
سازگاری،  یهای شخصیتویژگیکه د مشتری بیان کردن شهروندیشخصیتی در ارتقای رفتار

 یرتأثو روان رنجورخویی د دهمیرا ارتقا مشتری  یشهروند رفتار گراییبرون و موافق بودن
درنتیجه،  د.کننده دارکننده و شخصیت مصرفشهروندی مصرف مثبتی بر رابطه بین رفتار

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می
کننده در رابطه بین مالکیت روانشناختی و رفتارشهروندی شخصیت مصرف: 1فرضیه 

 کننده نقش تعدیلگری دارد.مصرف
ها، در یههای قبلی و با تکیه بر فرضشده در بخش بیانبا توجه به مبانی نظری و پژوهشی 

تری به تصویر صورت شفاف، به 1این مرحله سعی شده است تا روابط متغیرها در شکل 
  کشیده شود.
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 ؛ ملهوترا ۰۲۰۰؛ ژی و همکاران،  ۰۲۰۲)شهزاد و همکاران،  . مدل مفهومی پژوهش۱شکل 

 (.۰۲1۲، ۰؛ یوکسل و همکاران۰۰۲۰؛ وانگ و ژانگ ۰۲۰1، 1و همکاران

 

 

 روش 
ابی معادلات ساختاری یهمبستگی و از نوع مدل  _لحاظ روش، پژوهش حاضر توصیفیبه

. دادکیل شت، دارند پلتفرم اسنپ ری که تجربه بازی دکاربران را جامعه آماری پژوهش .است
 ،له اسلپ مواز جم چندین بازیدلیل انتخاب پلتفرم اسنپ قابلیت این پلتفرم در دارا بودن 

را به خود جذب  زیادی در سراسر ایرانکه کاربران ؛ می باشدو... مار و مرول اسنپ  یسال
ه طور بسابقه بازی دارند پلتفرم اسنپ  ی که درکاربران تعداد کرده است. از آن جهت که

  گیری در دسترس استفاده شد و آوری اطلاعات از روش نمونهجهت جمعدقیق معلوم نبود، 
 رسشنامهتوزیع پ .انتخاب گردیدان کوکربه عنوان نمونه با استفاده از فرمول  نفر 483 تعداد

بازه زمانی  طی م،واتساپ، ایتا، اینستاگرام و تلگراهای اجتماعی در شبکه به صورت مجازی
را  هایی که سابقه بازی در اپلیکیشنو فقط پرسشنامه تکمیل شده 1344شهریور تا مهر سال 

 ها وررسی نمونهب ،ر نهایتد آوری شد.جمع تحلیلتجزیه و جهت کرده بودند؛  تأیید
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Malhotra 
2 Yuksel  

کارکردهای درک 

سازی رواشده بازی  

 خود مختاری 

 خود ابزاری 

 تعامل 

 رقابت 

 مصرف یرفتار شهروند

 کننده

 دهکننشخصیت مصرف

 مالکیت روانشناختی
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نجام شده و سپس به ا Smart-PLS3و  SPSSافزارهایهای پژوهش، از طریق نرمداده
ها گویه توضیحات مربوط به ترکیب .ها اقدام شدتحلیل روابط بین متغیرها و بررسی فرضیه

  شده است.گزارش داده  1و منابع پرسشنامه در جدول شماره 
 

 پرسشنامهترکیب سوالات و منابع . ۱جدول

 ردیف متغیر اصلی ابعاد تعداد گویه منابع

 خودابرازی 4 (۰41۲) 1نسو و همکارا

کارکردهای درک 

 وارسازیشده بازی
1 

 تعامل 4 (۰4۰4) ۰دوو و همکاران

 رقابت 4 (۰41۲) 4سو و واگنر

 خودمختاری 4 (۰4۰4) 3هوانگ و ژو

 - 1 (۰414) 1یی و همکاران
رفتار شهروندی 

 کنندهمصرف
۰ 

 4 مالکیت روانشناختی - 1 (۰418) 6کریک و همکاران

 - 14 (۰44۲) ۲رامستد و جان
شخصیت مصرف 

 کننده
3 

 
 

 هایافته
را  فرم اسنپپلت ی که سابقه بازی دربراننی کاردهندگان، یعآمار توصیفی مربوط به پاسخ

 گزارش شده است. ۰در جدول ، دارند
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Suh 
2 Du 
3 Suh & Wagner 
4 Huang & Zhou 
5 Yi 
6 Kirk 
7 Rammstedt & John 



 

 

 شناختی نمونه جمعیتهای ویژگی. ۲جدول
 درصد فراوانی شناختی ویژگیهای جمعیت

 تجنسی
 6۰ ۰49 زن

 48 131 مرد

 سن

 11 3۰ سال 18زیر 

 3۲ 184 سال 44تا 19

 ۰۰ 81 سال 34تا  41

 18 69 سال 14تا  31

 ۰ 8 سال به بالا 14

 تحصیلات

 1۰ 36 فوق دیپلم و پایین تر

 ۰6 144 کارشناسی

 48 136 ارشدکارشناسی 

 ۰3 9۰ تربالادکتری و 

 شغل

 1 19 خانه دار

 ۰8 14۲ کارمند

 36 1۲۲ دانشجو

 11 1۲ آزاد

 9 ۰3 بیکار

 درآمد

 ۰6 ۲ میلیون 14تا  1

 36 1۰ میلیون 11تا  11

 96 ۰1 میلیون ۰4تا  16

 ۲۲ ۰4 میلیون ۰1تا  ۰1

 ۲4 19 میلیون 44تا  ۰6

 66 1۲ میلیون به بالا 44

 

جهت تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار آلفای کرونباخ و ضریب در مطالعه حاضر، 
 باشد 3/4 الایب مطلوب، بهتر استحد . در تحلیل بار عاملی مقدار پایایی ترکیبی استفاده شد

(Hulland., 1999) ظر ن برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در ۲/4ی لاو همچنین مقدار با
 گیری ازروایی ابزار اندازه تأییدبه منظور بررسی و  (.Hair et al., 2014) شده است گرفته

ط روایی محتوا توساستفاده شد.  واگرا(روایی همگرا، روایی محتوا، روایی  سه نوع روایی )
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نظرسنجی از اساتید راهنما حاصل شد. برای سنجش روایی همگرا، از میانگین واریانس 
 شده، میزان همبستگی یکمیانگین واریانس استخراجاستفاده شد.  (AVE)استخراج شده 
تر کند که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشهای خود را بیان میسازه با شاخص

 د.باش 1/4 لایشده، باید بامقدار مطلوب برای میانگین واریانس استخراجهمچنین، است. 
 4، در جدول هانتایج مطلوب این معیار سنجیده شد. 1لارکر_روایی واگرا از طریق فورنل

 شده است.  گزارش
 

 های پایایی و روایی()شاخص یتأییدنتایج تحلیل عاملی . ۳جدول 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1Fornell & Larcker  

 یلبارعام AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ گویه ها

کارکردهای درک 
 وارسازیشده بازی

 ،)خودمختاری
 ،خودابرازی ،تعامل

 رقابت(
 

 - 6۰۲/4 843/4 ۲43/4 خودمختاری

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
گیرم ، خودم تصمیم میاسنپ

 هایی(که چه کارهایی)فعالیت
 را انجام دهم.

   

4834/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
گیرم ، خودم تصمیم میاسنپ

 که چگونه بازی کنم.
899/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
کنم تا احساس تلاش می ،اسنپ

آزادی و حتی انتخاب خودم را 
 حفظ کنم

813/4 

 - 134/4 8۰4/4 ۲۰1/4 تعامل

من هنگام بازی در اپلیکشن 
کنم با همبازی سعی می اسنپ،

هایم در حین بازی تعامل داشته 
    باشم.

۲41/4 

یکیشن من هنگام بازی در اپل
هایم فرصت ، به همبازیاسنپ

 دهم.می تعامل با خودم را
834/4 



 

 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
کنم با ، سعی میاسنپ

هایم دیالوگ )ارتباط همبازی
، صوتی و تصویری( مستقیم

 داشته باشم.

8۲1/4 

 - 663/4 811/4 ۲39/4 خودابرازی

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، هویت خودم را از طریق اسنپ

 کنم.بازی کردن بیان می

   

841/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، خودم را آن طور که اسنپ

 کنم.دوست دارم ابراز می
6۰1/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
ای ، خودم را به گونهاسنپ

کنم که از سایر معرفی می
 هایم متمایز شوم.همبازی

631/4 

 - 133/4 8۰6/4 ۲۰۰/4 رقابت

من هنگام بازی دراپلیکیشن 
دارم با افراد  علاقه، اسنپ

و رقابت  دهمهمبازی مسابقه 
 .کنم

   

813/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، عملکرد خودم را با اسنپ

 کنم.همبازی هایم مقایسه می
836/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
کنم تا با ، تلاش میاسنپ

امتیازات  ،مشارکت فعالانه
 بیشتری را کسب نمایم وسطح

را نسبت به افراد همبازی خودم 
 ارتقا بدهم.

۲31/4 

شهروندی  رفتار
 کنندهمصرف

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، با کمال میل دانش و اسنپ

ه هایم بتجربیاتم را با همبازی
 گذارم.اشتراک می

۲۰۲/4 
 

8۰9/4 114/4 814/4 
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من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، با کمال میل وقت خودم اسنپ

کمک به همبازی هایم  را برای
 دهم.اختصاص می

861/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، اطلاعات خودم را به اسنپ

هایم منتقل سایر همبازی
 کنم.می

811/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
، دوست دارم به اسنپ
 کنم.هایم کمک میهمبازی

814/4 

من هنگام بازی در اپلیکیشن 
اینکه یکی از افراد ، از اسنپ

درگیر در بازی هستم لذت 
 برم.می

۲69/4 

مالکیت 
 روانشناختی

اگرچه من به طور قانونی مالک 
اپلیکیشن بازی اسنپ نیستم، اما 

کنم این بازی برای احساس می
 من است.

948/4 8۰4/4 143/4 

- 

یی بسیار بالا احساس مالکیت من
نسبت به اپلیکیشن بازی اسنپ 

 دارم.
۲19/4 

کنم اپلیکیشن من احساس می
 بازی اسنپ متعلق به من است.

۲۰۰/4 

من احساس نزدیکی خیلی 
زیادی نسبت به اپلیکیشن اسنپ 

 دارم.
689/4 

کنم اپلیکیشن من احساس می
بازی اسنپ بخشی از وجود من 

 است.
648/4 

 شخصیت
 کنندهمصرف

کردن، سعی  من هنگام بازی
هویت خودم را حفظ کنم می

 کنم.
۲11/4 9۰3/4 

11۰/4 
 

193/4 



 

 

تمامی ضرایب بارهای   4با توجه به نتایج به دست آمده از تحلیل عاملی مندرج در جدول
ها صجهت بهبود شاخکه ده نکنشخصیت مصرفعاملی سوالات به غیر از دو سوال از متغیر 

توان نتیجه گرفت که بقیه است، می 96/1بیش از  tو مقدار آماره  3/4حذف گردید، بیش از 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
ل بینم که قاببه عنوان کسی می

 اعتماد است.
666/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
ایل بینم که تمبه عنوان کسی می

 به تنبلی دارد.
664/4 

خودم را  کردن، من هنگام بازی
 بینم که آراممی به عنوان کسی

است واسترس را به خوبی 
 کند.مدیریت می

۲31/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
یق بینم که علابه عنوان کسی می

 هنری کمی دارد.
364/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
-ونبینم که بربه عنوان کسی می

 گرا و اجتماعی است.
۲11/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
بینم تمایل به عنوان کسی می

دارد از دیگران ایراد بگیرد و 
 جویی کند.عیب

118/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
بینم که به عنوان کسی می

کارهایش را کامل انجام 
 دهد.می

33۲/4 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
بینم که به به عنوان کسی می

 شود.می راحتی عصبی
- 

کردن، خودم را  من هنگام بازی
یل بینم که تخبه عنوان کسی می

 فعالی دارد.
- 
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ه برای ضریب پایایی به دست آمد ،های متغیر تحقیق قابل قبول هستند. در این مرحلهشاخص
که  شده است. با توجه به این گزارش می باشد، که در جدول ۲/4متغیرهای پژوهش بالای 

است، بنابراین  ۲/4دست آمده برای تمامی متغیرها بالای ه آلفای کرونباخ بمقدار ضریب 
ابزار مورد استفاده از پایایی کافی برخوردار است؛ بنابراین سوالات و متغیرهای پرسشنامه 

ها در مدل دارای پایایی قابل قبول و مطلوبی هستند. میزان همبستگی هر سازه با سایر سازه
شود. در ( سنجیده می1AVEین مقدار از طریق واریانس اشتراکی )شود که اارزیابی می

دهد که همه مقادیر بالای مقادیر واریانس اشتراکی هر سازه محاسبه شده و نشان می جدول
ر د ای قابل قبول برای مدل پژوهش است.دهنده روایی همگربوده و این موضوع نشان 1/4

 ش نشان داده شده است.. نتایج روایی واگرای پرسشنامه پژوه3جدول
 

 نتایج آزمون فورنل و لارکر .۴جدول

 هاسازه ۱ ۲ ۳ ۴ ۵ ۶ ۷

 تعامل ۲43/4      

 ابرازی خود ۲4۰/4 813/4     

 خودمختاری 634/4 841/4 ۲91/4    

   ۲34/4 188/4 694/4 186/4 
رفتار 

 شهروندی

 رقابت 341/4 618/4 499/4 661/4 ۲4۲/4  

 ۲34/4 ۲44/4 331/4 334/4 144/4 34۲/4 
شخصیت 

 هکنندمصرف

۲44/4 3۲۲/4 113/4 44۲/4 413/4 ۰88/4 486/4 
مالکیت 

 روانشناختی

 
ها در مدل کند که میزان همبستگی هر سازه با سایر سازهرکر تعیین میلا -وش فورنل ر

ر اصلی قطها و های این ماتریس شامل مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهچقدر است و خانه
برای هر سازه  AVE اگر جذر مرتبط با هر سازه است. AVE ماتریس نیز بیانگر جذر مقادیر

را های دیگر در الگو باشد، آنگاه روایی واگبیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Average Variance Extracted 



 

 

 مقدار جذر 3براساس جدول  .(Fornell & Larcker, 1981)در سطح قابل قبولی قرار دارد 

است های زیرین و رکه در خانهآن ها  متغیرهای مکنون در قطر اصلی از مقدار همبستگی میان
ت والاا ستوان گفت که متغیرها تعامل بیشتری بقطر اصلی قرار دارند، بیشتر است. ازاین رو می

 باشد.و روایی واگرای مدل مطلوب می ،خود دارند تا با متغیرهای دیگر
ون و مشاهده شده موجود در قالب نرا همراه با متغیرهای مکمدل پژوهش  4و  ۰شکل 

ب و همچنین مقادیر ضری گیری انعکاسی همراه با ضرایب مسیر بین متغیرهاهای اندازهمدل
 دهد.نشان میمعناداری تعیین و آماره 

 
 ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل پژوهش .۲شکل 
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 مقادیر آماره معناداری مدل پژوهش .۳شکل 

 

، شاخص 2Rمعیار ضریب تعیین  های برازش مدل ساختاری ازبه منظور بررسی شاخص
2Q،  معیار Redundancy و معیار نکوئی برازش GOF  2مقادیر شد.استفادهQ  بدست آمده

دهد بدست آمده نشان می 2Qبینی کافی است. مقادیردهد که مدل دارای ارتباط پیشنشان می
 6۲/4و  44/4و  19/4سه مقدار   (1998) 1چین بینی کافی است. که مدل دارای ارتباط پیش

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری 
مقادیر  توان بیان کرد کهمی 1در نظر گرفته است. با توجه به جدول  2Rمدل به وسیله معیار 

، راه حل خوبی برای برازش کلی مدل  PLSدر مدل  GOFشاخص در سطح قوی قرار دارد. 
است. مقدار مناسب برای این شاخص بین صفر تا یک در نظر گرفته شده است. مقادیر 

 ،41/4 سه مقدار GOFبرای دهد. به طور کلی نزدیک به یک کیفیت مناسب مدل را نشان می
 ,.Wetzel et al) و قوی معرفی شده استبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  46/4و  ۰1/4

مدل کلی  مناسببدست آمد که نشانگر برازش  344/4مقدار در پژوهش حاضر  (.2009
 پژوهش است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Chin 



 

 

 
  

 بررسی برازش مدل ساختاری. 5جدول 
 Q2 R2 زامتغیرهای درون

 841/4 38۰/4 کننده رفتار شهروندی مصرف

 69۲/4 434/4 روانشناختیمالکیت 

(GOF)=  344/4  

 
 

 ۲۰/۲درسطح معناداری  هافرضیه آزمون نتایجخلاصه . 6جدول 

متغیر  هوابست رمتغی متغیر مستقل هضیفر
 میانجی

متغیر 
 تعدیلگر

ضریب 
سطح  tمارهآ مسیر

 معناداری
شمول 
 نتیجه واریانس

 
 

1H 

 خودمختاری

شهروندی  رفتار
 - - کنندهمصرف

146/4 144/۰ 414/4 

- 

 تأیید

 تأیید 444/4 346/4 ۰9۲/4 تعامل

 تأیید 444/4 468/۰ 44۰/4 خودابرازی

 تأیید 414/4 484/1 16۰/4 رقابت

2H 

 خودمختاری

مالکیت 
 - - روانشناختی

18۲/4 3۰4/۰ 444/4 

- 

 تأیید

 تأیید 444/4 39۲/4 461/4 تعامل

 تأیید 414/4 41۲/4 331/4 ابرازی خود

 تأیید 4۰4/4 19۲/۰ ۰۰۲/4 رقابت

3H 
مالکیت 

 روانشناختی
شهروندی  رفتار

 تأیید - 444/4 ۰۰6/۲ 164/4 - - کنندهمصرف

4H 

کارکردهای 

درک شده 

 وارسازییازی

شهروندی  رفتار

 کنندهمصرف

مالکیت 

 روانشناختی
 تأیید 384/4 444/4 - - -

5H - 
شهروندی  رفتار

 کنندهمصرف

مالکیت 

 روانشناختی

شخصیت 

 کنندهمصرف
 تأیید - 444/4 1۲۲/۰ 1۰1/4
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 هاگیری، پیشنهادها و محدودیتنتیجه

وارسازی نتایج حاکی از فرضیه اول نشان داد که کارکردهای درک شده بازی
عناداری م تأثیرکننده شهروندی مصرف )خودمختاری، خودابرازی، تعامل و رقابت( بر رفتار

( ۰4۰3) های پژوهش لیو و همکارانیافته ،(1341) امیری و همکاراناین نتایج با دارد. 
متاورس و واقعیت افزوده در  همچونوارسازی های روزافزون بازیپیشرفت همخوانی دارد.

جازی دنیای م سوی و توانسته است تا الگوی مصرف را به غلبه بر ذهن مشتری است حال
های اطلاعاتی سودمند به عنوان گرا در سیستمگنجاندن عناصر لذت در واقع تغییر دهد.

 کنندگانفمصرلذت بیشتر افزایش پذیرش و  باعث ای برای درگیر کردن کاربران،وسیله
ه ک نتایج نشان دادندشد، تجزیه و تحلیل عمیقی که روی عناصر بازی انجام با شود. می

رکیب ت . شودمی محسوب لذت بخش عنصر یک شده واراستفاده از انیمیشن در محیط بازی
دگان کننشده را برای مصرف وارتجربه بازی ها در طراحی کلی،زی مانند امتیازعناصر با

(. ۰4۰4، 1همکاران)توبان  دشومی اندر کاربرانگیزه درونی باعث ایجاد و  بسیار جذاب
دید تش ارقابت رکارکرد کنند، همچنین تایمرها به دلیل محدودیت زمانی که ایجاد می

  .کنندمی
یت وارسازی بر مالکنتایج فرضیه دوم حاکی از آن است که کارکردهای درک شده بازی

زاد و های شهنتایج حاصل از پژوهش با یافتهمثبت و معناداری دارد.  تأثیرروانشناختی 
شناختی های روانمکانیسم( همخوانی دارد. ۰4۰1و مالهوترا و همکاران ) (۰4۰4سالو)
ای از عناصر بر دهند که چگونه یک طرح خاص یا مجموعهوارسازی توضیح میبازی
ونگی چگ. گذاردمی تأثیرها کنندگان و حتی کارکنان شرکتهای مختلف مصرفگروه

و نتیجه موفقیت  دلیلفردی انگیزه  حریکو ت کردن در آنتغییر نگرش به سیستم پس از بازی
را  که حس مالکیت روانی قوی کاربرانی در نهایت. شودتلقی می وار شدهیبازهای سیستم

  کنند، به احتمال زیاد از تجربیات بازی خود احساس رضایت بیشتری دارند.تجربه می
مالکیت روانشناختی بر رفتارشهروندی ن است که آنتایج فرضیه سوم حاکی از 

 (۰4۰4) ۰های هارمکا و همکارانشده با یافتهنتایج حاصل معناداری دارد.  تأثیرکننده مصرف
 رمالکیت روانشناختی یک عامل چند بعدی مورد توجه است که بر رفتاهمخوانی دارد. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Tobon & Alba 
2 Harmeka  



 

 

 رتأثی، کمک به دیگران و بازخورد توصیه ،کننده از طریق تحملشهروندی مصرف
ساس تعلق و اح، پذیریدهد که خودکارآمدی، مسئولیتها نشان میتهدر واقع یاف گذارد.می

ر جر به رفتاباشد که در نهایت منهویت بالاتر به معنای احساس مالکیت روانشناختی بیشتر می
 کننده در کار، رفتارشود. مشارکت مصرفمی وار شدهبازیشهروندی بالاتر در محیط 

توان دهد و این رابطه مثبت را میکنندگان افزایش میشهروندی او را نسبت به سایر مصرف
کننده دارد، توضیح داد. حتی بیان شده است تا حدی با میزان مالکیتی که مصرف

از  ، سطوح بالاتریکننداحل تولید یک محصول شرکت میکنندگانی که در مرمصرف
  .نمایندمالکیت را احساس می

نتایج فرضیه چهارم حاکی از آن است که مالکیت روانشناختی نقش میانجیگری بین 
 نتایج پژوهش کننده دارد.سازی و رفتارشهروندی مصرفرواشده بازی کارکردهای درک

به طور  کاربران زمانی که( همسویی دارد. ۰419) اماری و همکارانهای پژوهش هبا یافته
 دهند.از خود بروز میو نگرش عاطفی بیشتری  ، پاسخشوندداوطلبانه به بازی متصل می

 ،(استقلال) خودمختاریا برای اولیه خود ر حین بازی نیازهای روانشناختیکاربران 
رد مالکیت روانی ف. کنند)احساس عملکرد خوب( و ارتباط )تعامل( برآورده می خودابرازی

ازی شده به سبه عنوان مثال پلتفرم بازی .کندهای مثبت نسبت به اهداف را تسهیل مینگرش
عزت نفس را شناسایی کنند. به این ترتیب مالکیت  و کند تا وجود خودکمک می کاربران

 کند. و به رفتارهای شهروندی کمک میانگیزد روانشناختی روحیه نوع دوستی فرد را برمی
کننده در شخصیت مصرف گرینقش تعدیل نتایج فرضیه پنجم حاکی از آن است که

ها نشان بر یافته .گردید تأییدننده ک روانشناختی و رفتارشهروندی مصرف رابطه بین مالکیت
مخوانی هها آن هایی دارند که با شخصیتبیشتر تمایل به ادامه بازی کاربراناین دارد که 

ی را ها و تجربیات هیجانی متفاوتها ممکن است واکنشو انواع مختلفی از بازی داشته باشد
صد گردد. با این حال در کنندگانمصرفبرانگیزاند و در نهایت باعث رضایت و خرسندی 

های شخصیتی مختلف متفاوت است و در افرادی که ویژگی لذت و رضایت در میان تیپ
. شوده میکنندگرایی دارند رضایت بیشتر باعث تحریک رفتارشهروندی در مصرفبرون

ستند، وارشده هافرادی که ویژگی گشودگی را دارند، بیشتر پذیرای محیط هیجانی بازی
ر راستای دباشند. رنجوری خواهان محیط با ریسک کمتر میه افراد با ویژگی رواندرحالی ک
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 یرتأثبودن هم نشان داد که ویژگی موافقنتایج  (۰411) 1کیفن پترسون و همکاران مطالعات
 .کننده داردرفتارشهروندی مصرف برتوجهی قابل

ننده را کی تجربه مصرفساز، غنیهای تعاملیرسازی با دیگر فناوریواهمگرایی بازی 
 نوآورانه کسب هایمؤلفهکند تا ها ایجاد میهایی را برای سازمانسازد و فرصتممکن می

ازاریابان در مسئولیت اصلی ب. و کار را آزمایش کنند و مزیت رقابتی بیشتری را کسب کنند
ده، کننسرگرمهای و با طراحی چالش های آموزشیها این است که با برگزاری دورهسازمان

کنندگان را با هدف خود همراه کنند. اگر هدف اصلی مصرفدیجیتال های در پلتفرم
ا فراهم ی های وفاداری مبتنی بر امتیازدهیبرنامهه ئارابا  ، سعی کننداست افراددرگیرکردن 

ا به ر وارسازیبازیکننده سازی و دادن یک تجربه جدید به مصرفکردن امکان شخصی
بهتر است از تئوری جریان به عنوان یک راهکار اساسی و یا د نسازی انجام دهشبیه عنوان یک

شناختی روان گذاری کنند که تا مالکیتهایی سرمایهاستفاده شود. بازاریابان باید در راه
کنندگان را نسبت به محصولات خود افزایش دهند تا در نهایت رفتار شهروندی مصرف
ای هرتقای تجارب مصرف فردی و جمعی ارتقا دهند. ایجاد انگیزهکنندگان را برای امصرف

مادی و غیرمادی برای تعاملات پایدارتر و همچنین طراحی سیستم بازخورد سریع باعث 
یک  هر هایی که اهمیت نسبی مشارکتشود،  استفاده از استراتژیکننده میتشویق مصرف

بسیار کار ها آن این تصویر را القا کند که مشارکت ه آنهادهد بکنندگان نشان میرا به مصرف
ه سلیقه توجه بیشتر ب کننده ومصرف شایان ذکر است که بررسی انگیزه ارزشمندی است.

ازی روانشناختی و پیوندهای بالقوه آن با اعتیاد به ب توسعه مالکیت دتوانبران در بازی میرکا
را خواهند در زمینه سودگمشخص کنند که میتوانند ها میبرای مثال شرکت ،را روشن کند

 باید ابانبازاری همچنین ، چون خروجی هر کدام متفاوت است.گرالذتبیشتر فعال باشند یا 
راها افرادی گمتناسب با ویژگی شخصیتی کاربران بازی را طراحی کنند. برای مثال برون

با حضوری  کنندپرانرژی و اجتماعی هستند، زمانی که از بازی رضایت داشته باشند؛ سعی می
فراد ا های اجتماعی و ایجاد برنامه وفاداری رسالت خود را تکمیل کنند.پررنگ در شبکه

با  ایندهند. بنابرسازی کردن واکنش مثبت نشان میودگی به شخصیدارای ویژگی گش
تقلال اس  ،کردن محصولات )طراحی اختصاصی، نامگذاری محصول یا رنگ( سازیسفارشی

ده به فعال بودن کننکننده بدهند یا روش امتیازدهی برای تشویق مصرفبیشتر به افراد مصرف
ز البته استفاده ا و رهبری پیاده شود. و بهبود فعالیت کارکنان توسط هیئت مدیره

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Kiffin Petersen et al 



 

 

ه قابلیت ک هاییبازیاز ه ستفاداهای تجارت الکترونیک به دلیل وارسازی در پلتفرمبازی
ا باید ه، ممکن است وجهه یک شرکت را مخدوش کند، بنابراین سازماناعتماد بالایی ندارند

ا برای اطمینان از همسویی آن بوارسازی را به خوبی بررسی کنند و اهداف استفاده از بازی
 اهداف تجاری خود آن را مورد آزمایش قرار دهند.

قط بر د، اما فکنبیان میاگرچه این پژوهش مشارکت نظری و مفاهیم جدید مدیریتی را 
های تجارت الکترونیک )اپلیکیشن اسنپ( متمرکز شده است، بنابراین روی یکی از پلتفرم

ا وجود همختلف ایجاد شده توسط دیگر پلتفرم اتتأثیر ها وپوشش محدودی از دیدگاه
لازم است مطالعات آینده نقش های متفاوتی داشته باشد. داردکه ممکن است، خروجی

لف مانند های مختوارسازی را برای برانگیختن پیامدهای رفتاری افراد مختلف در محیطبازی
تواند ده میتحقیقات آین ررسی کنند.، یادگیری الکترونیکی و متاورس بهای اجتماعیرسانه

های مختلف تمرکز و از طریق های تجربی در زمینهوارسازی در طرحبر پیاده کردن بازی
 دهی روابط پیشنهادی پشتیبانی کند، علاوه بر اینهای دستکاری مختلف، از جهتتکنیک
ی از ترمعتواند دید جااحساسات مختلف و سطوح عملکرد بر لذت بازی می تأثیردرک 

های مقطعی استفاده شده در این مطالعه از داده دهد.نشان میهای تجربی بازی کردن را جنبه
 های طولی برایتوانند از دادههای آتی میژوهشکند. پهایی را ایجاد میاست که محدودیت

و با  رائهاهایی در مورد علیت احتمالی بینشارایه ها و سنجش اثرات بلندمدت این اپلیکیشن
 کننده و حتی مالکیت روانشناختی و براساس تیپبررسی تغییرات رفتار و ادراک مصرف

کشور  دهندگان این مطالعه فقط ازهمچنین پاسخ کنندگان پربارتر باشد.شخصیتی مصرف
ذیری نتایج پایران هستند، بنابراین مطالعات بیشتر باید منابع جمعیتی را برای افزایش تعمیم

جه به با توهای آنلاین را مورد بررسی قرار داده است و این مطالعه فقط بازی دهد. گسترش
که بر درگیرکردن کاربران دارد، استفاده از  یتأثیرو  های مجازیمحبوبیت فزاینده بازی

 تر ارزشمند خواهد بود.های مختلف و البته خاصانواع بازی
 

 تعارض منافع 

 .ود نداردجو عتعارض مناف
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