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Abstract Article information 
The present research investigated the effect of gamification on the repurchase 

intention of sports goods through virtual media (Instagram). The study adopted a 

positivist paradigm, a quantitative research approach, and was applied in terms of 

objective. It utilized a quasi-experimental design employing a pretest-posttest 

design with a control group. The statistical population of the study comprised 

undergraduate Physical Education students aged 18–24 years. From this 

population, a minimum sample size of 20 individuals was selected using purposive 

sampling based on specific inclusion criteria. These individuals were divided into 

two groups: one experimental group and one control group . The experimental 

group underwent the gamification intervention for 12 sessions, while the control 

group received no intervention. Data were collected using a Repurchase Intention 

Questionnaire. Data analysis was performed using ANCOVA, correlated t-test, and 

SPSS software . The research findings revealed that the gamification intervention 

had a significant effect on repurchase intention, confirming the hypothesis 

(p<0.05). The results demonstrated that individuals could increase their repeat 

purchase behavior by engaging in gamification interventions. In today's highly 

competitive world, the use of interactive tools such as gamification can lead to the 

creation of a lasting experience for users and meaningfully increase their inclination 

toward repeat purchases. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
In the contemporary era, the utilization of the Internet and digital platforms has become an integral component of 

business development strategies, as these tools not only provide profitable opportunities but also facilitate more 

effective promotion of products and services to customers. Due to their accessibility and cost-free nature, digital 

platforms have gained significant popularity among users and have become widely recognized in public domains. 

Moreover, these platforms possess the capability to identify and deliver targeted media advertisements and to facilitate 

product sales (Nugroho et al., 2023). The use of social media and online platforms as effective tools plays a critical 

role in enhancing product popularity and brand visibility. Consequently, the increasing advantages of online shopping 

have driven consumers’ growing preference for digital channels, as they allow customers to place orders from home 

and receive goods at their preferred location (Karas et al., 2023). In recent years, the sports goods market on Instagram 

has experienced significant growth, driven by heightened public awareness of health, fitness, and active lifestyles. 

Recent reports indicate that approximately 70% of Instagram users are interested in sports-related content, and the 

volume of online sales of sports equipment reached nearly USD 18 billion in 2024—representing a 120% increase 

compared to 2015 (Safana et al., 2023). Furthermore, Instagram content exerts a strong influence on consumers’ 

purchasing decisions (Anggara et al., 2024). Potential buyers, upon exposure to content containing information, 

narratives, or other appealing elements, may exhibit behavioral responses leading to purchase decisions (Azri, 2023). 
From a strategic perspective, consumer purchase decisions serve as a crucial benchmark for evaluating the 

effectiveness of marketing campaigns, as they reflect whether a marketing program has been designed with sufficient 

precision and market insight. Accordingly, understanding the mechanisms through which consumer purchase 

decisions are formed is essential for both domestic and international businesses in their strategic planning (Seraj et 

al., 2024). In addition, research shows that repeat customers—those who make subsequent purchases from the same 

online store—are up to five times more profitable than new customers (Jia et al., 2022). Repurchase intention is 

therefore defined as the degree of a customer’s willingness to make future purchases from the same online store (Phan 

Tan & Lee, 2023). Empirical findings suggest that innovative strategies can positively affect repurchase intention. 

Among these, gamification has emerged as a novel approach with the potential to directly shape consumer behavior 

in virtual environments. Gamification refers to the application of game-like elements in non-game contexts (Ganokar 

et al., 2022). Moreover, factors such as marketing strategies, social media behavior, product quality, and pricing on 

Instagram positively influence brand awareness and consumer purchase decisions (Limbana & Hatagal, 2023; Lian & 

Dityulibit, 2021; Dianthori & Jokhu, 2021; Christian, 2020). These findings underscore Instagram’s potential as an 

effective marketing tool capable of shaping consumer decisions, particularly in attracting millennial consumers 

(Dianthori & Jokhu, 2021; Lian & Dityulibit, 2021; Ferdous & Putra, 2023). Similarly, the study by Khairunnisa and 

Astini (2021) demonstrated that social media marketing has a significant positive impact on repurchase intention. 

Therefore, understanding how to retain existing customers and encourage repeat purchases is of critical importance 

for online business owners (Yuan et al., 2021). At present, however, limited research has examined electronic 

repurchase intention in light of gamification interventions. Although advanced technologies such as virtual reality 

hold substantial potential in marketing practices, there is still little knowledge about how to incorporate them into 

business processes, despite growing calls for research in this area in recent years (Harz et al., 2022). Furthermore, 

compared to traditional business policies, virtual business strategies remain relatively novel and warrant deeper 

investigation (Choi et al., 2022). In light of these gaps, the present study was conducted under the title: “The Effect 

of Gamification Interventions on the Repurchase Intention of Sports Products through Instagram.” 

METHODOLOGY 
The current study adopted an educational intervention approach, wherein the independent variable (gamification) was 

examined in relation to the dependent variable (repurchase intention). The research employed a quasi-experimental 

design, specifically a pre-test–post-test with control group structure. One experimental group and one control group 

were included, and the study was conducted in the field with an applied orientation. The sample consisted of 

undergraduate students in physical education, aged 18–24, who reported the highest frequency of purchases from 

Instagram sports pages. Based on prior research, a minimum of 8–15 participants per group is considered sufficient in 

quasi-experimental studies; thus, 10 participants were assigned to each group, resulting in a total of 30 participants. 

Efforts were made to maintain gender balance by achieving approximately equal numbers of male and female 

participants. A demographic questionnaire was first distributed to screen participants for inclusion criteria. 

Subsequently, purposive sampling was used to recruit participants from physical education students residing in Tabriz. 

This strategy was employed to increase group homogeneity and minimize potential confounding variables associated 

with geographical differences. Selecting participants from the same cultural and economic context also ensured 

comparable online shopping behaviors and equal access to Instagram sports pages. The procedure involved three 

stages. First, participants completed the pre-test questionnaire assessing repurchase intention. Second, the 

experimental group engaged in the gamification intervention, while the control group received no treatment. Finally, 

participants completed the post-test questionnaire. Data were analyzed using ANCOVA to assess differences between 
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pre-test and post-test scores. One of the key ethical considerations was obtaining informed consent from all 

participants. The study was conducted with full coordination and participant approval. 

 
 

RESULTS 
The table results indicated that the gamification intervention had a significant effect on repurchase intention (p < 0.05). 

The adjusted mean score of repurchase intention for the gamification group was 4.56, compared to 1.33 for the control 

group, demonstrating that the gamification intervention significantly increased repurchase intention. The calculated 

effect size was 0.92, which reflects a large practical effect. Accordingly, the second research hypothesis, stating that 

the gamification intervention positively influences repurchase intention, was confirmed. 

 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
The findings of the study revealed that gamification significantly enhances users’ willingness to repurchase from 

online sports stores. Drawing upon principles of behavioral psychology and motivational theories, gamification exerts 

a substantial influence on consumer behavior. In this study, gamified elements such as fitness challenges, virtual 

points, and rewards integrated into Instagram reels and stories created an enjoyable user experience, thereby fostering 

motivation and strengthening repurchase intention. Schieber (2019) demonstrated that gamification serves as a key 

mechanism for understanding consumer behavior and can effectively increase repurchase intention. The sense of 

achievement and belonging generated in game-like environments encourages consumers to engage in repeat 

purchases, transforming the act of shopping from a mere economic necessity into a motivational and pleasurable 

experience. The findings of the present study align with previous research conducted by Asgari et al. (2024), Amiri 

and Roshani (2022), Siadat et al. (2016), Behl et al. (2022), and Daniswara (2017). Collectively, these results indicate 

that gamification can effectively enhance repurchase intention for sports products among physical education students. 

Moreover, the outcomes are consistent with Razali et al. (2023), who found that Instagram marketing with interactive 

content can positively shape consumer behavior and encourage repeated purchases. Likewise, the results support the 

findings of Phan Tan and Lee (2023), Harz et al. (2022), and Tayal et al (2022). This study further confirmed that 

gamification, by creating a playful and immersive experience, exerts a strong influence on repurchase intention. 

Hence, gamification can be regarded as a global and effective tool in digital marketing, particularly within the context 

of Instagram . From an applied perspective, the results carry important implications for brands and marketers operating 

in social media environments. Specifically, the findings emphasize that customer retention and the encouragement of 

repeat purchases should be considered central objectives in virtual marketing strategies. The evidence suggests that 

gamification can effectively reinforce cycles of repeat purchasing behavior.
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 اگرامنستیا یاز شبکه مجاز یورزش یکالا دیبر تکرار خر شنیکیفیمیمداخله گ ریتأث
 

 3 فاطمه عبدوی، 2 محمدرسول خدادادی، *1لیلا خسروی 

 

 دانشگاه تبریز، تبریز، ایران ،مدیریت ورزشیدکتری . 1
 ، تبریز، ایرانزیدانشگاه تبر ،مدیریت ورزشیگروه  اریدانش .2

 ، تبریز، ایرانزیدانشگاه تبر، مدیریت ورزشیگروه  . استاد3
 

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
 یمجاز یهااز رسانه یورزش یکالا دیشن بر قصد تکرار خریکیفیمیگ ریتأث پژوهش حاضر به

ظر از ن ،یپژوهش کم کردیگرا، از نظر رواثبات میحاضر از نظر پارادا قینستاگرام( پرداخت. تحقی)ا

پس آزمون با گروه کنترل بود. جامعه  -آزمون شیبا طرح پ یربو از روش شبه تج یهدف کاربرد

داد که از  لیسال تشک 18-24 یدر رده سن یبدن تیترب یکارشناس انیپژوهش را دانشجو یآمار

ورود  یارهایهدفمند بر اساس مع یریگنفر به روش نمونه 20به حجم حداقل  یاها نمونهآن انیم

د. گروه کنترل بو کیو  شیآزما هگرویک شدند که شامل  میگروه تقس دوافراد به  نیانتخاب شد. ا

گروه کنترل که  یقرار گرفت، در حال شنیکیفیمیجلسه تحت مداخله گ 12به مدت  شیگروه آزما

 هیزبود. تج دیها با استفاده از پرسشنامه قصد تکرار خرداده یآورتحت مداخله قرار نگرفت. ابزار جمع

پژوهش نشان داد که مداخله  جیانجام گرفت. نتا اساسیپهمبسته و اس یها با آنکوا، تداده لیو تحل

پژوهش نشان داد که افراد  جی(. نتاP<05/0شد ) دییتأو  اثرگذار بود دیبر قصد تکرار خر کشنیفیمیگ

ز پررقابت امرو یایدر دن .دهند شیرا افزا دیتکرار خر توانندیم شنیکیفیمیگ یهامداخله امبا انج

 یماندگار برا یاتجربه جادیمنجر به ا تواندیم شنیکیفیمیهمچون گ یتعامل یاستفاده از ابزارها

 دهد. شیرا افزا دیخر رارآنان به تک لیتما یکاربران شود و به شکل معنادار

 09/07/1404 :شده افتیدر

 27/07/1404 :شده بازنگری

 10/09/1404 :شده پذیرش

 28/02/1405 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل
، تکرارخریدمداخله، شن، یکیفیمیگ
 نستاگرامیا

 نحوه استناد به این مقاله

 تیریدانش مد. نستاگرامیا یاز شبکه مجاز یورزش یکالا دیبر تکرار خر شنیکیفیمیمداخله گ ریتأث(. 1405. )ف، عبدوی.، ر.م، یادادخد.، ل، یخسرو
 https://doi.org/10.22034/jsmk.2025.69441.1199. 29 -20(، 1)4، ورزش
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 مقدمه

حسوب وکارها متوسعه کسب یاز راهبردها ریناپذییجدا یعنوان بخشبه تالیجید یهاو پلتفرم نترنتیاز ا یریگدر عصر حاضر، بهره

 ایرا مه انیمؤثرتر محصولات و خدمات به مشتر یسودآور، امکان معرف یبسترها یسازابزارها علاوه بر فراهم نیچرا که ا شود؛یم

و در سطح  افتهیکاربران  انیدر م ژهیو یگاهیبودن، جا گانیو را یسهولت دسترس لیبه دل تالیجید یها. پلتفرمسازندیم

 فروش محصولات را دارا هستند لیو تسه یارسانه غاتیو ارائه تبل ییشناسا ییتوانا نیبسترها همچن نیاند. اشناخته شدهعمومی

(Nugroho et al, 2023 .)تیبمحبو شیدر افزامؤثر، نقش مهمی یعنوان ابزاربه ینترنتیا یو بسترها یاجتماع یهااز رسانه یریگبهره 

فاده کنندگان به استمصرف لیشده، تماارائه یایتوجه به مزا با گر،ید یو. از سکندیم فایشدن محصولات، کالاها و خدمات او شناخته

 آنان یکالا در محل مورد نظر را برا افتیمنزل و در طیامکان ثبت سفارش در مح راینهاده است؛ ز یرو به فزون نیآنلا یهااز کانال

 یسطح آگاه شیافزا لیبه دل ریاخ یهاسال یط نستاگرامیدر ا یورزش یبازار کالاهااز طرفی (. Kar et al, 2023) سازدیفراهم م

ان نش ریاخ یهارا تجربه کرده است. گزارش یفعال، رشد قابل توجه یاندام و سبک زندگسلامت، تناسب تیبه اهم نسبت عمومی

 زاتیتجه نیفروش آنلا زانیهستند و م مندعلاقهمرتبط با ورزش  یبه محتوا نستاگرامیدرصد از کاربران ا 70که حدود  دهندیم

 دهدیرا نشان م یدرصد 120رشد  2015با سال  سهیکه در مقااست؛ رقمی دهیدلار رس اردیلیم 18به حدود  2024در سال  یورزش

(Saffanah et al, 2023از سو .)ارد د کنندگانمصرف دیخر میبر تصم ییبسزا ریتأث نستاگرامیمنتشرشده در ا یمحتوا گر،ید ی

(Anggara et al, 2024.) عناصر  ریسا ای هاتیاطلاعات، اخبار، روا یکه حاو ییبالقوه پس از مواجهه با محتوا دارانیخر ان،یم نیدر ا

 ،یمنظر راهبرد از (.2023zriA ,اتخاذ کنند ) یمحصول خاص دیبه خر مینشان داده و تصم یجذاب است، ممکن است واکنش رفتار

 تواندیه مک یابه گونه شود؛یمحسوب م یابیبازار یهانیکمپ یاثربخش یابیارز یبرا یمناسب اریکنندگان معمصرف دیخر ماتیتصم

 جه،یاز بازار هدف است. در نت قیفاقد شناخت عم نکهیا ایشده  یطراح قیطور هوشمندانه و دقبه یابیبرنامه بازار کی اینشان دهد آ

 یتیاهم هایاستراتژ نیتدو ندیدر فرآ یالمللنیو ب یداخل یوکارهاکسب یکننده برامصرف دیخر میتصم یریگنحوه شکل اختشن

 دیخر نیفروشگاه آنلا کیکه مجدداً از  یتکرار انیمشتر دهدیها نشان مپژوهش ن،یبر ا افزون (.Seraj et al, 2024دارد ) یاساس

 دیراستا، قصد تکرار خر نی(. در همJia et al, 2024داشته باشند ) یسودآور دیجد انیاز مشتر شیتا پنج برابر ب توانندیم کنند،یم

(. Phan Tan, Le, 2023) شودیم فیتعر ندهیدر آ نیاز همان فروشگاه آنلا ددمج دیانجام خر یبرا یمشتر لیتما زانیعنوان مبه

 گذارد.مثبت ب ریتأث دیبر قصد تکرار خر تواندیم نینو یهایاستراتژ یریکارگو به یکه بررس دهدینشان م یپژوهش یهاافتهی

 یمجاز یترهادر بس دیبر رفتار خر میمستق یاثرگذار تیهستند که قابل ییاز جمله ابزارها شنیکیفیمیگ نینو کردیرو انیم نیدر ا

 Gaonkar) شودیمختلف اطلاق م یندهایدر فرآ گونهیروزآمد، به کاربست عناصر باز میاز مفاه یکیعنوان به شنیکیفیمیگ را دارند.

et al, 2023.) دتواننیم کیاست که هر  ییهاشاخصی دارا ،یباز ریغ یهاطیدر مح یباز یهامؤلفه یریکارگبه اب شنیکیفیمیگ 

از  عیو ارائه بازخورد سر یرقابت یفضا جادیا ،یازدهیامت ان،یم نیقرار دهند. در ا ریتأثکننده را تحترفتار مصرف میطور مستقبه

 بیرغت مشارکتو آنان را به تداوم  زدیانگیرا در کاربران برم یجیتدر شرفتیحس پ یازدهی. امتشوندیعناصر محسوب م نیترمهم

 شیا افزابا برند ر یسطح تعامل مشتر جهیکرده و در نت تیرا تقو یبه برتر لیو م یاجتماع سهیمقا زهیانگ ،یرقابت ی. فضاکندیم

 دیتداوم رفتار خر تیو در نها تیکرده که موجب رضا جادیا یشناختروان تیتقو یموقع، نوعو به عیبازخورد سر نی. همچندهدیم

عمل  یکه فراتر از مبادله اقتصاد کندیم جادیا یزشیو انگ یتعامل یطیعناصر مح نیا بیترک ،یشواهد پژوهش اساس. بر شودیم

 ,.Deterding et al) دهدیم شیمجدد را افزا دیکه احتمال خر یاتجربه زند،یکننده رقم ممصرف یماندگار برا یاکرده و تجربه

2011; Hamari et al., 2014.) که  نددهینشان م ریکند؛ مطالعات اخ تیکننده را تقومصرف یدرون زشیانگ تواندیم شنیکیفیمیگ

 دیخر به قصد زشیانگ نیو ا ابدییم شیافزا شانیدرون زشیانگ شوند،یمثبت، و مشارکت م جانیه ،یازدهیامت ریافراد درگ یوقت

 (Habib et al., 2023. )کندیمجدد کمک م
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طور هب نستاگرامیدر ا یگذارمتیمحصولات و ق تیفیک ،یاجتماع یهارفتار در رسانه ،یابیبازار یهایاستراتژ رینظ یعواملاز طرفی  

ابزار مؤثر در  کیعنوان به نستاگرامیا لیدهنده پتانسنشان هاافتهی نیا، هستند رگذاریتأث دیخر ماتیاز برند و تصم یمثبت بر آگاه

 Diantari Jokhu, J.R) باشدیکنندگان مدر جذب مصرف ژهیوبه ن،یآنلا یوکارهادر کسب دیخر ماتیبر تصم یرگذاریو تأث یابیبازار

 یهادر رسانه یابیکه بازار دهدینشان م زین ( ,R, 2021Khoirunnisa, A., Astini) قیتحق یهاافتهی(. Lyna Ditiolebiet, 2021؛2021

 انیجذب مشتر یدرک چگونگ ن،یآنلا یوکارهاصاحبان کسب یرو، برا نیاز ا دارد. یمثبت و معنادار ریتأث دیبر تکرار خر یتماعاج

 (.Yuan et al, 2021برخوردار است ) ییبالا تیاز اهم دیتکرار خر یبرا یفعل

با وجود ندارد.  باشد، وجود رداختهپ شنیکیفیمیگ راتیبا توجه به تأث یکیالکترون دیتکرار خر یکه به بررس یقیدر حال حاضر، تحق 

ر قصد تکرار ب شنیکیفیمیگ ریکه به طور خاص تأث ییهاتعداد پژوهش ن،یآنلا دیو رفتار خر شنیکیفیمیمطالعات متعدد در حوزه گ

 یبالا لیبا وجود پتانس ن،ی(. همچنHamari et al., 2020; Habib et al., 2023کرده باشند، محدود است ) یرا بررس یکیالکترون دیخر

در  هایفناور نیا یریکارگبه یدر مورد چگونگ یمحصولات، اطلاعات کاف یابیدر بازار یمجاز تیمانند واقع نینو یهایفناور

 یهااستینسبت به س زین یمجاز تیفعال یهااستیس ی(. از طرفHarz et al, 2022) ستیدر دسترس ن نیآنلا یابیبازار یندهایفرآ

 یهاشکاف نی(. با توجه به اChoi et al, 2022) باشندیم ترقیدق یبررس ازمندینوظهور هستند و ن نسبتاً وکار هنوز کسب یسنت

رداخته است پ نستاگرامیا یاز شبکه مجاز یشورز یکالا دیبر قصد تکرار خر شنیکیفیمیمداخله گ ریمطالعه حاضر به تأث ،یپژوهش

 پاسخ دهد. یخلأ علم نیتا به ا

 

 تحقیق روش

. شد یررسب دیر وابسته قصد تکرار خرییشن بر متغیکیفیمیمستقل گ ریمتغ ریتأثروش حاضر مداخله آموزش محور بود که در آن 

نترل گروه ک کیو  شیگروه آزما یک قیتحق نیپس آزمون اجرا شد. در ا -آزمون شیاز نوع طرح پ یتجرب مهین وهیبه ش قیتحق نیا

 یندر بازه س یبدن تیترب یکارشناس انیکار دانشجو نیدر ا نمونه انجام شد. یو با هدف کاربرد یدانیوجود داشت که به صورت م

 تعداد  یتجرب مهین قاتیمطالعات گذشته در تحقاند بود. بر اساس داشته نستاگرامیا یورزش جیرا از پ دیخر نیشتریکه ب 18-24

 بودنفر نمونه  20که در کل  میادر نظر گرفته رانفر  10هر گروه  یمطالعه برا نیا یکه ما برا کندیم تیهر گروه کفا ینفر برا 8-15

 تیاز سا یورزش یفروشگاها ستیل هیدر مرحله نخست ته. بودتعداد دختران و پسران  نیب یدرصد 50در داشتن تعادل  یکه سع

بر اساس  یفروشگاه ورزش 50 نیصورت بود که از ب نیانتخاب به ا یارهایصورت گرفت. مع یمشاغل گروه لوازم ورزش یبنددسته

الکان فروشگاه با م بتبا صح یده فروشگاه ورزش نیانتخاب شدند. از ب یده فروشگاه به صورت تصادف زیده گانه شهر تبر یبند میتقس

 نستاگرامیا جیپ قیاز طر نیبهتر نسبت به فروش آنلا یانتخاب شد که از فروش حضور یفروشگاه نستاگرامیا یورزش جیپ یو بررس

+ کامنت( / فالوورها( کم  کی= )لا ERصورت بود که نرخ تعامل ) نیبه ا جیدر انتخاب پ یاز عوامل اصل یکی نیهمچن برخوردار بود.

برای پخش شد  کیپرسشنامه دموگراف کیبه منظور انتخاب حجم نمونه  ( باشد.20000-5000و تعداد فالوورها متوسط )مثل  دباش

در این پرسشنامه از وضعیت استفاده از هایی که در این تحقیق مورد نیاز بود طراحی شد. وارد شدن اولیه افراد به تحقیق با ویژگی

و وجود و یا عدم وجود محدودیت برای خرید در این مسیر،  زینه کرد برای خرید در شبکه مجازیشبکه مجازی اینستاگرام، مقدار ه

ی ها بر این اساس طراحکنند اطلاعات کسب شد و مداخلهو در نهایت نوع محصولی و برندی که دانشجویان تربیت بدنی انتخاب می

ن کار انجام شد. ای زیتبرساکن در شهر  یبدن تیترب انیصورت هدفمند از دانشجونمونه به انتخابدر مرحله بعد با همچنین شدند. 

وجه به انتخاب با ت نیا یی انجام شد.ایجغراف یهاکننده مرتبط با تفاوتمخدوش یرهایها و کنترل متغگروه یهمگن شیافزا منظوربه

 یشهرها نیب یاقتصادی، فرهنگ یهاتوجه به تفاوت باو  نستاگرامیا یورزش یهاجیبه پ کسانی یو دسترس نیآنلا دیفرهنگ مشابه خر
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 کیفاز لحاظ دموگرا یو در حالت کل یاجتماع تیاشتراک را در وضع نیشتریکه ب یافراد بود. هاگروه یهمگن شیمنظور افزاو به رانیا

ه آزمون ما بود ابتدا پرسشنام شیانتخاب شده در مرحله اول که پ یهایصورت بود که آزمودن نیبد یروش برگزار دند.دارند انتخاب ش

همچنین برای  ها را پر کردند.همان پرسشنامه هابعد از شرکت در مداخلهمربوطه را پر کردند و سپس در مداخلات شرکت کردند و 

مدل  لیبا استفاده از تحل یریگابزار اندازه ییایو پا ییروااستفاده شد و  (2023)و تولوس  بانوسیپراز پرسشنامه  دیتکرار خر

و رفتار  تالیجید یابیکارشناس خبره در حوزه بازار 7تا  5پرسشنامه با استفاده از نظر  ییمحتوا ییروا شد. یابیارز یریگاندازه

قصد  ریپوشش کامل ابعاد متغو  ق،یرا از نظر وضوح، ارتباط با هدف تحق هاتمیخبرگان آ نیقرار گرفت. ا یابیکننده مورد ارزمصرف

ور کامل طحاصل شود که پرسشنامه به نانیاعمال شد تا اطم یاصلاحات جزئ یبرخ ،نظرات افتیکردند. پس از در یبررس دیتکرار خر

Tollus (2023 )و  Pirbanosبا استفاده از پرسشنامه استاندارد  دیقصد تکرار خر .کندیم یریگمورد مطالعه را اندازه ریمتغ قیو دق

« کاملاً موافقم»( تا 1« )کاملاً مخالفم»است، که از  کرتیل اسیبر اساس مق یادرجه 5 تمیپرسشنامه شامل چند آ نیشد. ا دهیسنج

مطلوب است.  ییایدهنده پاشد که نشان رشگزا 0.70مختلف بالاتر از  یرهایمتغ یکرونباخ برا یآلفا ریمقاد. شوندیم یده( نمره5)

با  یزیتما ییو روا بود 05/0 آن بالاتر از ریشد که مقاد یشده بررساستخراج انسیوار نیانگیهمگرا با استفاده از م ییروا ن،یهمچن

 یاجرا یروز برا 21 بازهانتخاب روزه صورت گرفت،  21ها در بازه زمانی روند مداخله شد. دییفورنل و لارکر و تأ اریاستفاده از مع

ت عاد یریگرفتار انجام گرفت. مطالعات مربوط به شکل رییتغ ینظر یهاو چارچوب یاس شواهد تجربپژوهش بر اس نیمداخلات ا

 ممکن دارتریعادت پا جادیقابل مشاهده است، هرچند ا یاسه هفته بازهمعمولاً در  یرفتار رییتغ هیاول یهاکه نشانه دهدینشان م

تعامل هدفمند  12حداقل هر گروه  یدوره، برا نی(. در طول ا2010و همکاران،  یلالباشد )داشته  ازین یتریاست به زمان طولان

 کنندهنعکسمهفته( عمدتاً  کیتر )مثلاً نشان داده شده است که مداخلات کوتاه زین شنیکیفیمیحوزه گ یهاشد. در پژوهش یطراح

 یجیو کاهش تدر ی)حدود سه هفته( امکان مشاهده اثر واقع تریطولان یهاکه دوره یدر حال دار،یپا رییو نه تغ تندهس «یاثر نوآور»

گزارش شده است که  تالیجید یابیبازار نهیدر زم نیهمچن (.2022و همکاران،  گرزی)رودر کنندیرا فراهم م هیاول جانیاثر ه

 یاتیو هم از نظر عمل یروز، هم از نظر نظر 21 بازهانتخاب  نیبنابرا دهند،یهفته رخ م 4تا  2 فاصلهکاهش تعامل غالباً در  یهاچرخه

سپس  (.2022)ماهر و همکاران،  کندیفراهم م یشناخت یخستگ جادیمدت بدون اکوتاه راتییتغ یآشکارساز یبرا یفرصت مناسب

 نیاز مهمتر یکیقرار گرفت  یبدست آمده مورد بررس جیها با آنکوا انجام شد و نتاداده لیو تحل هیشده با تجز یآوراطلاعات جمع

 و کسب اجازه اجرا شد. یبا هماهنگ هایآزمودن تیحاضر بر اساس رضا قیدر تحق یمسائل اخلاق

 

 های تحقیقیافته

 های آماری میانگین و انحراف استاندارد پرداخته شد.متغیرهای اصلی با شاخص توصیفبه  1در جدول 

 دیقصد تکرار خر ریو انحراف استاندارد متغ نیانگیم .1 جدول
Table 1. Mean and standard deviation of the repurchase intention variable 

 گروه کنترل نشیکیفیمیگ گروه زمان متغیر
 انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین

 قصد تکرار خرید
 0.545 1.57 0.306 1.27 پیش آزمون

 0.416 1.33 0.522 4.57 پس آزمون

 

 4.57بود که در پس آزمون به  1.27قصد تکرار خرید در گروه گیمیفیکیشن در پیش آزمون برابر با نتایج جدول نشان داد میانگین 

 نمره افزایش داشت. 3.3رسید و به میزان 
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 ویلک جهت ارزیابی نرمال بودن متغیرها-مقادیر کجی و کشیدگی و آزمون شاپیرو .2جدول 

 متغیر زمان گروه
 ویلک-آزمون شاپیرو

 کشیدگی کجی
 pمقدار  آماره

 گروه

 نشیکیفیمیگ

 پیش آزمون

 قصد تکرار خرید

0.756 0.005 1.807- 0.473 

 -0.680 -1.285 0.015 0.802 پس آزمون

 کنترل گروه
 0.03 -2.116 0.012 0.794 پیش آزمون

 0.859 -0.912 0.008 0.778 پس آزمون

 

 ±2در دامنه  رهایمتغ( تمامیی)کج ی. مقدار چولگنشان داد متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال بودند 2جدول  جیدر مجموع، نتا

داشت که نشان داد انحراف شدیدی از توزیع نرمال قرار  -2+ تا 2هم در دامنه  رهایمتغتمامی یدگیکش ریمقاد نهمچنی و آمد بدست

داری (. سطح معنیp>001/0رد کرد ) توانرا نمی رهاینرمال متغ عیکه فرض توز نشان داد لکیو-رویآزمون شاپ جینتا. مشاهده نشد

. در مجموع نشدنرمال مشاهده  عیاز توز دیدهد انحراف شداست که نشان می 001/0از مقدار  شتریب رهایمتغتمامی یبدست آمده برا

 یرهایغمت عیتوز تواننرمال ندارد و می عیاز توز یانحراف قابل توجه ،یاصل یرهایمتغ عیتوز دارد که نیآمده نشان از ا دستب جینتا

 کرد. یابیپژوهش را نرمال ارز

فاده شد و استقصد تکرار خرید  بر گیمیفیکشنله به منظور سنجش اثربخشی مداخ متغیرهاز آزمون تحلیل کوواریانس تک 

 آمده است. 4ها با آزمون لوین سنجیده شد که نتایج در جدول مفروضه همگنی واریانسآمده است.  4و  3نتایج در 

 

 (آزمون لوینها )گروه در بین قصد تکرار خریدآزمون همگنی واریانس متغیر  .3جدول 

 سطح معنی داری F مقدار متغیرها

 0.244 1.45 قصد تکرار خرید

 

توان نتیجه گرفت بود و می 05/0بود که بیشتر از  0.244داری بدست آمده برابر با داد که سطح معنی نشان 3نتایج جدول 

نتایج آنکووا به منظور آزمون  4در جدول (. p>05/0برقرار بود )های متغیر قصد تکرار خرید که مفروضه همگنی واریانس

 آمده است. قصد تکرار خرید بر گیمیفیکشناثربخشی مداخله 

 

 ار خریدقصد تکر بر یمیفیکشنآزمون تحلیل کواریانس به منظور سنجش اثربخشی مداخله گ .4جدول 

متغیر 

 وابسته

 میانگین تعدیل شده
مجموع 

 مجذورات

میانگین 

 مجذورات
df 

مقدار 
F 

مقدار 
p 

اندازه 

 اثر
گروه 

 گیمیفیکیشن
 کنترل

قصد تکرار 

 خرید
4.56 1.33 46.45 46.45 1 196.93 0.000 0.921 

 

 قصد تکرار خرید(. میانگین تعدیل شده p<05/0اثرگذار بود ) قصد تکرار خرید بر یمیفیکشنگنشان داد که مداخله  4نتایج جدول 

 قصدبود و بیانگر این بود که مداخله گیمیفیکشن توانست  1.33و برای گروه کنترل برابر با  4.56برابر با  گروه گیمیفیکیشنبرای 
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 ریتأثبود. مطابق نتایج فرضیه دوم پژوهش مبنی بر  0.92داری افزایش دهد. اندازه اثر بدست آمده برابر با را به طور معنی تکرار خرید

 شد. دییتأ قصد تکرار خرید بر یمیفیکشنگمداخله 

 

 گیریبحث و نتیجه

نشان دادند  هاهافتیبود.  نستاگرامیا قیاز طر یورزش یکالا دیبر قصد تکرار خر شنیکیفیمیمداخله گ ریتأث یپژوهش بررس نیهدف ا

 یهاگاهمجدد از فروش دیکاربران به خر لیتما ،یزشیانگ یهاهیو نظر یرفتار یشناساز اصول روان یریگبا بهره شن،یکیفیمیکه گ

 ،یازدهیامت ،یورزش یهاشامل چالش شنیکیفیمیمطالعه، عناصر گ نی. در ادهدیم شیافزا یقابل توجه ررا به طو نیآنلا یورزش

 جادیران اکارب یبرا یزشیبخش و انگلذت یابه کار گرفته شد که تجربه نستاگرامیا یهایو استور لزیدر ر یمجاز یهارقابت و پاداش

 شنیکیفیمیگ دهدی( همسو است که نشان م2019) بریاسک شلیبا پژوهش م جینتا نیشد. ا دیقصد تکرار خر شیکرد و منجر به افزا

 یهاطیو حس تعلق در مح تیشود. تجربه موفق دیتکرار خر شیباعث افزا تواندیکننده بوده و مدرک رفتار مصرف یبرا یدیکل

 لیتبد یاملو تع یزشیانگ یابه تجربه یاقتصاد ازین کیرا از صرفاً  دیخر ندیو فرآ کندیم بیمجدد ترغ دیکاربران را به خر گونهیباز

 ندیآکه فر شودیو باعث م کندیم بیترغ دیکاربران را به تکرار خر گونه،یباز یهاطیر محو حس تعلق د تیموفق تجربه .کندیم

و  یعسگرمطالعه با پژوهش ) نیا یهاافتهی یبخش باشد. از طرفو لذت یزشیانگ یانباشد، بلکه تجربه یاقتصاد ازین کیصرفاً  دیخر

. در باشدی( همسو م2017 سوارا،ی؛ دان2022؛ بهل و همکاران، 2016و همکاران  ادتی؛ س2022 ،یو روشن یری؛ ام2024همکاران، 

 انیرا در م یورزش یکالا دیطور مؤثر قصد تکرار خربه تواندیم شنیکیفیمیکه گ دهندینشان م قیتحق نیا یهاافتهیمجموع، 

 یابی( که نشان دادند بازار2023و همکاران ) یرازال یهامطالعه حاضر با پژوهش جینتا یدهد. از طرف شیافزا یبدن تیترب انیدانشجو

 نیکند همسو است. همچن بیکنندگان را به تکرار ترغرا بهبود دهد و مصرف دیرفتار خر تواندیم یتعامل یبا محتوا نستاگرامیدر ا

 نیا نی( همسو است. همچن2022، و همکاران الی؛ تا2022؛ هارز و همکاران، 2023 ،یو ل فنتان) یهاحاضر با پژوهش قیتحق جینتا

 یکردهایرو تیاهم افتهی نیادارد.  دیبر قصد تکرار خر زیادی ریأثت گونه،یباز یاتجربه جادیبا ا شنیکیفیمینشان داد که گ قیتحق

 دیتأک یتعامل یاهو تجربه یجانیه یهازهیبر انگ شتریب شنیکیفیمیکه گ دهدیو نشان م کندیرا برجسته م تالیجید یابیبازار نینو

برندها و  یبرامهمی یامدهایپ قیتحق نیا جینتا ،یمنظر کاربرد از. کندیم ندیفرآ ریدرگ میکنندگان را به شکل مستقدارد و مصرف

 یابیدر بازار یدیکل یمجدد، هدف دیاو به خر قیو تشو یحفظ مشتر و نشان داد که دارد یاجتماع یهارسانه یدر فضا ابانیبازار

 نیا کند. تیطور مؤثر تقود را بهیتکرار خر یهاچرخه تواندیم شنیکیفیمیکه استفاده از گ دهدینشان م هاافتهیاست.  مجازی

 نستاگرامیا یکاربران را در بستر شبکه اجتماع دیطور مؤثر قصد تکرار خربه تواندیم شنیکیفیمیپژوهش نشان داد که مداخله گ

 یهاو پاداش یورزش یهارقابت، چالش ،یازدهیشامل امت گونهیاز آن است که استفاده از عناصر باز یحاک هاافتهیدهد.  شیافزا

 یاتجربه صرف به یعمل اقتصاد کیاز  دیخر ندیفرآ ب،یترت نیبه ا کند.می جادیکاربران ا یبرا یزشیو انگ یتعامل یاتجربه ،یمجاز

 تواندیم مدت،کوتاه یهازهیاز انگ اترفر شنیکیفیمیکه گ دهدیمطالعه نشان م نیاهمچنین  .شودیم لیتبد یبخش و مشارکتلذت

 رانیو مد ابانیبازار یپژوهش برا جینتا ،یلحاظ کاربرد از را بهبود بخشد. دیتکرار خر یهاو چرخه تیتعامل کاربران با برند را تقو

 یاداروف تواندیم شنیکیفیمیبر گ یمبتن یتعامل یهانیکمپ یکه طراح دهدینشان م رایدارد، ز ییبالا تیاهم یورزش یبرندها

 نده،یآ قاتیتحق یبرا کند. جادیا داریپا یرقابت تیمز جهیدهد و در نت شیرا افزا دیو قصد تکرار خر مدتیتعامل طولان ،یمشتر

مداخلات  نیشود و همچن یمختلف بررس یو فرهنگ یسن یهاتر و گروهمتنوع یهادر نمونه شنیکیفیمیکه اثرات گ شودیم شنهادیپ

تا  ردیمورد مطالعه قرار گ یهوش مصنوع ایافزوده  تیمانند واقع نینو یهایبا فناور شنیکیفیمیاز عناصر گ یبیو ترک مدتیطولان

ده و ش یسازیشخص یکردهایرو یبررس ن،یتر شود. افزون بر اروشن یو تجربه مشتر دیآن بر رفتار خر ریتأث قیدق یکارهاسازو

 فراهم آورد. تالیجید یابیبازار یبرا یشتریب یکاربرد یهانشیب تواندیکاربران م یفرد یهایژگیبا و شنیکیفیمیعناصر گ قیتطب
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