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Objective: This study aimed to examine the impact of gamification marketing 

activities on the behavior of Duolingo application users in Iran. 

Methodology: The research was applied in nature and employed a descriptive-

survey method. The statistical population included Duolingo users in Iran, and 

sampling was conducted through simple random sampling. Data were collected 

via a standardized questionnaire with a Cronbach’s alpha of 0.91. The analysis 

was conducted using confirmatory factor analysis and structural equation 

modeling (SEM) with SPSS 24 and PLS3 software. 

Findings: Gamification marketing activities significantly influenced users’ 

hedonic and utilitarian values. Both types of perceived value positively 

affected customer satisfaction, which in turn enhanced brand love. Brand love 

was found to have significant positive effects on brand loyalty, positive word-

of-mouth, and resistance to negative information. 

Conclusion: The results suggest that effective implementation of gamification 

marketing can meaningfully influence user attitudes and behaviors, foster 

loyalty, and increase brand value. Gamification should thus be considered a 

strategic tool in digital marketing. 

Keywords: Gamification marketing, Hedonic value, Utilitarian value, 

Customer satisfaction, Brand love, User behavior, Duolingo. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today’s hypercompetitive digital environment, businesses are increasingly turning to novel 

marketing techniques to attract and retain customers, foster emotional bonds, and cultivate lasting loyalty. 

One such approach, gamification, has gained significant attention due to its potential to transform user 

engagement by integrating game-design elements into non-gaming contexts such as digital marketing and 

education. Gamification capitalizes on human psychological drives—such as achievement, competition, 

and recognition—to motivate user behaviors and enhance brand interactions (Başaran, 2022). Through 

playful interaction and rewards, gamification bridges the gap between entertainment and functional user 

experience, offering a dynamic pathway to improve consumer satisfaction and brand loyalty (Hofacker et 

al., 2016). 

Recent scholarship has emphasized the multifaceted role of gamification in influencing user 

behavior in marketing settings. Gamified experiences are found to significantly enhance users’ perceived 

hedonic (pleasure-based) and utilitarian (goal-oriented) values, which in turn influence emotional 

connections with brands and behavioral intentions such as loyalty and positive word-of-mouth (Hsu & 

Chen, 2018). For instance, gamification has been proven to not only improve purchase behavior but also 

foster brand love by providing satisfying and immersive consumer experiences (Barari, 2024; Tsou, 2023). 

As such, the use of gamified strategies within digital platforms—especially educational applications like 

Duolingo—has become a pertinent area of inquiry. 

Gamification’s influence is further amplified when aligned with neuromarketing strategies, 

engaging users at both cognitive and emotional levels (Behl et al., 2023). Moreover, in mobile and app-

based environments, gamified systems contribute substantially to enhancing brand engagement by 

embedding motivational triggers such as progress tracking, rewards, and leaderboards (Kusumawardani et 

al., 2023). Despite its rising adoption, there remains a notable gap in understanding how gamification 

strategies translate into real behavioral outcomes, particularly in education-focused platforms in non-

Western contexts. This study addresses that gap by examining how gamification marketing activities 

influence user behavior on the Duolingo app among Iranian users, focusing specifically on the mediating 

roles of hedonic and utilitarian values, customer satisfaction, and brand love. 

Prior works highlight that users’ cognitive evaluation of a gamified experience—including how 

enjoyable or helpful it is—plays a central role in determining their level of brand commitment and 

advocacy (Justin & Joy, 2022; Yang et al., 2017). Consumers who derive both fun and functionality from 

gamified systems are more likely to develop emotional connections with the brand and remain loyal 

despite negative brand information or competing alternatives (Loureiro et al., 2020). This behavioral 

outcome is not only limited to the retail space but extends to digital education tools, where gamified 

features such as badges, challenges, and virtual rewards are strategically employed to sustain user 

engagement (Mulcahy et al., 2021). 

Additionally, gamification strategies designed with attention to user culture, behavior, and digital 

expectations tend to outperform generic approaches (Girdauskiene, 2022; Mok, 2024). However, critics 

argue that in certain socio-economic or political contexts, gamification’s persuasive power may face 

limitations, especially when users are less responsive to competitive mechanisms or extrinsic incentives 
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(Ndi, 2018). Hence, empirical research contextualized in specific cultures—such as Iran—is necessary to 

provide more grounded insights into the dynamics of gamification in digital marketing (Noorbehbahani et 

al., 2019). This study aimed to examine the impact of gamification marketing activities on the behavior of 

Duolingo application users in Iran. 

Methodology 

This study employed an applied and descriptive-survey research design. The statistical population 

consisted of Duolingo users in Iran, with data collected via simple random sampling. A total of 395 

complete and valid responses were obtained through an online questionnaire. The research instrument 

included a standardized Likert-scale questionnaire with verified reliability (Cronbach’s alpha = 0.91). 

Data were analyzed using Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Modeling (SEM) 

via SPSS 24 and SmartPLS 3. The theoretical model was adapted from Hsu and Chen (2018), 

incorporating constructs such as gamification experience, hedonic and utilitarian values, satisfaction, 

brand love, and behavioral outcomes. 

Findings 

The analysis revealed that gamification marketing activities had a strong and statistically 

significant positive effect on both hedonic and utilitarian value perceptions among Duolingo users. These 

values, in turn, significantly influenced users’ satisfaction with the app. Higher levels of satisfaction were 

associated with greater brand love, suggesting a cascading relationship from gamification to brand 

affection. 

Further, the study found that both hedonic and utilitarian values had direct and significant impacts 

on users' love for the Duolingo brand. Brand love itself emerged as a critical predictor of three key 

behavioral outcomes: brand loyalty, positive word-of-mouth, and resistance to negative brand 

information. Users who felt emotionally attached to the brand were more likely to defend it, speak 

positively about it, and continue using it consistently. 

All ten hypothesized relationships were supported by the statistical tests, with t-values exceeding 

the 1.96 threshold for significance. Model fit indicators confirmed the robustness and reliability of the 

theoretical model. Demographic analyses also indicated that the majority of active users were female, 

aged between 30 and 49, and held at least a master’s degree—suggesting a mature and educated user base 

that may be particularly responsive to gamified learning environments. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study affirm the growing body of literature that underscores the transformative 

impact of gamification on user behavior in digital environments. By enhancing both pleasure and purpose 

in user experiences, gamification effectively elevates perceived value, which drives customer satisfaction 

and emotional engagement with brands. These results echo previous studies that emphasize the dual-

pathway influence of hedonic and utilitarian perceptions on consumer attitudes and behaviors. 

The confirmation of brand love as a powerful mediator between gamified experiences and 

behavioral outcomes is particularly significant. This supports the argument that emotional resonance with 

a brand is not merely a consequence of product quality or utility but also of the experiences and values 
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users associate with their interactions. In gamified environments, these associations are often intensified 

due to the immersive and interactive nature of the system. 

Moreover, the study’s findings have strong implications for digital education platforms. As seen 

in Duolingo’s case, integrating well-designed gamification elements can enhance user satisfaction and 

build long-term brand equity. In an era where user attention is fragmented and competition is intense, such 

strategies provide a critical competitive advantage. Furthermore, resistance to negative information—one 

of the behavioral consequences examined—shows how deeply gamified experiences can shape consumer 

perceptions and foster brand defense mechanisms. 

In summary, this research highlights the strategic importance of gamification in digital marketing, 

particularly in education-oriented applications. It demonstrates that beyond immediate engagement, 

gamification can build lasting emotional connections and influence post-use behaviors. While 

gamification is not a universal solution and must be tailored to specific user segments and cultural 

contexts, its thoughtful application offers a powerful tool for driving meaningful and measurable 

marketing outcomes. 
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 مقدمه 

بقا و    یبرا  تالیجید  یابیرو هستند، بااارروبه  نده یاش اع بااارها و رقابت فزا  ع،یفناورانه سر  راتییوکارها با تغدر عصر حاضر که کسب

  ی عنوان ابزار به  یوارساایاا باا  یریگحواه، بهره  نیو ا ربخش در ا  نینو  ی کردهایاا رو  ی کیاست.    افتهی  ری انکارناپذ  ی ها ضرورترشد ساامان

در   یباا   یعناصر طراح  یریکارگبه  یبه معنا   یوارساای . باا(Mok, 2024)  شودیمحسوب م  انیمشتر  یتعامل، تعهد و وفادار   شیافزا  یبرا

. (Başaran, 2022) رود یکار مدر کاربران به  زهیانگ جاد یخاص و ا یرفتارها کیتجربه کاربر، تحر یاست که با هدف ارتقا یرباایغ  یهاطیمح

  تواند یم  رایاست، ا  افتهینفوذ    تالیجید  یاب یبااار  ژهیوو به  یگسترده در قمواش، سلامت، منابع انسان   یبه شکل  ریاخ  یهامفهوم در سال   نیا

 . (Berger, 2019) کند   جادیکنندگان امصرف یبرا  ایبخش و پولذت یاتجربه 

علاقه به برند،    شیکننده، افزامصرف  یرفتارها رییمنجر به تغ  یرون یو ب  یدرون   یهازه یانگ قیاا طر  تواند یم  یابیدر بااار  یوارساایباا

حس    د، تعامل با برن   قیکه اا طر  دهد یامکان را م   نیبه کاربران ا  یوارساای. در واقع، باا(Barari, 2024)به برند شود    یوفادار  ت یو در نها

. (Kusumawardani et al., 2023)دست قورند  به  زیو سودمند را ن  انهیجولذت  یهااراش  ندیفرق  نیرا تجربه کنند و در ا  جانیو ه  یسرگرم

  تیبا رضا  یداری، به شکل معن۲و اراش سودمند  ۱انهیجوکنندگان اا جمله اراش لذت مصرف  ی ادراک  یهااند که اراشها نشان دادهپژوهش

 & Hsu)اند  مرت ط  ی و مقاومت در برابر اطلاعات منف  دیمث ت، تکرار خر  ی شفاه  غاتیمانند ت ل  ی قت  یرفتار  ات یعلاقه به برند و ن  ،یمشتر

Chen, 2018; Yang et al., 2017). 

 قیعنوان نمونه، تحقاند. بهکرده  د ییبه برند، تعامل با برند و نگرش نس ت به قن را تأ   یبر وفادار  یوارساایباا  ریتأ   ی متعدد  مطالعات 

Justin    وJoy  (۲۰۲۲نشان داد که باا )ی ریسطح درگ  تواندیدهنده، م و پاداش  انهیجومشارکت  ز،یبرانگچالش  یطیبا خلق مح  یوارساای 

  ی ندهایفرق  ی ابی( نشان داد که ارا۲۰۲۳)  Haryanti  قیتحق  ن،ی. همچن(Justin & Joy, 2022)دهد    شیافزا  یریطور چشمگرا به  دهکننمصرف

باا  یقمواش ارتقا دهد    یریادگی  زهیانگ  تواندیم  یوارساایبا مدل  را  کاربران  و    Hofackerراستا،    نی. در هم(Haryanti, 2023)و تعامل 

در کاربران    یو سرگرم ت یاحساس رضا جاد یا قیرا اا طر ی لی موبا ی ابیبااار  یا ربخش تواند یم یوارساایاند که بااکرده  دی ( تأک۲۰۱6همکاران )

 .(Hofacker et al., 2016)دهد  شیافزا

پلتفرم با استفاده اا عناصر  نیاست. ا  نگو«ی»دول شنیکیاپل تال،یج ید یقمواش یدر فضا یوارساایموفق کاربرد باا یهااا نمونه  یکی

امت۳مانند نشان   یباا را به ش  هاون یلیتوانسته است م  5پاداش  ستمیو س  ۴اااتی، جدول  و    ریابان درگ  یریادگی  رخلاقانه د  یاوهیکاربر  کند 

  یمسأله، توجه پژوهشگران را به مطالعه سااوکارها  نی. ا(Al-Zyoud, 2021)کند    تیو تکرار استفاده را تقو  یوفادار  رینظ  یمطلوب  یرفتارها

 ی وارساای(، عناصر باا۲۰۲۳)  Tsou  یها افتهیجلب کرده است. ط ق    ییفضاها  نیکنندگان در چنبر رفتار مصرف  یوارساایباا  یرگذاریتأ 

 . (Tsou, 2023)راستا باشد  بر عشق به برند داشته باشند، به شرط قنکه تجربه کاربر با اهداف برند هم  یمث ت  ریتأ   توانندیم  6ی وراا جمله غوطه 

)  Loureiroراستا،    نیهم  در همکاران  تأک۲۰۲۰و  واقعکرده  دی(  اا  استفاده  که  باا  یمجاا  تیاند  عال  یوارساای و  قمواش    یدر 

  Mulcahy. در ادامه، پژوهش (Loureiro et al., 2020) شودیم  داریعلاقه به موضوع و تعامل پا  رنده، یادگیمشارکت   تیباعث تقو ، یابیبااار

 
1 hedonic value 
2 utilitarian value 
3 badge 
4 leaderboard 
5 reward system 
6 immersion 
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اا باا  یطیمحست یا  یداری پا  نه یدر ام  زی( ن۲۰۲۱و همکاران ) کننده  مصرف  یدر رفتارها  یدانیصورت مبه   یوارسااینشان داد که استفاده 

 .(Mulcahy et al., 2021)داشته باشد  یرفتار را در پ رییتغ ،یو شخص یاجتماع  یهازهیانگ کیتحر  قیاا طر تواندیبوده و م  رگذاریتأ 

 ان ی( ب۲۰۲۳و همکاران )  Behlمورد توجه قرار گرفته است. پژوهش    زین  نگیمارکتبا نورو  یوارساای باا  بیترک  ،یسطح راه رد  در

 Behl) کند    تیکارقمدتر هدا  یکاربران را به شکل  یاحساس  یهارا به ود بخشد و پاسخ  یتجربه مشتر  تواندیم  کردیدو رو  نیا  بیکه ترک  کند یم

et al., 2023)یهاافتهیبا  دگاه ید نی. ا Milanesi ( ن۲۰۲۲و همکاران )تال یجیدر تجربه د یوارساایباا  دهندیراستا است که نشان مهم زی 

 .(Milanesi et al., 2022) کندیم جادی با برند ا ی تیو هو یتعامل احساس ی بلکه نوع   دهدیم  شیرا افزا یلوکس نه تنها اراش ادراک ی برندها

اند.  هشدار داده  ی اسیو س  یاقتصاد  یهانهیدر ام  یوارساایباا  یراه رد  ی هاتیپژوهشگران بر محدود  یبرخ  ها، شرفتیپ   نیوجود ا  با

Ndi  (۲۰۱۸در ا )کننده  که مصرف  یادهیچیپ   یهادارد، اما در بافت  یی بالا  یرگذاریقدرت تأ   یوارساایمعتقد است که هرچند باا  نهیام  ن ی

باور است که   ن ی( بر ا۲۰۲۲) Girdauskiene گر، ید ی. اا سو(Ndi, 2018) ابد ییقن کاهش م  یی رو است، کارافقر داده روبه  ا ی د اعتمابا عدم

را    یساامان درون  یوفادار  تواند یا ربخش است و م  زیمشارکت کارکنان ن  ش یو افزا  ی بلکه در تعاملات ساامان  یاب یتنها در بااارنه  یوارساایباا

 .(Girdauskiene, 2022)کند  تیز تقوین

  دهد ینشان م  زی( ن۲۰۱9و همکاران )  Noorbehbahaniتوسط    یابیدر بااار  یوارساایباا  ی هااا پژوهش  یبردارجامع نقشه  لیتحل

چون عشق به برند،   یی هابر سااه کردیرو نیا یرگذاریدرباره نحوه تأ  شدهیو بوم ترقیبه مطالعات دق اای حواه، ن نیرشد گسترده ا رغمیکه عل

 .(Noorbehbahani et al., 2019) وجود دارد  یشفاه  غاتیو ت ل یمشتر ت یرضا ه،شداراش درک 

 قیاا طر  توانندیم  یوارساایباا   ی ابیبااار  یهافعالیتاست که چگونه    یدیپرسش کل  ن یپاسخ به ا  ی پژوهش حاضر در پ   ت، ینها  در

مث ت را   یشفاه   غاتیو ت ل  یعشق به برند، وفادار  جهیداده و در نت  شیرا افزا  یمشتر  تیو سودمند کاربران، رضا  انهیجولذت  یهابر اراش   ریتأ 

 کنند. تیتقو نگویدول یش که اجتماع  برانکار انیدر م

 پژوهش   روش

 پیمایشی  طریق  اا  خود  تحقیق  مورد  جامعه  وضعیت  توصیف  به  که  علت  این  و به  بوده  کاربردی  هدف،  لحاظ  اا  تحقیق  این  یکی  ظهور

  نامهپرسش  ابزار  اا  مدل  مختلف ابعاد  و سنجش هاداده  گردقوری  درجهت.  گیردمی  قرار  پیمایشی  -توصیفی  تحقیقات  امره  در  پرداادمی  میدانی

تعامل    یهستند که دارا  نگویدول  شدهی وارساایباا  شنیکیو اپل  نگویدول  یاجتماع   پژوهش حاضر کاربران ش که   یقمار  . جامعهاست  شده   استفاده

هستند که    یکاربران ابان دوستان و ابان قمواان  نیا  یموردنظر هستند در واقع تمام  شنیکیو اپل  یاجتماع   با ش که   یشتریب  یذهن  یریو درگ

اند. که با توجه  دردسترس انتخاب شده یریگقورده اند و براساس روش نمونه یرو نگویبه استفاده اا دول د یجد یابان  یریادگیبه   اایبر اساس ن

 ۳۸۴درصد حجم نمونه    5درصد در نظر گرفته شده است و مقدار خطا    95این تحقیق نامحدود است و سطح اطمینان    یبه اینکه جامعه قمار

پرسشنامه به    ۴6۰درصد به حجم نمونه اضافه و    ۲۰  اا، یها به تعداد مورد نپرسشنامه  لیتکم  اا  نانیبه دست قمده که به منظور حصول اطم

پرسشنامه   ۳95  تیپرسشنامه برگشت داده شده و و در نها  ۳96افراد،    نی شده ب  عیتوا  ی هاپرسشنامه  انی. که اا مدیگرد  عیتوا  نیقنلا  تصور

  استاندارد  پرسشنامه  اا  استفاده  دلیل  به.  است  شده  استفاده  لیکرت  ایگزینه   5  مقیاس  اا  پرسشنامه  در اینقرار گرفت  ل یوتحل  هیمورد تجز  حیصح

 ضریب   اا  پرسشنامه  پایایی  سنجش  جهت  حاضر نیز  تحقیق  در .  باشدنمی  پرسشنامه  محتوایی  روایی   تایید   به  نیاای  (، ۲۰۱۸)  هسو و چن   شده

  متغیرها   اا  هرکدام  کرون اخ و من ع سوالات  قلفای  ضریب.  است  قمده  دست به  spss افزارنرم  اا  استفاده  با  که  است  شده  استفاده  کرون اخ  قلفای

  است. شده  قورده ۱ جدول در تفکیک به
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 1جدول 

 ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش 

 کرون اخ  یقلفا نام متغیر  شماره سوال 

 9۳۳/۰ وارساای های باای تجربه فعالیت ۱-۱6

 ۷9۸/۰ اراش لذت جویانه  ۱۷-۲۰

 ۷59/۰ اراش سودمند  ۲۱-۲۴

 ۷۴9/۰ رضایت مشتری  ۲5-۲۷

 9۳۱/۰ عشق به برند  ۲۸-۳۸

 ۸6۲/۰ وفاداری به برند  ۳9-۴۲

 ۷۸۱/۰ ت لیغات شفاهی  ۴۳-۴6

 ۷۴۳/۰ مقاومت در برابر اطلاعات منفی ۴۷-5۰

 

اا  قن  ر ی. چون مقادباشدی/. م 9۱کرون اخ کل پرسشنامه    یقلفا  بیضر گرفت که پرسشنامه   جهینت  توانیم   باشد،یم  ۷/۰ها بالاتر 

  معادلات  ساایمدل  و   تأییدی  عاملی  اا تحلیل  پیشنهادی  مدل  برااش  و  ها فرضیه   قامون  منظور  بهبرخوردار است.    یمناس   ییای مذکور اا پا

 .شد گرفته بهره pls3 افزارنرم کمک به( SEM)ساختاری

 هایافته

 است.  شده داده نشان ۲به طور خلاصه در جدول تحصیلات و سن جنسیت، تفکیک به پژوهش  نمونه  شناختیجمعیتهای ویژگی

 2جدول  

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی

 وضعیت توصیفی  فراوانی  درصد 

 جنسیت ان  ۱99 ۴/5۰

 مرد ۱96 6/۴9

 تحصیلات  ایردیپلم/دیپلم  96 ۳/۲۱

 کارشناسی  ۱۰9 6/۲۷

 کارشناسی ارشد  ۱۴5 ۷/۳6

 دکتری ۴5 ۴/۱۱

 سن  سال ۱۸ایر ۸6 ۸/۲۱

 ۲9-۱9بین ۱۱6 ۴/۲9

 ۴9-۳۰بین 99 ۱/۲5

 سال 5۰بالای 9۴ ۸/۲۳

 

  و   سن  جنسیت،  لحاظ   اا  پژوهش  قماری  فراوانی جمعیت  درصد  بیشترین  که  شودمی  مشاهده   شناختیجمعیت  هاییافته  به  توجه  با

ها  نرمال بودن داده  یجهت بررسسال و دارای مدرک کارشناسی ارشد هستند.    ۴9تا  ۳۰، انان،  نگویدول  یاجتماع   کاربران ش که در    تحصیلات

+ باشد،  ۳تا  - ۳بااه   نیها بداده  یدگیو کش  ی. اگر چولگردیگقرار می  یها مورد بررسقن ی دگ یو کش یچولگ  ۳ال اس  ی در نرم افزار اسمارت پ 
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در جدول    کیبه تفک  زدیو    رمانهای دو شهر کداده  یدگیو کش  یچولگ  ج یباشند. نتانرمال می  ریها غ صورت داده  نیا  ریها نرمال و در غ داده

 قمده است. ۳ شماره

 3جدول 

 PLSبا استفاده اا نرم افزار  زدیهای موجود دو شهر کرمان و رینرمال بودن متغ

 کشیدگی چولگی  سوالات  کشیدگی چولگی  سوالات 

ENT1 6۱۳/۰ ۲۱۲/۰ SAT2 ۲6۱/۱ ۸۰۷/۱ 

ENT2 5۳۸/۰ ۱۰۱/۰ SAT3 555/۰ ۲۲۴/۰ 

INT1 559/۰ ۲۰۲/۰ BL1 ۴۰۲/۰ 5۱۸/۰ - 

INT2 55۱/۰ ۰59/۰ - BL2 ۴9۳/۰ ۰۸۷/۰ - 

INT3 5۸۳/۰ ۲۲۷/۰ BL3 ۴۱۳/۰ 5۰۱/۰ - 

TRE1 5۷۰/۰ ۲۰5/۰ BL4 ۷6۲/۰ ۳۸5/۰ 

TRE2 56۲/۰ ۱۲۴/۰ BL5 6۲۰/۰ ۳۳۱/۰ 

INTI1 5۱9/۰ ۰5۰/۰ - BL6 56۷/۰ ۱۴۸/۰ 

INTI2 ۴9۸/۰ ۱۴۰/۰ - BL7 6۲۳/۰ ۴۰۴/۰ 

INTI3 ۴۷۰/۰ ۰۷۱/۰ - BL8 56۴/۰ ۲۰۴/۰ 

INTI4 ۴۲۱/۰ ۲۴۰/۰ BL9 6۰۱/۰ ۳۳۲/۰ 

NO1 6۱۳/۰ ۲۲۴/۱ BL10 5۴9/۰ ۱۴۱/۰ 

NO2 ۰95/۱ ۴۳۲/۱ BLO1 5۴۳/۰ ۱۳۱/۰ 

NO3 ۳5۴/۱ 9۱۰/۱ BLO2 5۴9/۰ ۰۷۱/۰ - 

NO4 ۳۳۲/۱ 66۲/۰ BLO3 56۳/۰ ۲۳۲/۰ 

HV1 9۸۲/۰ 5۴6/۰ BLO4 55۷/۰ ۱6۱/۰ 

HV2 ۷۴5/۰ ۲۰5/۰ WOM1 56۲/۰ ۱۲۴/۰ 

HV3 ۱۸۸/۰ 6۰۰/۰ - WOM2 ۳۸۰/۰ ۳۷6/۰ - 

HV4 ۴۱۱/۰ ۷56/۰ - WOM3 ۲69/۰ ۴9۲/۰ 

UV1 ۸5۸/۰ 5۴۲/۰ WOM4 ۳۸۴/۰ ۱۳۸/۰ - 

UV2 ۸۸۰/۰ ۳۰۸/۱ RN1 ۴5۲/۰ ۱9۷/۰ - 

UV3 ۰۴۱/۰ ۰۴5/۱ - RN2 ۳۱۴/۰ 6۷۳/۰ - 

UV4 66۴/۰ ۱۳5/۰ - RN3 ۳۰۲/۰ ۲9۴/۰ 

SAT1 ۸6۴/۰ ۲۴۲/۱ RN4 6۸6/۰ ۱۳۲/۰ 

 

شود: پایایی شاخص، روایی همگرا، روایی واگرا. برای محاس ه معیارهای گیری سه مورد استفاده میاندااهبرای بررسی برااش معادلات  

اجرا شد که نتیجه حاوی  ۳ها و سوالات پژوهش با استفاده اا نرم افزار اسمارت پی ال اس برااش پایایی شاخص، مدل کلی حاوی تمامی سااه

گونه که در این اشکال مشخص است، ضرایب بارهای عاملی سوالات دارای ضرایب بالای  قمده است. همان(  ۱)   ضرایب استاندارد شده در شکل

 باشند که نیاای به حذف سوالات نیست. می ۴/۰
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 1شکل 

 مدل تحقیق با ضرایب استانداردشده 

 
 

بنابراین معیار اول پایایی شاخص یعنی ضریب بارهای عاملی دارای برااش مناسب است. برای بررسی معیار دوم و سوم )روایی همگرا  

 قمده است.  ۴های اصلی مدل در جدول در مورد سااه ۳و واگرا( نتایج خروجی نرم افزار اسمارت پی ال اس 

 4جدول 

 روایی همگرا و واگرا برای متغیرهای تحقیق 

 (CR)پایایی ترکی ی  قلفای کرون اخ  ابعاد

 9۴۲/۰ 5۱۱/۰ ی وارساا ی باا  یاب یبااار   یهاتجربه فعالیت

 ۸6۸/۰ 6۲۲/۰ انه ی اراش لذت جو

 ۸۴۷/۰ 5۸۱/۰ سودمند  اراش 

 ۸5۷/۰ 66۷/۰ ی مشتر ت یرضا 

 9۴۳/۰ 6۲۷/۰ به برند  عشق

 9۰۸/۰ ۷۱۴/۰ به برند   یوفادار

 ۸5۸/۰ 6۰۱/۰ ی شفاه غاتیت ل

 ۸۳۷/۰ 56۴/۰ یدر برابر اطلاعات منف مقاومت

 

سنجش    یبرا  اریمع  نتریییابتداشود.  استفاده می  tبرای بررسی برااش بخش مدل ساختاری اا روش مشخص کردن ضرایب معناداری  

رابطه    شود، نشان اا صحت شتریب 96/۱اعداد اا   نیکه مقدار ا یاست. در صورت t ی(، اعداد معنادارساختاری  بخش) مدل ها درسااه نیرابطه ب
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طور  . هماندهندیرا نشان م   ش پژوه  هایسااه  انیدر رابطه م  یمعنادار  بیضرا(  ۳شکل )پژوهش است.    هایهی فرض  د ییتا  جهنتی  در   و   هاسااه  نیب

 .دارد یبرااش مدل ساختار نیپژوهش و همچن هایهیفرض د یی، نشان اا تا96/۱اا  بیکه اا شکل مشخص است، بالاتر شدن ضرا

 2شکل 

 (t-valueمدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب)

 
 

.  شودیم یبررس ریمس بیضرا یداریمعن tقماره  ری. توسط مقادم یپرداایم هاه یو قامون فرض یها به بررسبرااش مدل یپس اا بررس

صورت    نیا  ریدر غ   گردد،یم  دییمورد نظر تا  هیبوده و فرض  داریمورد نظر معن  ریمس  بیو ضر  ریباشد، مس  شتریب  96/۱اا    tاگر مقدار قماره  

به دست   ج ی. بر ط ق نتاردیگیقرار م  یپژوهش مورد بررس  ی هاه ی. در ادامه، فرضشودیرد م  زیمربوطه ن  هین وده و فرض  داریعنم  ریمس  بیضر

های  خلاصه نتایج قامون فرضیه  ( 5. جدول )نشان داده شده است  فو   که در اشکال  یو مقدار سطح معنادار  tو قماره    ریمس  بیقمده اا ضر

 پژوهش قورده شده است.
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 5جدول 

 PLSها با استفاده اا نرم افزار هیقامون فرض جیخلاصه نتا

 نتیجه  tقماره  ضریب مسیر  مسیر

 تایید  ۷9۳/۱۷ 5۷۰/۰ انه یبر اراش لذت جو  ی وارساا ی باا  یاب یبااار   یهافعالیتتجربه 

 تایید  ۸۰۰/۱۴ 596/۰ ی بر اراش سودمند ی وارساا ی باا  یاب یبااار   یهاتجربه فعالیت

 تایید  5۱۲/۲۳ 59۱/۰ کاربران   ت یبر رضا   یوارساا  یباا  یاب ی بااار  یهاتجربه فعالیت  انهیاراش لذت جو 

 تایید  ۳۳9/۱۷ ۴۸۰/۰ کاربران  تی بر رضا  یوارساا یباا یابی بااار ی هاسودمند تجربه فعالیتاراش 

 تایید  ۰9۸/۲ ۱۴۱/۰ بر عشق به برند کاربران  انهی اراش لذت جو

 تایید  ۷۳۳/5 ۳۸6/۰ اراش سودمند بر عشق به برند کاربران 

 تایید  ۳۲۲/5 5۲5/۰ بر عشق برند کاربران   یمشتر ت یرضا 

 تایید  ۷۴۷/۱۲ 5۷۴/۰ به برند کاربران  ی برند بر وفادارعشق به  

 تایید  ۳۱۲/۱۸ 65۰/۰ کاربران  ی مث ت شفاه  غاتیعشق به برند بر ت ل

 تایید  ۸۳5/۲۲ ۷۲6/۰ کاربران  یعشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منف

 گیری بحث و نتیجه

و سودمند    انهیجولذت  یهابر اراش   یمث ت و معنادار  ریتأ   یوارساایباا  یابیبااار  یهافعالیتپژوهش حاضر نشان داد که تجربه    جینتا

اپل ا  نگویدول  شنیکیکاربران  باا  ی حاک  افتهی  نیدارد.  عناصر  اا  استفاده  که  است  قن  فرا  محوریاا  ه  ی نوع   ، یریادگی  ندیدر  و    ی جانیتعامل 

  یهاافتهی موضوع با    ن ی. اد ینمایم  جاد یا  ی سنت  یهاروش  ر یمتفاوت و مطلوب را نس ت به سا  یاکه تجربه  کندیم  جاد یمحور در کاربران اهدف

انگ  قیاا طر  یوارساایهمخوان است که نشان داد باا  ( Hsu & Chen, 2018)پژوهش   پاداش  یزشیتجارب    ی هابه کاربران، اراش  ی دهو 

تنها نه واریباا  ی هافعالیتشده است که    حیتصر  زین  (Barari, 2024)مانند پژوهش    یگریدر مطالعات د  نی. همچندهد یم  ا قنان را ارتق  یادراک

 دارند.  ینقش مؤ ر یو کاربرد یمطلوب ذهن یهااراش  یریگبلکه در شکل کنند، یم تیرا تقو شنیکیاستفاده اا اپل یتجربه 

  ینظر  ات یدر ادب  افتهی   نیدارد. ا  یمشتر  ت یبر رضا  یمعنادار  ریو سودمند کاربران تأ   انهیجونشان دادند که اراش لذت  ج یادامه، نتا  در

عنوان نمونه، در  قرار گرفته است. به  دیقنان مورد تأک   یی نها  ت یکاربران در رضا  ی ادراکات ذهن  ی اتیبر نقش ح  یدییعنوان تأ به  یوارساایباا

  شوندیامان فعال م طور همبه یکیدر تعاملات الکترون یو منطق  یجانیه یها شده که اراش انیب (Kusumawardani et al., 2023)  هشپژو

اا برند را تحت تأ   یریگمیکه تصم  رسانندیم   یذهن  تیاا رضا  یکاربر را به سطح  یو در مجموع، تجربه  قرار   ری درخصوص تداوم استفاده 

 یدیاا عوامل کل   یتعامل یهاستم یس  بودنیشده است که ادراک لذت و کاربرد  دیتأک  زین  (Yang et al., 2017) مطالعه    در  ن،ی. همچندهدیم

 نگرش مث ت نس ت به برند هستند.  یدر ارتقا

 تیرضا زانیم شیکه افزا یاگونهبر عشق به برند دارد؛ به یمیمستق ریتأ  یمشتر تیپژوهش حاضر نشان داد که رضا گر،ید یسو  اا

قرار گرفته    دییمورد تأ  زین (Tsou, 2023) در پژوهش  افتهی ن ی. اکندیم تیرا تقو نگویبا برند دول ی عاطف  وندیحس تعلق و پ  وار،یاا تجربه باا

  ی و شناخت  یاحساس  ی ندهایفرق  قیعشق به برند اا طر  ت یباعث تقو  محوریباا   یهاستمیادراک مث ت کاربر اا س  کند یم  ان یکه ب  ینحوبه  ست؛ا

کاربران فراهم قورند، با    یکننده براو سرگرم  ی غن  یاکه بتوانند تجربه  ییدارد که برندها   د یتأک  زین  (Justin & Joy, 2022). پژوهش  شودیم
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اا قن   تیخود با برند و حما  یی به شناسا  یشتریب لیکاربران تما  جه،یو در نت  رندیگیکنندگان مورد علاقه قرار ممصرف  یاا سو  یبالاتر  تمالاح

 . دهندینشان م

به برند،    یچون وفادار  یرفتار  یامدهایبر پ   یمطالعه نشان داد که عشق به برند ا ر مث ت و معنادار  نیا  یهاافتهیفراتر،    یسطح  در

منف  ی شفاه  غاتیت ل اطلاعات  برابر  در  مقاومت  و  چن  ی مث ت  مدل  یجینتا  نیدارد.  و    (Milanesi et al., 2022)پژوهش    ینظر  یهابا 

(Loureiro et al., 2020)  کننده است که با مصرف  یاا تعامل احساس  یاورود به مرحله   دیدارند عشق به برند، کل  دیهمراستا است که تأک

 ی وارسااینشان داد که باا  یدانیم  قیتحق  کی  یبا طراح  زین  (Mulcahy et al., 2021). مطالعه  شودیم  یت یو حما  یرفتار  یمنجر به وفادار

رفتار  تواندیم پنهان  داریپا  تا را  ،یدر سطوح  نقدها  یریگمانند شکل  ی و  برابر  در  برند  اا  برانگ  یمنف  ی دفاع  ازدیرا  با    نیهمچن  جینتا  نی. 

و   یوفادار  تیبلکه ن  دهدیم  رییرا تغ  دیتنها رفتار خرنه  یوارساایهمسو است که در قن اشاره شده بود باا  (Al-Zyoud, 2021)  یهالیتحل

 . کندیم تیتقو زیدهان را نبهدهان غاتیت ل

  افتهی  نیمعنادار ظاهر شد. ا  ی اافتهیعنوان  مطالعه به  نیدر ا  زین   یبر قن، ارت اط عشق به برند با مقاومت در برابر اطلاعات منف  علاوه 

علاقه    ا ی  تیکه احساس مالک  نیقنلا  یکاربران در تعاملات تعامل   کند یاست که عنوان م  نییقابل ت   (Leclercq et al., 2018)در پژوهش  

ارت اط   یدر بررس  (Behl et al., 2023)  نیبا قن مقابله کنند. همچن  یحت  ا یگرفته    ده یرا ناد   ی دارند اطلاعات منف  لینس ت به برند دارند، تما 

مغز را در   یپردااش شناخت  ستمیس  تواندیکنندگان ممطلوب در مصرف  ی داشته است که تجربه احساس  انیب  یوارساایبا باا  نگیمارکتنورو

 وفادارانه و دفاع اا برند فعال کند.  یهاجهت انتخاب 

  ی بر هنجارها  یم تن  یوارساایاست که نشان داد باا  (Berger, 2019)  قیراستا با تحقپژوهش هم  نی ا  یهاافتهی  ز،ین  یمنظر اجتماع   اا

دارد  رهنکته اشا نیبه ا (Başaran, 2022)مطالعه  ن،یکند. همچن بیاا برند ترغ  یتیحما یکننده را به تکرار رفتارهامصرف تواندیم یاجتماع 

بلندمدت را   یرفتار  اتین  تیکاربران، مشارکت فعالانه و در نها  یدرون  زشیانگ  شیقادر است با افزا  یوارساایباا  ،یقمواش  یهانه یکه در ام

 . شودیم دهید یبه خوب زین نگویچون دول یکه در پلتفرم یاکند؛ نکته کیتحر

  یهادر بافت  کردیرو  نیا  یهابه چالش  (Ndi, 2018)پژوهشگران اا جمله    یبرخ  ،یوارساای باا  یشده براشناخته  یایوجود تمام مزا  با

ممکن است تحت   ده،یچیپ   یو اقتصاد  یفرهنگ   یهانهیکنندگان در امکه مصرف  دهدیاند. او هشدار مخاص اشاره کرده  یو اقتصاد  یاجتماع 

 ژهیوامر به  نی. اساادیرو مروبه  تیرا با محدود  یوارساای ا ربخش اا باا  یبردار که بهره  رندیقرار گ  نانیاطمعدم  ای  یساختار  یکتورهافا  ریتأ 

 است. ترقیو دق  شدهیمطالعات بوم اامندیتوسعه ندرحال یکشورها یقمواش یدر بسترها

طور است. همان  یوارساایباا  یهافعالیتکاربران در واکنش قنان به    تال یجیو فرهنگ د  ی تعامل  طی نکات قابل بحث، نقش مح  گرید  اا

و سطح دانش کاربران انجام  یفرهنگ طیاا مح قیبا شناخت دق د یبا یمؤ ر عناصر باا یمطرح شده، طراح (Haryanti, 2023) که در پژوهش 

کاربران، مانند    یروانشناخت  یهایژگیو  دی با  شتر،یب  ییکارا  یبرا   شنیکیفی میگ  یمعتقد است طراح  (Girdauskiene, 2022)ن  ی. همچنردیگ

 . ردیبه پاداش را در نظر گ شی و گرا  یشناخت ییتوانا زش،یانگ

  یقادر است با ارتقا  تال،یجید  ی ابیکارقمد در بااار  کردیرو  کیعنوان  به  یوارساایکه باا  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جینتا  درمجموع،

مث ت و مقاومت در   یشفاه  غاتیت ل  ،یچون وفادار  یمطلوب  یرفتار  یامدهایدهد و در ادامه، پ   شیقنان را افزا  تیکاربران، رضا  یذهن  یهااراش 

 ی و طراح   تالیجید  ی ابیکننده، باااررفتار مصرف  نگ،یبرند   ی هادر حواه  نی شیپژوهش با مطالعات پ   ج ی. نتاد ینما   جاد یرا ا  ی منف  عات برابر اطلا

 .دیفزایحواه ب نیا اتیادب  یو کاربرد ینظر  یبه غنا تواندیدارد و م یهمخوان یتجربه کاربر
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  ،یمعادلات ساختار  یاب یرغم استفاده اا مدلبوده و به  یهمراه بوده است. نخست، نوع مطالعه مقطع تیمحدود   نیپژوهش با چند  نیا

به  ی عل  یهارابطه   توانینم اا طرداده  یقوراستن اط کرد. دوم، جمع  یطور قطع را  بوده که ممکن است با    ی دهپرسشنامه خودگزارش   ق یها 

اپل  ی اجتماع   یهابه پاسخ  ل یتما  ای   یی پاسخگو  یخطا ممکن است   رانیدر ا  نگویدول  شنیکیپسند مواجه شده باشد. سوم، تمرکز بر کاربران 

 ی مورد بررس  ی زشیو انگ  ی اقتصاد  ، یفرهنگ  ی انجیم  یرهایمتغ  ریتأ   ن،یها را محدود کند. همچنفرهنگ  ا یکشورها    ریبه سا   هاافتهی  یریپذمیتعم

 اند.قرار نگرفته

و عشق به برند را در گذر امان   یبر وفادار  یوارساایباا  یداری ا ر پا   ،یطول  یهاپژوهش  یبا طراح  یمطالعات قت  شودیم  شنهادیپ 

 شن یکیفیمیها به عناصر گمختلف انجام داد تا تفاوت واکنش  یقمواش  یها شن یکیکاربران اپل  انیم  یاسهیمقا  توانیم  نیکنند. همچن  یبررس

است.   یرفتار  یامدهایو پ   یوارساایباا  ن ی در رابطه ب  یزشیانگ  ای  یتیشخص  ،ی فرهنگ  یانجیم  یرهایمتغ  یبررس  گر،ید  شنهادیشود. پ   لیتحل

 ادراکات قنان کمک کند.  ترقیبه کشف عم تواندیم زیبااخورد کاربران ن  یمحتوا لیمانند تحل ی فیک یکردهایاستفاده اا رو

 ی طراح  ندیتا در فرق  کندیم  هیتوص  هاشنیکیاپل  یو طراح  نیقمواش قنلا  تال،یجید  یابیپژوهش به فعالان حواه بااار  نیا  یهاافتهی

 شودیم  هی. توصرندیکاربران بهره گ یو عملکرد یاحساس یااهایو متناسب با ن دهیبه شکل هدفمند، سنج یوارساا یتجربه کاربر، اا عناصر باا

  ی و تعامل اجتماع   ،یبندپاداش، رت ه  یهاستمیکنند و اا س  یروارسانرا به   شن یکیفیمیگ  یهای مستمر واکنش کاربران، طراح  شیپا  باها  ساامان

همچنبهره شوند.  مد  ن،یمند  و  محصول  طراحان  روان  ی ابیبااار  رانیقمواش  باا  یشناسدرباره  اصول  و  افزا  تواندیم  یوارساایکاربر   ش یبه 

 برند منجر شود. یهای تژاسترا یا ربخش

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موااین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست اا نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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