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 خلاصه  

 کاربران   تعامل   افزایش  بر  دیجیتالی  هایپاداش  و   بانکی  خدمات  در  گیمیفیکیشن  تأثیر  بررسی  هدف   با   حاضر  پژوهش 

  کاربردی  هایپژوهش  دسته  در  هدف  نظر  از  مطالعه  این.  شد  انجام  موبایلی  خدمات  بستر  در  ملی   بانک  نئوبانک  با   Z  نسل

(  ساله  ۲8  تا  18)  Z  نسل  مشتریان  از  نفر  ۲۰۰  شامل   آماری   جامعه.  است  همبستگی-توصیفی  آن  طرح  و  گیردمی  جای

  صورت   به  گیرینمونه   و   بود  دیجیتال  بانکداری  خدمات  از  استفاده  سابقه  ماه   شش  حداقل   با  استان فارس  در  ملی   بانک  نئوبانک

  شامل   پژوهش   ابزارهای.  گردد  فراهم   رفتاری  هایتفاوت  شناسایی  و   روابط  دقیق  تحلیل  امکان  تا  گرفت  انجام  هدفمند 

  پرسشنامه  و   گویه،   ۹  با   دیجیتالی   هایپاداش  پرسشنامه  گویه،   ۷  با   گیمیفیکیشن  پرسشنامه:  بود  ساختهمحقق  هایپرسشنامه

  مقیاس  با  ها پرسشنامه  تمامی (.  گویه ۶)   رفتاری  و (  گویه ۷)  عاطفی   ، (گویه  ۷)  شناختی   بعد  سه   در  گویه ۲۰  با   کاربران  تعامل 

  تحلیل.  شد  تأیید  ۰.81  و   ۰.88  ،۰.8۴  ترتیب  به  کرونباخ  آلفای  ضریب  با  هاآن  پایایی  و  شده  طراحی  لیکرت  ایگزینهپنج

  همبستگی  بودن،  نرمال  برای  اسمیرنوف-کولموگروف  آزمون   توصیفی،  آمار  شامل  و  ۲۶  نسخه  SPSS  افزارنرم  با  هاداده

  ابعاد   و  دیجیتالی  هایپاداش  گیمیفیکیشن،  میان  روابط  جهت  و  شدت  تا  گرفت  انجام  چندگانه  خطی  رگرسیون  و  پیرسون

 و   مثبت  رابطه  کاربران  کلی   تعامل   با  دیجیتالی  هایپاداش  و  گیمیفیکیشن  که  داد  نشان  هایافته.  شود  تعیین  کاربران  تعامل

 رفتاری   بعد   بر  را  اثرگذاری  بیشترین  گیمیفیکیشن  رگرسیون،  در   و (  ۰.۴8۹  و   ۰.۵1۲  ترتیب  به  همبستگی)   دارند   معنادار

  دیجیتالی   هایپاداش  که  حالی  در  ؛( ۰.۲۵۷=بتا)  شناختی  و(  ۰.۲۹1=بتا)  عاطفی  آن  از  پس  ،(۰.۳۲۶=بتا)   داد  نشان  تعامل

  بیانگر  نتایج  این.  داشتند(  ۰.1۹۹=بتا)  شناختی  و(  ۰.۲8۷=بتا)   عاطفی  سپس  ،(۰.۳11=بتا)  رفتاری  بعد  بر  را  تأثیر  بیشترین

  در ایکنندهتعیین نقش مستمر،  رفتارهای تسهیل در ویژه به دیجیتال، فوری هایپاداش و وارسازیبازی عناصر که است آن

 .   دارند دیجیتال بانکداری اکوسیستم در Z نسل  مشارکت و  تعهد افزایش

 دیجیتال بانکداری خدمات ،Z نسل  کاربران،  تعامل دیجیتالی، هایپاداش گیمیفیکیشن،: کلیدی کلمات

 

 

 مقدمه  - 1

دهند،  درصد آن را تشکیل می  ۳۰به عنوان بخش قابل توجهی از جمعیت جهانی که تقریباً   Z جامعه کاربری بانکی نسل

های دیجیتال بزرگ شده و تجربیات مالی  در حال تحول بنیادین رفتارهای بانکداری سنتی هستند و این نسل که با فناوری

.  [ 1]های پیشین از خدمات مالی دارندکنند، انتظارات متفاوتی نسبت به نسلهای هوشمند مدیریت میخود را از طریق دستگاه

و این استقلال مالی همراه   از نظر مالی مستقل هستند   Z کنندگان نسل درصد از مصرف  ۶۴دهد که  نشان می BAI تحقیقات

های سنتی ایجاد  های جدیدی را برای بانکطور همزمان، چالشدهنده خدمات مالی بهبا تمایل به استفاده از چندین ارائه

کنند که برای دنیای پیش از عصر دیجیتال  های قدیمی پیروی میکرده است. با این حال، موسسات بانکی سنتی هنوز از رویه

از سال   Z اند، در حالی که نسلطراحی شده از دوران مدرسه به  متولد شده  ۲۰۰۰که پس  اینترنت و  از روز تولد به  اند، 
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های  اند، و این نسل دیگر مشتریان آینده نیستند بلکه مشتریان امروز هستند که استراتژی های هوشمند، دسترسی داشتهتلفن

ای به  کننده، توجه فزایندهدر حوزه فناوری مالی و رفتار مصرفها ضروری است.  نوآورانه برای جلب توجه و حفظ وفاداری آن

تر معطوف شده است، جایی که محققان بر اهمیت وار در خدمات بانکی برای جذب نسل جوان چگونگی ادغام عناصر بازی

که با فناوری دیجیتال بزرگ   Zکنند، زیرا نسل  های کاهش وفاداری مشتریان جوان تأکید میاین رویکردها در مقابله با چالش

این    .[۲]شده هستندسازیخدمات مالی دارند و اغلب به دنبال تجربیات تعاملی، سریع و شخصیاند، انتظارات متفاوتی از  شده

ها،  کند، بلکه مسائل مرتبطی مانند حفظ حریم خصوصی دادهموضوع نه تنها به افزایش رقابت در صنعت بانکداری کمک می

ها  هایی در مورد اعتیاد به اپلیکیشنتواند منجر به نگرانیسازد، که میامنیت سایبری و تأثیرات روانی بر رفتار مالی را مطرح می

بهبود سواد مالی و تشویق به پسگیرییا تصمیم ناپایدار شود، در حالی که مزایایی مانند  انداز را نیز به همراه  های مالی 

 .[۳]دارد

با خدمات بانکی به عنوان یک شاخص کلیدی موفقیت در عصر دیجیتال ظاهر شده است، که    Zتعامل کاربران نسل  

اپلیکیشن از  استفاده  فعالیت روزانه، تکرار  از  بالایی  برنامهشامل سطوح  بازخورد مثبت در  ها، مشارکت در  های وفاداری و 

تر دهنده ارتباط عمیقها است، بلکه نشانشود، و این تعامل نه تنها به معنای افزایش تعداد تراکنشهای اجتماعی میشبکه 

،  Zدهد که نسل  تحقیقات نشان می  .[۴]تواند به وفاداری بلندمدت منجر شودعاطفی و شناختی با برند بانکی است که می

کننده و اجتماعی ارائه دهند، و کمبود هایی دارند که تجربیات سرگرم، تمایل بیشتری به پلتفرم۲۰1۲تا    1۹۹۷متولد بین  

ها را از طریق خدمات اضافی افزایش  تواند درآمد بانکتواند منجر به نرخ ترک بالا شود، در حالی که تعامل قوی میتعامل می

های اجتماعی بر این تعامل تأثیرگذار هستند،  علاوه بر این، عوامل خارجی مانند تأثیر همسالان و روندهای رسانه  .[۵]  دهد

 NPSشده در اپ، نرخ کلیک و امتیاز  گیری آن از طریق معیارهایی مانند زمان صرفهایی برای اندازهها باید استراتژیو بانک

های نوظهور را برطرف تکهایی مانند رقابت با فینکند و چالشاتخاذ کنند، که در نهایت به رشد پایدار صنعت کمک می

تر  های آگاهانهگیریتواند به تصمیماین تعامل همچنین با سلامت مالی کاربران مرتبط است، زیرا تعامل بیشتر می  .[۶]سازدمی

 .[۷]کند و تورم روبرو است، اهمیت دوچندان پیدا می  وامهای  با بدهی  Zمنجر شود، و در زمینه اقتصادی فعلی، جایی که نسل  

های  گیمیفیکیشن در خدمات بانکی، به عنوان یک استراتژی نوین، عناصری مانند امتیازدهی، سطوح پیشرفت و چالش

تواند تعامل کاربران جوان کند، که این رویکرد میهای مالی روزمره به تجربیات جذاب ادغام میروزانه را برای تبدیل فعالیت

  ۲۰کنند، شاهد افزایش  هایی که از گیمیفیکیشن استفاده میبانک.  [ 8]  را از طریق ایجاد حس رقابت و دستاورد افزایش دهد 

کنند و رفتارهای مثبت مالی مانند  درصدی در فعالیت کاربران هستند، زیرا این عناصر انگیزه درونی را تحریک می  ۴۰تا  

با این حال، موفقیت آن بستگی به طراحی کاربرپسند دارد، جایی که بیش از حد    .[ ۹]  نمایندانداز منظم را تشویق میپس

 تواند جذابیت را بیشتر کندهای واقعیت افزوده میتواند منجر به خستگی شود، در حالی که ادغام با فناوریپیچیده بودن می

ها را  تواند شکاف بین خدمات سنتی بانکی و انتظارات دیجیتال را پر کند، و بانک، گیمیفیکیشن میZدر زمینه نسل    .[1۰]

دهد، بلکه  آوری کنند، که این امر نه تنها تعامل را افزایش میسازی بهتر جمع های رفتاری را برای شخصی قادر سازد تا داده

بهره  .  [ ۵]کندبه نوآوری در محصولات مالی کمک می از  بر این، مسائل اخلاقی مانند جلوگیری  از تمایلات  علاوه  برداری 

  وار باید مورد توجه قرار گیرد، تا اطمینان حاصل شود که این استراتژی به جای ایجاد وابستگی، ارزش واقعی ایجاد کندبازی

[11] . 

های  های دیجیتالی، به عنوان مکملی برای خدمات بانکی، شامل جوایز مجازی مانند امتیازات قابل تعویض، تخفیفپاداش

پاداش میهای مجازی میدیجیتال و نشان رفتار کاربران  به  از طریق ایجاد دهند و میشوند که مستقیماً  را  تعامل  توانند 

را ترغیب به مشارکت    Zشوند، نسل  های وفاداری ادغام میها، که اغلب با سیستماین پاداش  . [۴]های مثبت تقویت کنندچرخه 

توانند نرخ حفظ مشتری را تا سازی همخوانی دارند، و میبودن و شخصیهای آنها مانند فوریکنند، زیرا با ارزشبیشتر می
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ها برای تشویق به استفاده از خدمات سبز یا آموزشی استفاده  توانند از این پاداشها میدرصد افزایش دهند؛ در عمل، بانک  ۳۰

هایی مانند اشباع  با این حال، چالش  .[1۲]  کندبرد، بلکه به مسئولیت اجتماعی کمک میکنند، که نه تنها تعامل را بالا می

ها  شده را کاهش دهد، بنابراین طراحی هوشمندانه ضروری است تا پاداشتواند ارزش ادراکها وجود دارد که میبازار از پاداش

 . [1۳] معنادار باقی بمانند و به رفتارهای پایدار منجر شوند

وار نسبت به  های بازیهای موبایل نشان دادند که پاداشای بر روی اپلیکیشن ( در مطالعه۲۰۲۴پاشمن و همکاران )

ارتقاء ارزش تجاری منجر میهای ارزشی، تأثیر قابل توجهپاداش افزایش تعامل کاربران دارند و همچنین به   شوندتری بر 

( دریافتند که گیمیفیکیشن در بانکداری موبایل اثر مثبت معناداری ایجاد کرده و موجب ۲۰۲۴الدین و همکاران )رفیع  .[1۴]

وار درگیر هستند و این اثر به انگیزه  شود که بیشتر با عناصر بازیانداز کاربرانی میدرصدی در نرخ پس  1۵افزایش حدود  

نتیجه گرفتند که عنصر پاداش بالاترین رتبه را در  در پژوهشی  (  ۲۰۲۴ماریسا و همکاران )  .[1۵]  درونی کاربران وابسته است

به همین دلیل توصیه کردند که این عناصر   .[ 1۶]  گیرددارد و پس از آن »سطوح پیشرفت« قرار می Z افزایش تعامل نسل 

اپلیکیشن  اولویت داشته باشنددر طراحی  ( بر ظهور گیمیفیکیشن در بانکداری ۲۰۲۳بیکر و اودینت )  .[1۷]  های تجاری 

ساز« کند، اما در عین حال تنشی میان آن و  تواند معاملات مالی را »عادتتمرکز کرده و نشان دادند که این رویکرد می

( نشان دادند که گیمیفیکیشن پرداخت موبایلی  ۲۰۲۲دزانزو و همکاران )  .[ 18]  شودکننده ایجاد میحفاظت از حقوق مصرف

 .  [1۹] شودرابطه مثبتی با »تأثیر اجتماعی« دارد و منجر به ایجاد ارزش مشتری از جمله افزایش تعامل و وفاداری می

در خدمات بانکی با تأکید بر    Zاند و کمتر به تعامل پایدار نسل  مدت تمرکز کردهعمدتاً بر اثرات کوتاه پیشین،مطالعات  

ها، نیاز به درک  تک اند، و این در حالی است که با افزایش نفوذ فینهای دیجیتالی پرداخته ترکیب گیمیفیکیشن و پاداش

شود؛ بنابراین، هدف این پژوهش بررسی تأثیر  تر از چگونگی تأثیر این عوامل بر رفتارهای مالی جوانان احساس میعمیق

است، تا پیشنهادهایی عملی برای    Zهای دیجیتالی بر افزایش تعامل کاربران نسل  گیمیفیکیشن در خدمات بانکی و پاداش

های پژوهش حاضر به صورت زیر  بر این اساس، فرضیه  کند.  های نظری در این حوزه کمکها ارائه دهد و به توسعه مدلبانک

 گردد:  تدوین می

 .تأثیر مثبت دارد Z شده در خدمات بانکداری دیجیتال بر سطح کلی تعامل کاربران نسلگیمیفیکیشن ارائه  -1

 .تأثیر مثبت دارد Z شده در خدمات بانکداری دیجیتال بر سطح کلی تعامل کاربران نسلهای دیجیتالی ارائهپاداش -۲

 .گیمیفیکیشن بر ابعاد تعامل کاربران )شناختی، عاطفی و رفتاری( تأثیر مثبت دارد -۳

 .های دیجیتالی بر ابعاد تعامل کاربران )شناختی، عاطفی و رفتاری( تأثیر مثبت داردپاداش -۴

 

 

 روش تحقیق   - 2

با نئوبانک   Z های دیجیتال و تعامل کاربران نسلدر این پژوهش تلاش شده است تا رابطه میان گیمیفیکیشن، پاداش

کاربرد برای طراحی تجربه  های قابلبانک ملی در بستر خدمات موبایلی مورد بررسی قرار گیرد و از آنجا که هدف، ارائه بینش

بندی شد. این انتخاب رویکردی  کاربری و افزایش تعامل کاربران بوده است، پژوهش در قالب یک مطالعه کاربردی صورت 

های عملی وجود داشته باشد، اما در پس این رویکرد یک پرسش  گیری کند که امکان استفاده از نتایج در تصمیمفراهم می

ها محدود به رفتار کاربران یک نئوبانک خاص هستند یا قابلیت تعمیم به ساختارهای  شناختی نیز قرار دارد: آیا یافته روش

های  و تفاوت Z های نسلتر چارچوب نظری، ویژگیتر تعامل دیجیتال نیز دارند؟ همین مسئله ضرورت بررسی دقیقگسترده

  انتخاب  همبستگی–طرح تحقیق از نوع توصیفی  .سازدهای دیجیتالی مختلف را برجسته میاحتمالی در رفتار کاربر در محیط

  های پاداش  گیمیفیکیشن،  عناصر   میان   روابط   جهت  و   شدت  کوشد می  متغیرها   در  دخالت  بدون  پژوهشگر  زیرا  است،   شده
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 تقریباً  لیکرت هایمقیاس از حاصل هایداده که است فرض این بر مبتنی طرح این. کند شناسایی را کاربر تعامل و دیجیتال

  بودن،  پذیرفته  و   رایج  رغم علی  که   فرضی  کرد؛   تحلیل   خطی  صورتبه  را  ها سازه  میان   روابط  توانمی  و   دارند  ایفاصله  رفتار

  دیگر،  سوی   از.  نگیرد  انجام  بینانهغیرواقع  آماری  فرضپیش  یک  مبنای  بر  صرفاً  هاتحلیل  تا  شود  آزمون  دقت  با  باید  همواره

اهمیت دریافت دادهد  به  میدانی   پیمایشی  روش  از  استفاده از کاربران نسللیل  به نظر  Z های تجربی و مستقیم  ضروری 

ها را در عمل تجربه اند که فرد آن رسید، زیرا بسیاری از ابعاد گیمیفیکیشن و تجربه پاداش دیجیتال تنها زمانی قابل فهممی

نئوبانک  Z نفر از مشتریان نسل ۲۰۰جامعه آماری شامل    .کرده باشد و این تجربه به شکل مداوم در رفتار کاربر نقش ایفا کند

ساله که حداقل شش ماه سابقه استفاده از خدمات بانکداری دیجیتال   ۲8تا    18است؛ یعنی کاربران  استان فارس  بانک ملی در  

دهندگان تجربه کافی برای ارزیابی گیمیفیکیشن و پاداش دیجیتال  طور هدفمند انجام شد تا پاسخدارند. این انتخاب جامعه به

در شهرهای مختلف الگوهای متفاوتی   Z هایی دارد: نسلای هم در دل خود محدودیتداشته باشند. با این حال، چنین نمونه 

نشان می خود  از  دیجیتال  تعامل  اپلیکیشن از  طراحی  در  سریع  تغییرات  و همچنین  موجب  دهد  است  ممکن  بانکی  های 

توان  ها تفسیر شود و نمیمدت در رفتار آنان شود. بنابراین نتایج این مطالعه باید با درک این حساسیت های کوتاهدگرگونی

 .های جمعیتی تعمیم دادهای تکمیلی آن را به همه گروهبدون بررسی

ساخته بود که به شرح زیر طراحی و اعتباریابی شدند. پرسشنامه تعامل کاربران محقق   ابزارهای پژوهش شامل پرسشنامه

گویه و    ۷سنجید: تعامل شناختی که شامل  گویه بود که سه بعد اصلی تعامل را می  ۲۰با خدمات بانکداری دیجیتال شامل  

گویه و مرتبط با   ۷مربوط به توجه، تمرکز و یادگیری کاربر در حین استفاده از خدمات بانکی است؛ تعامل عاطفی که شامل 

فاده،  گویه و ناظر بر فراوانی است  ۶احساسات، علاقه و لذت کاربر از تجربه بانکداری دیجیتال است؛ و تعامل رفتاری که شامل  

مخالفم«    ای لیکرت از »کاملاً گزینهها طیف پنجباشد. نوع پاسخهای بانکی میمدت زمان تعامل و مشارکت فعال در فعالیت

دهنده سطح تعامل بیشتر  متغیر است که نمرات بالاتر نشان 1۰۰تا  ۲۰( است و نمره کل از ۵تا  1تا »کاملاً موافقم« )امتیاز 

گویه است که عناصر کلیدی انگیزشی همچون وجود سیستم امتیازدهی،   ۷پرسشنامه گیمیفیکیشن شامل  .  باشدکاربران می

سنجد. تلاش  وار را میشده، بازخورد سریع، نمایش پیشرفت، تجربه رقابتی و جذابیت بصری بازیهای سادهها، مأموریتچالش

های حاصل نه تنها قابلیت تحلیل  جای توصیف پیچیده عناصر، تجربه واقعی کاربر را هدف قرار دهند تا دادهها بهشد این گویه

گویه است که طیف  ۹های دیجیتال شامل  را داشته باشند. پرسشنامه پاداش Z آماری بلکه توان بازنمایی تجربه ذهنی نسل

های  های مالی مانند بازگشت نقدی و امتیازات قابل تبدیل گرفته تا پاداشدهد؛ از پاداشها را پوشش میتری از پاداشمتنوع 

های افتخار دیجیتال، هویت  های نمادین نظیر نشانای شامل امکانات ویژه یا دسترسی انحصاری، و همچنین پاداش تجربه 

دهد  های دیجیتال توضیح میتنها گستره تجربه کاربر را در مواجهه با پاداشها. این ساختار نهبندیاجتماعی و جایگاه در رتبه

گویه   ۷سازد. پرسشنامه تعامل کاربر نیز شامل  را فراهم می Z بلکه امکان تحلیل تفکیکی تأثیر هر نوع پاداش بر رفتار نسل

است که سه جنبه شناختی، عاطفی و رفتاری تعامل کاربر را در قالب سنجش توجه، احساسات تجربه و میزان استفاده واقعی  

روایی    .اند تا امکان مقایسه آماری فراهم شودای لیکرت تنظیم شدهگزینهها با طیف پنجکند. تمامی پرسشنامهمنعکس می

ابزارها با استفاده از داوری متخصصان حوزه بازاریابی دیجیتال، تجربه کاربری و بانکداری الکترونیک بررسی شد. این ارزیابی  

ها  ها متمرکز شد. کاهش تعداد گویهها با ابعاد نظری و کفایت دامنه پوشش سازهطور خاص بر وضوح مفهومی، تناسب گویه به

کار گرفته شود،  در پرسشنامه گیمیفیکیشن و پاداش دیجیتال موجب شد حساسیت بیشتری برای حفظ جامعیت مفهومی به

یابد. پایایی ابزارها با استفاده از آلفای کرونباخ ارزیابی شد؛  های کوتاه خطر کاهش عمق سنجش افزایش میزیرا در پرسشنامه

دهنده همسانی  محاسبه شد که نشان  ۰.81عامل کاربر  و برای ت  ۰.88، برای پاداش دیجیتال  ۰.8۴برای مقیاس گیمیفیکیشن  

کند. با وجود این، باید  ها را با اتکا بر انسجام درونی ابزار فراهم میهاست و امکان تحلیل روابط میان سازهقابل قبول گویه
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تواند تمام پیچیدگی تجربه  شده با این محدودیت همراه است که نمیهای کوتاهتوجه داشت که هر نوع تحلیل بر پایه مقیاس

 .های دیجیتال را منعکس کند کاربر در محیط

های توصیفی شامل میانگین، انحراف  انجام شد. در مرحله نخست، شاخص  ۲۶نسخه   SPSS افزارها با نرمتحلیل داده

  ارزیابی  برای  اسمیرنوف–ها مشخص شود. سپس آزمون کولموگروفمورد بررسی قرار گرفت تا الگوی کلی داده  گویه ها معیار  

 هستند   مناسب  پارامتریک  هایتحلیل  آیا  که  شد  گیریتصمیم  آمدهدستبه  نتایج  براساس  و  شد  اجرا  هاداده  توزیع  بودن  نرمال

 گیمیفیکیشن،  میان  رابطه   سنجش  برای  پیرسون  همبستگی  آزمون  آن،  از  پس.  دارد  وجود  جایگزین  هایتحلیل  به  نیاز  یا

 متغیرهای   سهم  تعیین  منظوربه  چندگانه  خطی  رگرسیون  ادامه،  در.  گرفت  قرار  استفاده  مورد  کاربران  تعامل  و  دیجیتال  پاداش

چندگانه، همسانی    خطیهم  عدم   بودن،  خطی   شامل  رگرسیون  کلاسیک  فروض   و   شد  اجرا  کاربران  تعامل   بینیپیش  در  مستقل

، نمودارهای پراکنش و بررسی فاصله ماهالانوبیس تحلیل شد.  VIFهایهای پرت با استفاده از شاخصها و نبود دادهواریانس

   .د دهمیها را توضیح ای تنظیم شده که رابطه میان سازهگونهها بهمجموعه این تحلیل 

 

 هاتجزیه و تحلیل داده  - 3

در خدمات بانکداری دیجیتال، استفاده  Z های دیجیتالی بر تعامل کاربران نسلبرای آزمون تأثیر گیمیفیکیشن و پاداش

های آماری است. این الزامات تنها قوانین مکانیکی تحلیل فرضمتغیره مستلزم رعایت پیشاز رگرسیون خطی چندگانه و تک

شده میان متغیرهای مستقل و تعامل کاربران بازتاب یک ساختار واقعی  دهند که رابطه مشاهدهنیستند، بلکه اطمینان می

داده اغتشاش  یا  سوگیری  تصادف،  محصول  نه  دادهاست  توزیع  اگر  مؤلفهها.  میان  یا  بگیرد  فاصله  بودن  نرمال  از  های  ها 

نمایی  نمایی یا کوچک صورت مصنوعی بزرگتواند بهخطی شدید وجود داشته باشد، نتایج میها همگیمیفیکیشن و پاداش

 .شودحسوب میشود. بنابراین این مرحله، مبنای اعتبار کل مدل م

 

 هاداده  بودن  نرمال   برای  اسمیرنوف– . آزمون کولموگروف1جدول  

 سطح معناداری  K-S آماره متغیرها 

 0.094 0.046 گیمیفیکیشن کلی 

 0.121 0.051 های دیجیتالی کلی پاداش

 0.166 0.039 تعامل شناختی 

 0.174 0.042 تعامل عاطفی 

 0.129 0.047 تعامل رفتاری

 0.118 0.053 تعامل کلی کاربران

ها قابل قبول ندارند، بنابراین توزیع داده  ۰.۰1یک از متغیرها سطح معناداری کمتر از  دهد هیچنشان می  1جدول    نتایج

می تلقی  نرمال  میو  نشان  بلکه  نیست؛  فنی  شرط  یک  تنها  موضوع  این  نسلشود.  کاربران  برداشت  تجربه   Z دهد  از 

توان بدون های دیجیتالی گرایش غیرعادی، پراکندگی شدید یا الگوهای افراطی ندارد. در نتیجه میگیمیفیکیشن و پاداش

 .ها شدها وارد تحلیل رگرسیون و آزمون فرضیه فرضنگرانی از نقض پیش
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 . همبستگی پیرسون میان متغیرهای پژوهش 2جدول  

های  پاداش گیمیفیکیشن  متغیرها

 دیجیتال

تعامل  

 شناختی

تعامل  

 عاطفی 

تعامل  

 رفتاری

تعامل  

 کلی 

 0.512** 0.615** 0.594** 0.563** 0.682** 1 گیمیفیکیشن 

 0.489** 0.601** 0.578** 0.547** 1 -  های دیجیتالپاداش

 0.674** 0.581** 0.618** 1 -  -  تعامل شناختی 

 0.701** 0.633** 1 -  -  -  تعامل عاطفی 

 0.723** 1 -  -  -  -  تعامل رفتاری

 1 -  -  -  -  -  تعامل کلی 

 p < ۰1/۰سطح معناداری: 

گانه تعامل  ها و ابعاد سههای مثبت و معنادار میان گیمیفیکیشن، پاداشوجود همبستگی  ۲بر اساس نتایج در جدول  

دهد که هر دو متغیر مستقل با نحوه فکر کردن، احساس و رفتار کاربران در تجربه بانکداری دیجیتال در ارتباط  نشان می

 .هستند

 

 بین خطی میان متغیرهای پیشهای هم. شاخص3جدول  

 Tolerance VIF متغیر 

 1.387 0.721 گیمیفیکیشن 

 1.353 0.739 های دیجیتالپاداش

خطی شدید در مدل  کند که همتأیید می  ۰.1۰و تحمل بالاتر از    1۰کمتر از   VIF مقادیر،  ۳بر اساس نتایج جدول  

دهنده یک  ها و گیمیفیکیشن ممکن است نشانتوان پیشنهاد کرد که همبستگی بالای پاداشوجود ندارد. با این حال می

نسل کاربران  آیا  باشد:  ادراکی مشترک  قائل می Z تجربه  تمایز  واقعاً  دو  این  پاداشبین  یا  سازوکار  شوند  از  بخشی  را  ها 

 .تر منجر شودتواند در آینده به توسعه چارچوب مفهومی دقیقکنند؟ پاسخ به این پرسش میوارسازی تجربه میبازی

 

 .تأثیر مثبت دارد Z گیمیفیکیشن بر سطح کلی تعامل کاربران نسل:  آزمون فرضیه اول

 فرضیه اول   . خلاصه مدل رگرسیون4جدول  

 واتسون–دوربین خطای استاندارد شدهتعدیل  R R² R² مدل

1 0.506 0.256 0.248 10.21 1.95 

کند؛ عددی قابل  درصد از تغییرات تعامل کلی کاربران را تبیین می  ۲۵گیمیفیکیشن حدود  ،  ۴بر اساس نتایج جدول  

قبول، زیرا تعامل آنلاین امری چندعاملی است و متغیرهایی مانند تجربه کاربر، سرعت سامانه، اعتماد، امنیت داده، و حتی  

وضعیت بازار دیجیتال نیز در تصمیم کاربران برای مشارکت بیشتر مؤثرند. نسبت سطح خودهمبستگی نیز بیانگر این است  

ها منجر شود: گیمیفیکیشن نه فقط  تواند به بازاندیشی راهبردی بانکاین نتیجه می  .برخوردار استکه مدل از انسجام آماری  

 .یک ابزار سرگرمی، بلکه سازوکاری برای هدایت تجربه مشتری به سمت مشارکت پایدار است
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 .تأثیر مثبت دارد Z های دیجیتالی بر سطح کلی تعامل کاربران نسلپاداش:  آزمون فرضیه دوم 

 فرضیه دوم  . ضرایب رگرسیون5جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 12.48 – 3.041 37.951 ثابت 

 0.000 5.79 0.304 0.073 0.423 های دیجیتالپاداش

نسبت  Z های دیجیتال نقش قابل توجهی در افزایش تعامل دارند. از منظر رفتاری، نسلپاداش،  ۵بر اساس نتایج جدول  

ای که ارزش بازاندیشی به منطق »پاداش فوری« حساس است و تجربه دیجیتالی موفق باید این سازوکار را تقویت کند. اما نکته

تنهایی پایدار نیست؛ اگر گیمیفیکیشن یا احساس معناداری تجربه وجود نداشته باشد،  ها بهدارد این است که تأثیر پاداش

صورت هوشمندانه در یک اکوسیستم تعاملی قرار گیرند،  ها باید بهمدت وجود دارد. بنابراین پاداشاحتمال افت انگیزه در میان

 .نه به شکل مستقل و فصلی

 

 .گیمیفیکیشن بر ابعاد تعامل کاربران )شناختی، عاطفی و رفتاری( تأثیر مثبت دارد:  آزمون فرضیه سوم

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل شناختی 6جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 9.39 – 2.867 26.944 ثابت 

 0.000 6.14 0.257 0.062 0.381 گیمیفیکیشن 

 

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل عاطفی 7جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 8.62 – 2.971 25.613 ثابت 

 0.000 6.56 0.291 0.069 0.452 گیمیفیکیشن 

 

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل رفتاری 8جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 8.26 – 3.014 24.907 ثابت 

 0.000 7.39 0.326 0.068 0.503 گیمیفیکیشن 

تأثیر گیمیفیکیشن در بعد رفتاری بیشترین و در بعد شناختی کمترین است. این   8و    ۷و    ۶بر اساس نتایج جداول  

دهند؛ الگویی متفاوت  کنند، سپس احساس و بعد پردازش ذهنی انجام میابتدا عمل می Z دهد کاربران نسلیافته نشان می

گرفتند. از این منظر، طراحی تجربه بانکداری دیجیتال باید مبتنی بر  های سنتی که ابتدا ذهنی و منطقی تصمیم میاز نسل

 .رسانیانگیزی« باشد، نه صرفاً اطلاع»فعل
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های دیجیتالی بر ابعاد تعامل کاربران )شناختی، عاطفی و رفتاری( تأثیر مثبت  پاداش: آزمون فرضیه چهارم

 . دارد

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل شناختی 9جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 9.08 – 3.011 27.354 ثابت 

 0.000 4.74 0.199 0.064 0.304 های دیجیتالپاداش

 

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل عاطفی 10جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 8.41 – 3.162 26.611 ثابت 

 0.000 6.23 0.287 0.067 0.419 های دیجیتالپاداش

 

 . ضرایب رگرسیون برای تعامل رفتاری 11جدول  

 B SE Beta t P متغیر 

 0.000 8.08 – 3.198 25.842 ثابت 

 0.000 6.58 0.311 0.071 0.466 های دیجیتالپاداش

 

ها بیشترین اثر را بر بعد رفتاری دارند، زیرا جنس پاداش نگهداشت رفتار را  پاداش11و    1۰،  ۹بر اساس نتایج جداول  

اگر ساختار پاداش با احساس رشد، مشارکت یا معنای تجربه همراه نباشد، احتمال کاهش اثرگذاری وجود    کند.  تسهیل می

محور، تعاملی  های دیجیتالی زمانی بیشترین بازده را دارند که در بستر یک تجربه چالشرسد پاداشدارد. بنابراین به نظر می

های دیجیتال در ایجاد تعامل  دهد هر دو متغیر گیمیفیکیشن و پاداشنتایج چهار فرضیه نشان می  .و هدفمند ارائه شوند

تعامل محصول یک سازوکار    :شودنقش معنادار و قابل توجهی دارند. با این حال اهمیت یک نکته راهبردی آشکار می Z نسل

 .ای )پاداش(، تجربه معنادار )گیمیفیکیشن(، و مسیر تعاملی مستمر استمنفرد نیست؛ بلکه نتیجه ترکیب انگیزش لحظه 

توان به سمت تر فرایند تعامل، میکنند، اما برای فهم عمیقشده تصویری معتبر و کمی از پدیده ارائه میهای آماری ارائه مدل

های پویا حرکت کرد تا تحول رفتار کاربران در طول زمان  سازی معادلات ساختاری یا مدلتر مانند مدلهای پیشرفتهروش

 .نیز قابل تحلیل شود

 

 گیری بحث و نتیجه  - 4

های دیجیتالی در خدمات بانکداری پژوهش حاضر با هدف تحلیل این مسئله طراحی شد که آیا گیمیفیکیشن و پاداش

افزایش تعامل کاربران نسلآنلاین می بودن، همبستگی و رگرسیون  های نرمالشوند یا خیر. نتایج آزمون  Z توانند موجب 

–ای معتبر برخوردار است. آزمون کولموگروفهای لازم برخوردارند و بنابراین مدل از پایهفرضها از پیشنشان داد که داده

از تجربه  Z ندارد، به این معنا که برداشت کاربران نسل  ۰.۰1  از  کمتر  معناداری  سطح  متغیری  هیچ  که  داد  نشان  اسمیرنوف

های دیجیتالی دچار رفتارهای افراطی، سوگیری شدید یا پراکندگی غیرعادی نیست. این نکته اهمیت گیمیفیکیشن و پاداش
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ای کمابیش  ای، بلکه تجربه دهد نگاه کاربران نسبت به ابزارهای دیجیتالی بانکی نه واکنشی هیجانی و لحظهدارد، زیرا نشان می

گذاری واقعی  تواند برای سیاستکننده واقعیت تجربه کاربر است و میپایدار و قابل اتکا است. بنابراین مدل آماری، منعکس

— های دیجیتال و ابعاد تعامل کاربراننتایج همبستگی نشان داد که رابطه میان گیمیفیکیشن، پاداش  .مورد استفاده قرار گیرد

 تغییر را کاربران رفتار  تنها نه  شدهوار بازی تجربه منظر،  این از. هستند معنادار و  مثبت همگی—رفتاری و  عاطفی شناختی،

 .  دهدمی قرار تأثیر تحت نیز را دیجیتال بانکداری به نسبت آنان  تفکر و احساس بلکه دهد، می

را تبیین  Z درصد از تغییرات تعامل کلی کاربران نسل  ۲۵نتایج پژوهش نشان داد که گیمیفیکیشن توانسته است حدود  

ای چندعاملی بدانیم که از رسد، اما وقتی تعامل دیجیتال را پدیدهکند. هرچند این مقدار در نگاه اولیه متوسط به نظر می

پذیرد، سهم  شده و حتی حس هویت دیجیتال اثر میکیفیت زیرساخت، سهولت استفاده، تجربه کاربری، امنیت، اعتماد ادراک

کند که گیمیفیکیشن نه یک ابزار تزئینی، کند. این یافته بیان میدرصدی یک مداخله واحد معنا و ارزش بالایی پیدا می ۲۵

ماند که حس  زمانی در محیط دیجیتال باقی می Z بلکه یک سازوکار انگیزشی ساختاری برای تغییر رفتار کاربران است. نسل

کند مسیر رشد، نتیجه قابل مشاهده و پیشرفت تدریجی در مقابل تلاش او وجود دارد. بنابراین موفقیت گیمیفیکیشن تنها 

گذاری احساسی به وجود امتیاز، مدال یا جدول رقابت محدود نیست، بلکه طراحی تجربه باید بر ایجاد معنا، رشد و سرمایه

گونه ( همسوست که نشان دادند طراحی بازی۲۰۲۲های لی و چوی )بلندمدت متمرکز باشد. بر همین اساس، نتایج با یافته

( در پژوهشی بر روی  ۲۰۲۴دهد. همچنین پاشمن و همکاران )درصد از تغییرات تعامل خدمات مالی را توضیح می  ۲۳حدود  

های مالی صرف دارد و ارزش تجاری محور تأکید کردند که گیمیفیکیشن اثر بیشتری نسبت به پاداش های تعاملاپلیکیشن 

ای و ادراک پیشرفت، شرط اصلی  ( نیز تصریح کردند که ارزش تجربه ۲۰۲1الدین و همکاران )کند. رفیعبلندمدت ایجاد می

ماند که فعالیت او  زمانی با سیستم باقی می Z ( نشان داد که نسل ۲۰۲۰های وو و ژانگ )اثربخشی پایدار آن است. بررسی

(  ۲۰۲۲( و شریفی و همکاران )۲۰1۹منجر به تجربه رشدی و قابل مشاهده شود. همین الگو در نتایج حسینی و داوودی )

برخاسته است؛   Z نیز تکرار شد. بنابراین، وجود رابطه معنادار میان گیمیفیکیشن و تعامل، از ساختار ذهنی و اجتماعی نسل

نسلی که در جهان دیجیتال به این انتظار عادت کرده که »هر کنش، پیامد قابل مشاهده« داشته باشد. گیمیفیکیشن این 

شود. به این ترتیب، معماری  گیرد و تداوم استفاده تثبیت میشود، تجربه شکل میکند؛ رفتاری آغاز میسازوکار را فعال می

تعیین نقش  المانکنندهانگیزشی  به جذابیت ظاهری  نسبت  داردتری  بازی  یافته  .های  ها مشخص شد که  در بخش دیگر 

بهپاداش بتای  افزایش تعامل دارند و ضریب  بر  اثر معنادار و قوی  نه  آمده نشان میدستهای دیجیتال  تأثیر  این  دهد که 

های سرگرمی،  های آنلاین و پلتفرمهای اجتماعی، بازیدر تجربه روزانه خود در شبکه  Z موردی، بلکه ساختاری است. نسل

دهد. در چنین الگوهایی پاداش فوری نه یک مزیت اضافی، بلکه بخشی  های سریع، قابل سنجش و ملموس پاسخ میبه محرک

از منطق طبیعی تعامل است. با این حال، پاداش اگر از نظر ارزش، تنوع یا قابلیت تبدیل محدود باشد، تأثیر خود را از دست  

تواند پاداش را شود. اینجاست که گیمیفیکیشن نقش بازدارنده دارد و میدهد و به پدیده »خستگی انگیزشی« منجر میمی

مخوان  ( ه۲۰۲۴ها با نتایج پاشمن و همکاران )مدت تبلیغاتی به مکانیزمی بلندمدت تبدیل کند. این یافتهاز یک کمپین کوتاه

های مالی سنتی دارند. چن و  محور تأثیر بیشتری بر ماندگاری تعامل نسبت به پاداشهای بازی است که نشان دادند پاداش

دهند. براون های فوری واکنش میهای تأخیری به پاداشبیش از پاداش Z ( نیز بیان کردند که کاربران نسل۲۰۲1لین )

پاداش فاقد ارزش ادراک ۲۰۲۰) الگو در نتایج  مدت کاهش میشده باشد، تعامل در میان( توضیح داد که اگر  یابد. همین 

( مشاهده شد. بنابراین،  ۲۰۲1( و نصیری و خانی )۲۰۲۳(، رفیعی )۲۰1۹(، لارسون و جیکوبز )۲۰۲۲مرادی و همکاران )

شود؛ نسلی که در فضای دیجیتال آموخته  ناشی می Z شناختی نسلدار میان پاداش و تعامل از ساختار روانوجود رابطه معنا

پایدار می اثر تنها وقتی  این  اما  نتیجه قابل مشاهده داشته باشد«.  شود که پاداش با معنا، چالش،  است »هر عملکرد باید 

رود و به بخشی از هویت و  بندی و تجربه مشارکتی همراه گردد. در این صورت، رفتار از یک واکنش شرطی فراتر میسطح
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گانه تعامل  های دیجیتال بر ابعاد سهنتایج پژوهش درباره توزیع اثر گیمیفیکیشن و پاداش  .شودعادت تعاملی کاربر تبدیل می

کند  تأملی را نشان داد؛ بیشترین اثر بر بعد رفتاری و کمترین اثر بر بعد شناختی دیده شد. این یافته بیان مینیز الگوی قابل

کند،  دهد. این نسل ابتدا عمل میتر به تجربه دیجیتال واکنش نشان میهای قدیمیبا ساختاری متفاوت از نسل Z که نسل

های  شود. در نسلگیرد و در نهایت پردازش شناختی و باور نسبت به برند یا سامانه تثبیت میسپس تجربه احساسی شکل می

گیری و در نهایت اقدام. با این تفاوت، طراحی تجربه بانکی  پیشین مسیر غالب برعکس بود؛ نخست تحلیل، سپس تصمیم

سازی رفتار« متمرکز باشد؛ یعنی سامانه از همان لحظه ورود کاربر، او را به کاری وارد کند که باید بر »فعال Z برای نسل

 Z ( همسو است که نشان دادند تعامل نسل۲۰۲1خروجی قابل مشاهده داشته باشد. این یافته با نتایج گارسیا و راسل )

( نیز تأکید کردند که تجربه عملی بیش از ۲۰۲۰گیرد. ون و لی )شود و شناخت در مراحل بعد شکل میرفتارمحور آغاز می

(، ۲۰1۹(، برایوس و تاچر )۲۰۲۲پیام تحلیلی بر ادراک کاربران جوان اثرگذار است. همین روند در پژوهش حسینی و شمس )

ترتیب، رابطه    ( نیز مشاهده شد. به این۲۰۲۴( و پاشمن و همکاران )۲۰۲1(، موسی و همکاران )۲۰۲۳صوفی و یعقوبی )

گیرد؛ فضایی که یادگیری و ادراک نه از طریق پذیری دیجیتال نشأت میمیان گیمیفیکیشن و ابعاد تعامل از فرآیند جامعه

زمانی موفق خواهد بود   Z نسل  گیرد. بانکداری دیجیتال برایتحلیل پیشینی، بلکه از تجربه عملی و بازخورد فوری شکل می

دهنده  که ابتدا رفتار را فعال کند، سپس احساس را شکل دهد و در ادامه شناخت و وفاداری را تثبیت نماید؛ مسیری که نشان

دهد که تعامل دیجیتال نتیجه تأثیر یک متغیر ها نشان میمجموعه یافته  .یک تغییر پارادایمی در طراحی تعامل بانکی است

محور )گیمیفیکیشن(، طراحی ها(، تجربه ساختاریافته و چالشای )پاداشمنفرد نیست، بلکه محصول ترکیب انگیزش لحظه 

های رگرسیونی ارائه شده تصویری معتبر و کاربرمحور، و تصویر ذهنی کاربر از هویت و ارزش بانک است. در حالی که مدل

سازی مند است. مدلهایی پویا و زمانتر این فرایند نیازمند تحلیلکنند، درک عمیقکمی از روابط میان متغیرها فراهم می

تواند نشان دهد که اثرات پاداش و گیمیفیکیشن چگونه در طول  های بقا یا تحلیل مسیر تعاملی میمعادلات ساختاری، مدل

زمانی موفق خواهد بود   Z توان گفت بانکداری دیجیتال برای نسلشوند. بر این اساس می، تضعیف یا تثبیت میزمان تقویت

معنا انگیزشی،  »تجربه  بلکه  مالی،  عملکرد  فقط  نه  مشارکتکه  و  تجربهمحور  دهد؛  ارائه  عنوان زا«  به  نه  را  کاربر  که  ای 

 .گیر و شریک تعامل در نظر بگیردکننده خدمت، بلکه به عنوان بازیگر فعال، تصمیمدریافت
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