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 با نقش میانجی رضایت مشتری و عشق به برند
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چکیده	
امـروزه	رمـز	بقـا	و	مانـدگاری	در	فضـای	رقابتـیِ	حاکم	بـر	صنعت	گردشـگری	در	
جلـب	نظـر	و	توجه	گردشـگران	و	تأثیرگـذاری	در	رفتارِ	پس	از	خریـدِ	آن	ها	نهفته	
اسـت.	ازاین	رو،	این	پژوهش	با	هدف	بررسـی	تأثیر	گیمیفیکیشـن	)بازی	وارسـازی(	
در	پیامدهـای	رفتـاری	مشـتریان	صـورت	گرفته	اسـت.	پژوهـش	از	نـوع	کاربردی	
و	گـردآوری	داده	هـا	توصیف 	ـ پیمایشـی	اسـت.	جامعـة	آماری	پژوهش	مشـتریان	
آژانس	های	گردشـگری	منتخب	شـهر	تهران	هسـتند	که	در	نیمة	دوم	سال	1397	
خریـد	آنلایـن	کرده	اند.	با	اسـتفاده	از	روش	نمونه	گیـری	تصادفی	سـاده،	73	نفر	از	
ایـن	افـراد	بررسـی	شـده	اند. داده	های	پژوهـش	بـا	دو	روش	کتابخانـه	ای	و	میدانی	
)پرسـش	نامة	اسـتاندارد	شـو	و	چـن	)2018(	بـا	36	سـؤال(	گردآوری	شـده	اسـت	
کـه	پایایـی	آن	با	اسـتفاده	از	سـه	معیـار	ضرایب	بارهـای	عاملی،	آلفـای	کرونباخ	و	
	)AVE	)معیـار	گرا	هم	روایی	معیـار	دو	از	اسـتفاده	بـا	آن	روایـی	و	ترکیبـی	پایایـی
و	روایـی	محتـوا	)ضریـب	نسـبی	روایـی	محتـوا(	تأیید	شـده	اسـت.	برای	بررسـی	
رابطـة	بیـن	متغیرهـا	و	تجزیه	وتحلیـل	داده	هـا	از	روش	حداقـل	مربعـات	جزئـی	و	
نرم	افـزار	اسـمارت	پـی	ال	اس	اسـتفاده	شـده	اسـت.	نتایـج	تحقیق	نشـان	می	دهد	
کـه	گیمیفیکیشـن	در	ارزش	هـای	لذت	جویانـه	و	سـودآور	تأثیـر	دارد	و	ارزش	های	

لذت	جویانـه	و	سـودآور	در	رضایـت	مشـتری	تأثیر	می	گـذارد.
از	دیگـر	نتایـج	تحقیـق	آن	اسـت	کـه	رضایت	مشـتری	در	عشـق	بـه	برند	و	
همچنیـن	عشـق	به	برند	در	پیامدهای	رفتاری	مشـتریان	شـامل	وفـاداری	به	برند،	
تبلیغـات	شـفاهی	مثبت	و	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	منفـی	تأثیـر	دارد.	مدیران	
آژانس	هـای	گردشـگری	می	توانند	با	اسـتفاده	از	ابزارهای	گیمیفیکیشـن،	همچون	
دادن	امتیازهـای	تشـویقی	به	مشـتریان	و	علاقه	مندکردن	آن	ها	به	جمـع	آوری	این	
امتیازهـا،	موجب	تکرار	خرید	و	افزایش	وفاداری	مشـتریان	به	محصولات	و	خدمات	
سـازمان	شـوند	و	از	این	مسـیر	رشد	سـودآوری	کسـب	وکار	و	عملکرد	سازمان	خود	

را	بهبود	بخشند.

...........................................................................................................................................................................................................

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

...
...

.

تاریخ دریافت:	1397/12/15	
تاریخ پذیرش:	1398/07/17

واژه های کلیدی:	
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رفتاری،	رضــایت	مشتری،	عشق	

برند بـه	

مقدمه
برتریـن	 از	 یکـی	 اخیـر،	 سـال	های	 در	 گردشـگری،	
صنایـع	و	فعالیت	هـای	درآمـدزا	و	اشـتغال	زای	جهـان	
بـه		شـمار	مـی	رود؛	به	طوری	کـه	در	سـال	2018	تعداد	
سـفرهای	بین	المللـی	بـا	رسـیدن	بـه	1/279میلیـارد	
سـفر،	در	مقایسـه	با	سـال	2017،	افزایش	49	میلیونی	
داشـته	و	بـا	رشـد	چهـار	درصـدی	همـراه	بوده	اسـت.	
پیش	بینـی	شـده	اسـت	کـه	در	سـال	2019	ایـن	رقـم	
بـه	1/332میلیـارد	سـفر	و	رشـد	4/1	درصـدی	برسـد	

.)World Tourism Cities Federation, 2019(

امـروزه	گردشـگری	مهم	تریـن	بخـشِ	در	حـال	رشـد	
در	اقتصـاد	مـدرن	اسـت	کـه	مزایـای	فراوانـی	ماننـد	
ایجـاد	اشـتغال،	راه	انـدازی	و	به			کارگیری	سـرمایه	های	
داشـته	 همـراه	 بـه	 سیاسـی	 مشـروعیت	 و	 اقتصـادی	
اسـت	)فرجـام	و	همـکاران،	1397(.	ایـن	صنعـت	در	
بین	المللـی	 سـال	2018	درآمـد	جهانـی	گردشـگری	
را	بـه	1/59تریلیـون	دلار	رسـانده	کـه	نشـان	از	رشـد	
0/5تریلیون	دلاری	و	3/1	درصدی	در	مقایسـه	با	سـال	
2017	دارد.	انتظـار	می	رود	این	رقـم	به	11/43میلیارد	
دلار	بـا	نـرخ	رشـد	5/7	درصـد	در	سـال	2019	برسـد.	
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در	سـال	2018	نیـز	میـزان	درآمد	گردشـگری	داخلی	
در	جهـان	با	نرخ	رشـد	3/1	درصدی	بـه	3/76تریلیون	
دلار	رسـید.	بـر	اسـاس	تخمین	ها	در	سـال	2019	این	
رقـم	بـه	3/9تریلیـون	دلار	خواهـد	رسـید	و	نرخ	رشـد	

3/7	درصـدی	خواهد	داشـت
.)World Tourism Cities Federation, 2019( 

دراین	میـان،	جلـب	نظـر	و	تأمیـن	نیازهـای	گردشـگران	
در	زمینه	هـای	گوناگـون	تضمین	کننـدة	رشـد	و	توسـعة	
ایـن	صنعـت	و	راه	دسـت	یابی	بـه	اهـداف	تعریف	شـده	
در	ایـن	حـوزه	اسـت.	به	طوری	کـه	فقـط	سـازمان	هایی	
می	تواننـد	در	ایـن	فضای	رقابتـی	دوام	بیاورند	که	به	خوبی	
نیازهـا،	خواسـته	ها،	علایـق،	سـلایق	و	عوامـل	انگیزانندة	
گردشـگران	را	بشناسـند.	در	ایـن	مسـیر،	سـازمان	ها	باید	
بتواننـد	عواملی	را	شناسـایی	و	مدیریت	کننـد	که	به	نظر	
مشـتریان	و	مخاطبانشـان	جهت	می	دهد	و	در	رفتار	آن	ها	

.)Hyun et al., 2011( گـذارد	می	تأثیـر
دنبـال	 بـه	 این	کـه	شـرکت	ها	همـواره	 بـه	 توجـه	 بـا	
سـودند	و	بـرای	سـودآوری	بایـد	بـه	نیازهای	مشـتری	
رفتـار	 موضـوع	 اخیـر	 سـال	های	 در	 کننـد،	 توجـه	
مشـتریان	به	طـور	جـدی	در	ادبیـات	بازاریابـی	مطـرح	
محیـط	 در	 مشـتریان	 رفتـار	 شـناخت	 اسـت.	 شـده	
در	 مثبـت	 تأثیرگـذاری	 بـرای	 تـلاش	 و	 کسـب	وکار	
رفتـار	آنـان	عامل	مهمی	برای	فروش	بیشـتر	و	کسـب	
سـهم	بیشـتر	بازار	اسـت	)Lin et al., 2007(؛	زیرا	رفتار	
مثبت	مشـتریان	با	عوامـل	مختلفی	همچـون	وفاداری	
بـه	برنـد،	تبلیغات	شـفاهی	مثبـت،	مقاومـت	در	برابر	
می	شـود	 نمایـان	 خریـد	 تکـرار	 و	 منفـی	 اطلاعـات	

.)Hsu & Chen  2018(
همچنیـن	شناسـایی	و	درک	اهمیـت	عوامـل	مؤثـر	بر	
خریـد	مشـتریان	ابـزار	قدرتمندی	اسـت	کـه	می	توان	
بـا	کمـک	آن	خـود	را	از	رقبـا	متمایـز	سـاخت	و	راهی	
و	 )شـاه	پوری	 کـرد	 فراهـم	 مشـتریان	 جـذب	 بـرای	

.)1396 همـکاران،	
نیـات	رفتـاری	علامتـی	اسـت	کـه	نشـان	می	دهـد	
شـرکت	 یـک	 خدمـات	 از	 اسـتفاده	 بـه	 مشـتری	
ادامـه	خواهـد	داد	یـا	بـه	ارائه	دهنـدة	دیگـری	روی	
بـا	 مدیـران	 و	 بازاریابـان	 بنابرایـن،	 آورد.	 خواهـد	
خـود	 می	تواننـد	 مشـتریان	 رفتـار	 بهتـر	 شـناخت	
را	آمـاده	سـازند	تـا	راهبردهـای	مناسـب	را	بیابنـد	
جـذب	 بـرای	 را	 خـود	 خدمـات	 و	 محصـولات	 و	
مشـتریان	جدیـد	و	حفـظ	مشـتریان	موجـود	ارتقـا	

.)1397 همـکاران،	 و	 )رجوعـی	 دهنـد	
در	حـوزة	ادبیـات	بازاریابی	عوامل	متعددی	بیان	شـده	
اسـت	کـه	در	رفتـار	مشـتریان	تأثیر	مثبـت	می	گذارد.	

گیمیفیکیشـن1	یکـی	از	مهم	تریـن	مـواردی	اسـت	که	
در	سـال	های	اخیـر	دربـارة	آن	تحقیقـات	گسـترده	ای	
 Hwang & Choi, 2019;( اسـت  گرفتـه	 صـورت	
 Harwood & Garry, 2015; Hsu & Chen, 2018; Zeng

	.)et al., 2017
گیمیفیکیشـن	اصطلاحـی	اسـت	کـه	در	طـول	چنـد	
سـال	گذشـته	نظر	بسـیاری	از	اندیشـمندان	را	به	خود	
جلـب	کرده	اسـت	و	به	ویژگـی		بازی	هـا	در	زمینه	های	

.)Perryer et al., 2016(	دارد	اشـاره	غیربـازی
بـه		بیان		دیگر،	گیمیفیکیشـن	طراحی	و	پیاده	سـازی	
عناصـر	بـازی	در	حوزه	هـای	مربوط	به	دنیـای	واقعی	
ماهیـت	 کـه	 اهدافـی	 بـه	 دسـت	یابی	 بـرای	 اسـت،	
بازی	گونـه	ندارنـد	و	نیـز،	به	منظـور	ارتقـای	انگیزه	و	
عملکـرد	انسـان	بـرای	فعالیتـی	مشـخص	طراحـی	و	

.	)Sailer et al., 2017( شـود	می	اجـرا
در	 پیـش	 سـال	 چندیـن	 از	 گیمیفیکیشـن	 واژة	
بـه	 دسـت	یابی	 به	منظـور	 متفـاوت	 کسـب	وکارهای	
و	 یادگیـری	 بهـره	وری،	 افزایـش	 همچـون	 اهدافـی	
جـذب	مشـتری	اسـتفاده	شـده	اسـت.	امـروزه	یکی	از	
روش	هـای	بسـیار	ارزشـمند	و	کارآمد	به	شـمار	می	آید	
کـه	در	جایـگاه	فنّـاوری	تشـویقی	در	رفتـار	مشـتریان	
تأثیـر	گذاشـته	اسـت؛	یعنـی	از	طریـق	عناصـر	بـازی	
بـه	آنـان	انگیزه	هـای	شـخصی	می	دهـد	)صلواتیـان	و	

.)1396 کریمـی،	
در	 لـذت	 افزایـش	 طریـق	 از	 گیمیفیکیشـن،	
لذت	جویانـه	 و	 سـودآور	 ارزش	هـای	 مصرف	کننـده،	
و	 	),&  Chen 2018 Hsu( اسـت	 کـرده	 ایجـاد	
از	 مشتـــریان	 رضایـت	 موجـب	 آن	 دنبـال	 بـه	

اسـت شــــده	 دریــــافتی	 خــدمـــــات	
 Hsu & Chen, 2018; Shin , 2017; Guo et al., 2016;( 
Jones et al., 2006 (	کـه	ایـن	رضایت	منـدی	عشـق	بـه	
برنـد	را	در	مشـتریان	ایجاد	می	کند	و	بهبود	می	بخشـد
 Aro et al., 2018; Hsu & Chen, 2018; Drennan et al.,( 

	.) 2015
درنهایت،	عشـق	بـه	برند	کـه	همان	وابسـتگی	عاطفی	
میـان	فـرد	و	برنـد	اسـت )Caroll & Ahuvia, 2006( در	
ابعـاد	رفتـاری	مصرف	کننـدگان	شـامل	وفـاداری	بـه	
برنـد،	تبلیغـات	شـفاهی	و	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	

	.)Hsu & Chen, 2018( گـذارد	می	تأثیـر	منفـی
از	سـوی	دیگـر،	امـروزه	فنّـاوری		نویـن	تبـادل	ارزش	
را	در	بـازار	بـه	شـیوه	ای	میسـر	سـاخته	کـه	پیش	تـر	
ممکـن	نبـود؛	به	گونـه	ای	که	بـازار	الکترونیـک	افراد	را	
به	صـورت	مجـازی	در	سرتاسـر	جهـان	گرد	هـم	آورده	و	

1.Gamification
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فرصت	هـای	جدیـدی	را	در	کسـب	و	کار	ایجـاد	کرده	اسـت	
)فیـض	و	همـکاران،	1397(.

و	 مجـازی	 شـبکه	های	 توسـعة	 اخیـر،	 سـال	های	 در	
دگرگـون	 را	 کسـب	و	کار	 فضـای	 جهـان	 در	 رایانـه	ای	
کـرده	اسـت.	ازایـن	رو	همـة	سـازمان	ها	می	کوشـند	تا	با	
بهره	گیـری	از	ایـن	شـبکه	ها	جایـگاه	خـود	را	در	بـازار	
رقابـت	حفـظ	کنند.	صنعت	گردشـگری	نیـز	از	این	اصل	
مسـتثنا	نیسـت	و	ضـرورت	دارد	که	با	شناسـایی	عوامل	
مؤثـر	بـر	رفتار	مصرف	کننـدگان	و	انتخاب	آن	هـا،	به	ویژه	
در	فضـای	کسـب	و	کار	آنلایـن،	راهبردهـای	بازاریابی	در	
ایـن	صنعـت	اصـلاح	شـود	)خلیلیـان	گورتانـی	و	دائـی	

کریـم	زاده،	1397(.
بـرای	 دیگـر	 زمـان	 هـر	 از	 بیـش	 امـروزه	 گردشـگران	
به	دسـت	آوردن	اطلاعـات	سـفر	بـه	اینترنـت	وابسـته	اند.	
پی	در	پـی	در	فضـای	 را	 تجربـة	سـفرهای	خـود	 آن	هـا	
مجـازی	بـه	اشـتراک	می	گذارنـد	)جعفری	و	همـکاران،	

.)1396
فـروش	 صنعـت	 گردشـگری	 نویـن	 صنعـت	 بنابرایـن،	
تجـارب	از	طریـق	اینترنـت	اسـت	و	ایـن	تجـارب	رفتـار	

.)Kim, 2014( می	کنـد  تعییـن	 را	 مصرف	کننـدگان	
و	 مشـتریان	 روابـط	 اسـتحکام	 و	 گسـترش	 ازایـن	رو	
بـرای	 گردشـگری	 وبگاه	هـای	 بـه	 آن	هـا	 وفادارسـازی	
آژانس	هـای	مسـافرتی	ای	کـه	خدمـات	خـود	را	آنلایـن	
مـی	رود	 به	شـمار	 رقابتـی	 مزیـت	 می	کننـد	 عرضـه	

.)1395 همـکاران،	 و	 )ترکسـتانی	
نکتة	شـایان		توجه	آن	است	که	بررسی	های	صورت	گرفته	
در	آژانس	های	گردشـگریِ	منتخب	نشـان	داده	اسـت	که	
ایـن	سـازمان	ها	در	جهت	دهـی	بـه	رفتار	مشـتریان	خود	
موفـق	عمـل	نکـرده	و	نتوانسـته	اند	رفتارهـای	پـس	از	
خریـد	مثبتـی	همچـون	تبلیغات	شـفاهی	و	وفـاداری	به	
برنـد	و	تکـرار	خریـد	را	در	مشـتریان	خـود	ایجـاد	کنند.	
به	طوری	کـه	بررسـی	سـوابق	خریـد	مشـتریان	از	وفـادار	
نبـودن	آن	هـا	بـه	یـک	آژانس	خـاص	حکایـت	می	کند	و	
بیشـتر	مشـتریان	برای	خریدهـای	بعدی	خـود	وفاداری	
چندانـی	بـه	آژانـس	گردشـگری	پیشـین	نداشـته	اند.	از	
طرفـی،	بررسـی	نظرهـای	مشـتریان	جدیـد	درخصوص	
نحـوة	آشـنایی	بـا	آژانـس	حاکـی	از	آن	بـوده	اسـت	که	
از	طریـق	جسـت	وجو	در	اینترنـت	و	آگهی	هـای	 غالبـاً	
تبلیغاتی	با	سـازمان	آشـنا	شـده	اند	و	فقط	شـمار	اندکی	
از	طریـق	تشـویق	و	ترغیـب	دیگران	به	خرید	از	آژانسـی	
خـاص	روی	آورده	انـد.	ایـن	امـر	به	خوبی	نشـان	می	دهد	
کـه	مشـتریان	قبلـی	آژانس	تبلیغـات	شـفاهی	نکرده	اند.
اهمیـت	توجـه	بـه	رفتـار	مشـتریان	و	عوامـل	مؤثـر	بـر	

نیـات	 بـر	 گیمیفیکیشـن	 قابل	ملاحظـة	 تأثیـر	 آن	هـا،	
رفتـاری	مشـتریان،	جایگاه	صنعت	گردشـگری	در	رشـد	
و	توسـعة	اقتصـاد،	توسـعة	روزافـزون	خدمـات	آنلایـن	
گردشـگری	 آژانس	هـای	 جـدی	 ضعـف	 و	 گردشـگری	
در	جهت	دهـی	بـه	رفتـار	مشـتریان	موجب	شـده	اسـت	
کـه	در	مقالـة	حاضـر	تأثیر	گیمیفیکیشـن	بـر	پیامدهای	
رضایـت	 نقـش	 درنظرگرفتـن	 بـا	 مشـتریان،	 رفتـاری	
مشـتری	و	عشـق	بـه	برند	مشـتریان	آنلایـن	آژانس	های	

گردشـگری،	بررسـی	شـود.

مبانی نظری 
بـه	 تریـل	 بـرِت	 	،2008 سـال	 در	 اولین	بـار	 بـرای	
و	 بـازی	 را	سـازوکار	 گیمیفیکیشـن	توجـه	کـرد	و	آن	
 Huotari & Hamari,( کـرد	تعریف	تعامل	دهنـدة	افزایش

 .)2017
	،)2011( همکارانـش	 و	 پتکـوف	 تعریـف	 اسـاس	 بـر	
گیمیفیکیشـن	فنّـاوری	تشـویقی	اسـت	کـه	بـر	رفتـار	
مشـتریان	تأثیـر	می	گـذارد	و	از	طریـق	عناصـر	بـازی	به	
آن	هـا	انگیزه	هایـی	شـخصی	می	دهـد.	در	نتیجـة	ایـن	
رویکـرد	می	تـوان	گفت	گیمیفیکیشـن	لزوماً	بـا	طراحی	
بـازی	در	ارتبـاط	نیسـت،	بلکه	راهی	قانونمنـد	برای	حل	

تضادهـا	نشـان	می	دهـد.	
امـروزه	بـا	ورود	و	توسـعة	فنّـاوری	گیمیفیکیشـن	مـرز	
بیـن	بـازی	و	فعالیت	هـای	جـدی	بیش	ازپیـش	کم	رنـگ	
و	 بـازی	 ردپـای	 اینـک	 کـه	 به	گونـه	ای	 اسـت؛	 شـده	
فنّاوری	هـای	وابسـته	بـه	آن	را	در	زمینه	هـای	گوناگـون	
 Hamari &( کـرد	مشـاهده	توان	می	وکار	کسـب	ازجملـه

 .)Koivis to, 2013; Cechanowicz et al., 2013

ارزش های لذت جویانه و سودآور
انتظـار	 خـود	 خریـد	 از	 مشـتریان	 کـه	 ارزش	هایـی	
دارنـد	شـامل	دو	ارزش	لذت	جویانه	و	سـودآور	اسـت 

 .)Ham et al., 2019(
پیامدهـای	 از	 آگاهـی	 نتیجـة	 سـودآور	 ارزش	
درنظرگرفته	شـدة	محصـول	توصیـف	می	شـود	و	میزانـی	
اهـداف	 بـه	 احسـاس		کنـد	 مصرف	کننـده	 کـه	 اسـت	
خریـدش	دسـت	یافتـه	اسـت	)الحسـینی	المدرسـی	و	
محمـدی،	1394(	کـه	بـا	عناوینـی	همچـون	ارزش	های	
مرتبـط	بـا	وظیفـه	یـا	ارزش	هـای	منطقـی	از	آن		یـاد	
بیشـتر	 لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 درحالی	کـه	 می	شـود؛	
ذهنـی	و	شـخصی	اسـت	و	بـر	جنبه	هـای	سـرگرمی	و	
 .)Ham et al., 2019(	دارد	تمرکـز	خرید	از	ناشـی	هیجانِ
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رضایت مشتری
ارزیابـیِ	کلـی	مشـتری	از	سـازمان	شـامل	محصـولات	
و	خدمـات،	جَـوّ،	محیـط	فیزیکـی	و	خدمـات	کارکنـان	
 .)Lucia-Palacios et al., 2020( شـود	می	تعریف	رضایت
انتظـار	 مشـتریان	 گفـت	 می	تـوان	 اسـاس،	 ایـن	 بـر	
اولیـه	ای	از	کالا	یـا	خدمتـی	خـاص	دارنـد	کـه	بعـد	
از	اسـتفاده،	بـا	توجـه	بـه	عملکـرد	کالا	یـا	خدمـت،	
ادراکاتـی	دربـارة	آن	به	دسـت	می	آورنـد.	سـپس	ایـن	
ادراک	بـا	انتظـار	اولیـه	مقایسـه	می	شـود	و	بر	اسـاس	
سـطح	انتظـار	و	تأییـد	آنـان	رضایـت	شـکل	می	گیرد.	
بـه		عبـارت		دیگـر،	اگر	عملکـرد	بهتـر	از	سـطحِ	انتظار	
باشـد،	مشـتری	راضـي	اسـت..	اگـر	عملکـرد	کمتـر	از	
سـطح	انتظـار	باشـد،	مشـتری	ناراضـي	خواهـد	بـود	
می	تـوان	 بنابرایـن،	 	.)1397 میرکاظمـی،	 و	 )مـودی	
گفـت	کـه	رضایـت	مشـتری	شـامل	ارزیابی	شـناختی	
و	عاطفـی	و	تجربـة	شـخصی		او	از	یـک	کالا	یـا	خدمت	

	.)Hsu & Chen, 2018( اسـت

عشق به برند
عشـق	به	برنـد	مفهوم	آکادمیـک	تقریبـاً	جدیدی	دارد	
کـه	رابطـة	عمیـق	مصرف	کننـدگان	با	برندها	را	نشـان	
می	دهـد )Aro et al., 2018(.	عشـق	بـه	برند	سـاختاری	
شـبیه	به	احساس	عاشـقانة	فردی	دارد	)محمدشفیعی	
و	همـکاران،	1397(	و	میـزان	شـور	و	هیجان	مشـتریِ	
راضـی	تعریـف	می	شـود )Manthiou et al., 2018(.	بـه	
	بیـان		دیگـر،	عشـق	بـه	برند	درجـة	دلبسـتگی	عاطفیِ	
مصرف	کننـدة	راضـی	از	برندی	خاص	تعریف	می	شـود	

	.)Huang, 2019(
مصرف	کننـدگان	از	طریـق	جنبه	هـای	گوناگـون	کالا/
برنـد	ماننـد	کیفیـت	عالـی،	پاداش	هـای	ذاتـی،	هویت	
شـخصی،	تأثیـر	مثبـت	و	از	طریـق	اسـتفادة	مکـرر	بـا	
عشـق	بـه	برنـد	روبـه	رو	می	شـوند.	علاوه	برایـن،	تعهـد	
بـه	کیفیت	و	احسـاس	فضیلـت	اخلاقی	عشـق	به	برند	

	.)Manthiou et al., 2018( آورد	مـی	وجـود	به	را
پیامدهای	رفتاری

پیامـد	رفتـاری	واکنشـی	اسـت	کـه	مشـتری	پـس	از	
اسـتفاده	از	محصـولات	و	خدمـات	سـازمان	از	خـود	
نشـان	می	دهـد	و	مـواردی	همچـون	وفـاداری	بـه	برنـد،	
تبلیغـات	شـفاهی	مثبـت،	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعـات	
	.)Hsu & Chen, 2018( دارد	دربـر	را	خرید	تکرار	و	منفـی
	،)2005( همکارانـش	 و	 آهِـرن2	 نظـر	 بـا	 مطابـق	
علاقه	منـد		می	شـوند،	 برنـدی	 بـه	 افـراد	 هنگامی	کـه	
2. Ahearne

به	طـور	طبیعـی	در	برابـر	اطلاعـات	منفـی	دربـارة	آن	
برنـد	مقاومـت	می	کننـد.	همچنیـن	اگر	فـردی	در	پی	
رضایـت	از	محصـولات	و	خدمـات	دریافتـی	رابطـه	ای	
عاطفـی	بـا	برنـدی	برقـرار	کنـد،	می	توانـد	از	طریـق	
خدمـات	 یـا	 محصـولات	 مثبـت	 شـفاهی	 تبلیغـات	
هزینه	هـای	 این	کـه	 بـدون	 کنـد،	 ترویـج	 را	 شـرکت	
شـود  تحمیـل	 شـرکت	 بـر	 ترفیعـی	 یـا	 تبلیغاتـی	

.)Barreda et al., 2015(

پیشینۀ تحقیق
پژوهـش	 ایـن	 مـدل	 در	 موجـود	 روابـط	 درخصـوص	
مطالعـات	متعـددی	صـورت	گرفته	اسـت.	شـو3	و	چن	
)2018(،	در	پژوهشـی	بـا	عنوان	»چگونـه	فعالیت	های	
بازاریابـی	مبتنی	بـر	گیمیفیکیشـن	رفتارهای	مطلوب	
روی	 تمرکـز	 می	کننـد؟	 تحریـک	 را	 مصرف	کننـده	
نقـش	عشـقِ	بـه	برنـد«،	بـه	ایـن	نتیجـه	رسـیدند	که	
گیمیفیکیشـن	در	ارزش	هـای	لذت	جویانـه	و	سـودآور	
تأثیـر	دارد	و	ارزش	هـای	لذت	جویانه	و	سـودآور	نیز	در	
رضایـت	مشـتری	تأثیر	می	گـذارد.	دیگـر	نتایج	تحقیق	
حاکـی	از	آن	اسـت	کـه	رضایت	مشـتری	در	عشـق	به	
برنـد	و	عشـق	بـه	برنـد	نیـز	در	پیامدهـای	رفتـاری	
مشـتریان	شـامل	وفـاداری	به	برنـد،	تبلیغات	شـفاهی	
مثبـت	و	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	منفـی	تأثیر	دارد.
عنـوان	 بـا	 پژوهشـی	 در	 	)2017( همـکاران	 و	 آرو	
بیـان	 برنـد«	 بـه	 عشـق	 پیامدهـای	 و	 »پیشـایندها	
در	 مثبـت	 تأثیـری	 مشـتری	 رضایـت	 کـه	 کرده	انـد	
عشـق	بـه	برند	دارد	و	عشـق	به	برند	نیـز	در	پیامدهای	

اسـت. تأثیرگـذار	 مشـتریان	 رفتـاری	 و	 عاطفـی	
درِنـان	و	همـکاران	)2015(،	در	پژوهشـی	بـا	عنـوان	
»بررسـی	نقـش	عشـق	بـه	برنـد	در	وفـاداری	بـه	برند:	
در	 برنـد	 بـه	 عشـق	 تأثیـر	 کشـور«،	 چنـد	 مقایسـة	

وفـاداری	بـه	برنـد	را	تأییـد	کرده	انـد.
تورگـوت	و	گولتکیـن4	)2015(	نیـز،	در	پژوهشـی	بـا	
عنـوان	»نقـش	اساسـی	عشـق	بـه	برنـد	در	برندهـای	
عشـق	 کـه	 رسـیده	اند	 نتیجـه	 ایـن	 بـه	 پوشـاک«،	
بـه	برنـد	بـه		شـکل	محسوسـی	در	مقاومـت	در	برابـر	
اطلاعـات	منفـی	و	قصـد	خرید	مجدد	تأثیـر	می	گذارد.
در	میـان	تحقیقـات	داخلـی	نیـز	رجوعـی	و	همـکاران	
)1397(،	در	مطالعـه	ای	بـا	عنـوان	»بررسـی	عوامـل	
مؤثـر	بـر	نیات	رفتاری	مشـتریان	هتل	های	پنج	سـتارة	
مشـهد،	نشـان	داده	انـد	که	تصویـر	و	نام	تجـاری	هتل	
بـر	قیمـت	ادراک		شـده	و	اعتماد	مشـتری	مؤثر	اسـت.	
3. Hsu
4.Turgut and Gultekin
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همچنیـن	تصویـر	نـام	تجاری	هتـل	بر	نیـات	رفتاری	از	
طریـق	اعتمـاد	مشـتری	و	قیمـت	ادراک		شـده	تأثیـری	

معنـی	دار	و	مثبـت	دارد.
در	 نیـز،	 	)1394( محمـدی	 و	 المدرسـی	 الحسـینی	
پژوهشـی	با	عنـوان	»ارزیابی	ارزش	هـای	خرید	اینترنتی	
ثابـت	 خریـداران«،	 تنوع	طلبـی	 و	 قیمتـی	 حساسـیت	
کرده	انـد	کـه	ارزش	هـای	سـودمندانه	و	لذت	جویانـه	بـه	
رضایـت	مصرف	کننـدگان	اینترنتـی	منجـر	می	شـود	و	
رضایـت،	به	طـور	قابل	توجهـی،	نیـت	خریـد	مجـدد	را	

عملـی	می	کنـد.
پژوهشـی	 در	 	،)1391( پارسـا	 حسـنی	 و	 حیـدرزاده	
لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 تأثیـر	 »بررسـی	 عنـوان	 بـا	
نتیجه	گیـری	 مصرف	کننـدگان«،	 خریـد	 رفتـار	 بـر	
لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 افزایـش	 بـا	 کـه	 کرده	انـد	
گرایـش	مصرف	کنندگان	به	سـمت	ارزش	های	سـودآور	
لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 همچنیـن	 می			یابـد.	 کاهـش	
تأثیـر	مثبتـی	در	واکنـش	بـه	محرک	هـای	ترفیعـات	و	

دارد. خارجـی	 برندهـای	 ترجیـح	دادنِ	

چارچوب نظری تحقیق
بازاریابـی	را	می	تـوان	سـرمایه	گذاری	به	منظـور	ایجـاد	
 .)Kim & Ko, 2012(	گرفت	درنظر	مشـتری	برای	ارزش
گیمیفیکیشـن	هم	همان	اسـتفاده	از	عناصـرِ	بازی	برای	
افزایـش	فـروش	کالاهـا	و	خدمـات	از	طریـق	افزایـش	
	.)Hofacker et al., 2016( اسـت	مشـتری	بـرای	ارزش

ارزش	هـای	مدنظـر	مشـتریان	را	می	تـوان	بـه	دو	دسـتة	
 Hsu &( کـرد تقسـیم	 لذت	جویانـه	 و	 سـودآور	 ارزش	
Chen, 2018(.	در	گذشـته،	هنگام	استفاده	از	محصولات	
و	 سـرگرمی	 و	 لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 خدمـات،	 و	
هیجـان	اهمیـت	چندانی	نداشـت؛	اما	در	جهـان	رقابتی	
امـروز	ارزش	هـا	و	انتظـارات	تغییـر	یافتـه	و	ارزش	هـای	
لذت	جویانـه	در	خرید	محصولات	بـرای	مصرف	کنندگان	
اهمیـت	ویـژه	ای	یافته	اسـت.	به	طوری	که	ایـن	ارزش	ها	
در	انتخـاب	محصـولات	و	انتخـاب	نـام	و	نشـان		تجـاری	
آن	هـا	در	رفتـار	مصرف	کننـدگان	تأثیـر	بسـزایی	دارد	
)حیـدرزاده	و	حسـنی	پارسـا،	1391(.	ارزش	سـودآور	
نیـز	بـه	رفتار	خریـد	معقـول	و	مرتبط	با	وظیفـه	مربوط	
می	شـود	و	از	نتایـج	آگاهانـة	حاصـل	از	خریـد	هدفمند	

نشـئت	می	گیـرد	)سـلیمانی،	1391(.
طریـق	 از	 مصرف	کننـدگان	 بـرای	 گیمیفیکیشـن	
سـوی	 از	 ارائه	شـده	 پـاداش	 و	 انگیزشـی	 تجـارب	
ایجـاد	می	کنـد.	 بـازی	ارزش	مثبـت	 عناصـر	طراحـی	
همچنیـن	گیمیفیکیشـن	بـا	افزایـش	لـذت	در	تجربـة	

مصرف	کننـده	بـه	ایجـاد	ارزش	سـودآور	و	لذت	جویانه	
منجـر	می	شـود	و	درنتیجـه	انگیـزة	درونـی	را	افزایش	

.),&  Chen 2018 Hsu( می	دهـد	
بـر	اسـاس	آنچـه	در	بالا	بدان	اشـاره	شـد	فرضیـات	زیر	

به	دسـت	آمده	اسـت:
ـ	گیمیفیکیشن	در	ارزش	های	لذت	جویانه	تأثیر	دارد.

ـ	گیمیفیکیشن	در	ارزش	های	سودآور	تأثیر	دارد.
ارزش	هـای	 شـد،	 اشـاره	 پیش	تـر	 کـه	 همان	گونـه	
مدنظـر	مشـتریان	متفـاوت	اسـت،	امـا	می	تـوان	آن	هـا	
را	بـه	دو	دسـتة	هدف	گـرا	)سـودمندانه(	و	لذت	طلبـی	
)لذت	جویانـه(	طبقه	بنـدی	کـرد.	ایـن	دو	نـوع	ارزش	در	
خریدهـای	آنلاین	اهمیـت	زیادی	دارند،	زیرا	مشـتریان	
را	بـه		بازدید	از	سـایت	های	خرید	آنلایـن	و	خرید	مجدد	
ترغیـب	می	کننـد.	بنابراین،	موفقیت	کسـب	وکار	آنلاین	
بـه	تأمیـن	هر	دو	ارزش	نیاز	دارد	)الحسـینی	المدرسـی	
و	محمـدی،	1394(،	زیـرا	ایـن	ارزش	هـا	ارتباطـی	قوی	

.),Shin 2017( دارنـد	مشـتری	رضایت	بـا
و	 سـودآور	 ارزش	هـای	 متعـددی	 پژوهش	هـای	 در	
در	 مشـتری	 رضایـت	 پیش	بینی	کننـدة	 لذت	جویانـه	
نظـر	گرفتـه	شـده	و	ارتباطـی	مثبـت	و	قوی	میـان	این	
دو	ارزش	و	رضایـت	مشـتریان	شناسـایی	شـده	اسـت
 Hsu & Chen, 2018; Shin , 2017; Guo et al., 2016;(	

.)Jones et al., 2006
بـر	اسـاس	آنچه	در	بالا	بدان	اشـاره	شـد،	فرضیـات	زیر	

می	شـود: ارائه	
ـ	ارزش	هـای	لذت	جویانـه	در	رضایـت	مشـتری	تأثیـر	

دارد.
ـ	ارزش	های	سودآور	در	رضایت	مشتری	تأثیر	دارد.

تأثیـر	 برنـد	 بـه	 عشـق	 در	 مشـتری	 رضایت	منـدی	
مهمـی	 بخـش	 رضایت	منـدی	 می	گـذارد.	 مسـتقیم	
از	فراینـدی	اسـت	کـه	طـی	آن	مشـتریان	بـه	برندهـا	
نشـان	 نیـز	 متعـددی	 مطالعـات	 علاقه	منـد	می	شـوند.	
داده	انـد	کـه	رضایت	مشـتری	تأثیر	مثبتی	در	عشـق	به	
 Drennan et al., 2015; Aro et al., 2018; Hsu( دارد	برند
Chen, 2018 &(،	به	طوری	کـه	انتظـار	مـی	رود	زمانی	که	
میـزان	رضایـت	مشـتریان	افزایـش	می	یابد	عشـق	آن	ها	

.),& Chen 2018 Hsu( یابـد	افزایـش	نیـز	برنـد	بـه
بـر	اسـاس	آنچـه	در	بـالا	بـدان	اشـاره	شـد	فرضیـة	زیر	

ارائـه	می	شـود:
ـ	رضایت	مشتری	در	عشق	به	برند	تأثیر	دارد.

بـا	آن	کـه	دهه	هـا	از	بررسـی	نـوع	نگـرش	مشـتریان	به	
برنـد	و	آثـار	آن	بـر	رفتـار	مشـتریان	می	گـذرد،	در	چند	
سـال	اخیـر	رونـد	تحقیقـات	بـه	سـمتی	حرکـت	کرده	
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اسـت	کـه	میـزان	شـیفتگی	مشـتریان	و	بـه	عبارتـی	
بهتـر،	عشـق	مشـتری	بـه	برنـد	را	کانـون	توجـه	خود	

.)Batra et al., 2012( انـد	داده	قـرار
مصرف	کننـدگان	 رفتـاری	 ابعـاد	 در	 برنـد	 بـه	 عشـق	
تبلیغـات	 و	 خریـد	 بـه	 تمایـل	 و	 نیـات	 ازجملـه	
)Hsu &, Chen 2018(	گـذارد	می	تأثیـر	دهـان	به	دهان
کارول	و	آهوویـا	)2006(،	بـا	اشـاره	بـه	مفهـوم	عشـق	
بـه	برنـد	و	تعریـف	آن	در	قالـب	درجه	ای	از	وابسـتگی	
عاطفـی	شـدید	میـان	فـرد	و	برنـد	کالایـی	خـاص،	بر	
ایـن	نظرند	که	عشـق	به	برنـد	در	وفاداری	مشـتری	به	

برنـد	تأثیرگذار	اسـت.
آلبـرت	و	همکارانـش	)2008(	نیـز،	با	تشـریح	دقیق	تر	
تأثیـر	ابعـاد	عشـق	به	برنـد	در	وفـاداری	مشـتریان،	بر	
ایـن	نظرنـد	کـه	مؤلفـة	شـیفتگی	بـه	برنـد	از	میـان	
دو	مؤلفـة	عشـق	بـه	برنـد	)شـوق	داشـتن	بـه	برنـد	و	
شـیفتگی	به	برنـد(	تأثیر	مثبـت	بیشـتری	در	وفاداری	
مشـتری	بـه	برنـد	دارد.	ایـن	درحالـی	اسـت	کـه	در	
نتیجـة	تحقیق	پـارک	و	همکارانش	)2006(	شـیفتگی	
بـه	برنـد	بـر	تعهد	بـه	برند،	به	منزلـة	یکی	از	سـازه	های	

وفـاداری	بـه	برنـد،	تأثیر	بسـزایی	داشـته	اسـت.
جنبـة	دیگـر	رفتـار	مشـتریان	گفته	های	مثبـت	دربارة	
برنـد	یـا	تبلیغـات	مثبـت	دهان	به	دهـان	اسـت.	ایـن	
مفهـوم	بـه	این	مسـئلة	مهـم	برمی	گردد	که	مشـتریان	
و	 مثبـت	 دیگـران	 بـا	 برنـد	 دربـارة	 انـدازه	 چـه	 تـا	

می	کننـد. صحبـت	 حمایت	گونـه	
برگکوویسـت	و	بـچ	لارسـن5	)2010(	بـر	ایـن	نظرنـد	
کـه	عشـق	بـه	برنـد	در	مشـارکت	فعالانـة	مشـتری	و	
گفته	هـای	مثبـت	او	دربـارة	برنـد	تأثیر	بسـزایی	دارد،	
صورت	هـای	 از	 یکـی	 را	 آن	 می	تـوان	 به	طوری	کـه	

عینـی	هـواداری	از	برنـد	دانسـت.
از	سـوی	دیگر،	نتایج	تحقیـق	کارول	و	آهوویا	)2006(	
نشـان	می	دهـد	کـه	هـر	چـه	عشـق	مشـتری	بـه	برند	
بیشـتر	باشـد،	تأثیـر	مثبـت	بیشـتری	در	گفته	هـای	

مثبتـش	خواهد	داشـت.
تحقیقـات	آلبـرت	و	همکارانـش	)2008(	نیـز	در	ایـن	
زمینـه	نشـان	داده	اسـت	کـه	مؤلفـة	شـوق	داشـتن	
در	 برنـد(	 بـه	 عشـق	 مؤلفـة	 دو	 میـان	 )از	 برنـد	 بـه	
گفته	هـای	مثبـت	از	جانب	مشـتری	تأثیر	چشـم	گیر	و	

دارد. قابل	توجهـی	
همکارانـش	 و	 آهـرن	 مطالعـات	 نتایـج	 درنهایـت،	
)2005(	نشـان	می	دهـد	کـه	مـردم	به	طـور	طبیعـی	
مایـل	بـه	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	منفـی	دربارة	نام	

تجـاری	موردعلاقـة	خـود	هسـتند.
5. Bergkvis t & Bech-Larsen

تورگـوت	و	گولتکیـن	)2015(	اعتقـاد	دارند	که	عشـق	
بـه	برنـد	در	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	منفـی	و	قصد	
خریـد	مجـدد	تأثیر	مثبـت	و	چشـمگیری	می	گذارد.

به	طـور	خلاصـه،	از	مشـتریانِ	راضـی	کـه	عاشـق	یـک	
بـه	 بیشـتری	 تعهـد	 مـی	رود	 انتظـار	 تجاری	انـد	 نـام	
خریـد	مجـدد،	تمایـل	بیشـتری	بـه	تبلیغـات	مثبـت	
و	مقاومـت	بیشـتری	در	برابـر	اطلاعـات	منفی	داشـته	

.)Hsu &, Chen 2018( 	 باشـند	
بر	اسـاس	آنچـه	در	بالا	بدان	اشـاره	شـد،	فرضیات	زیر	

دریافت	شـده	است:
ـ	عشق	به	برند	در	وفاداری	به	برند	تأثیر	دارد.

ـ	عشق	به	برند	در	تبلیغات	شفاهی	مثبت	تأثیر	دارد.
ـ	عشـق	به	برنـد	در	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعات	منفی	

دارد. تأثیر	
در	ایـن	قسـمت،	روابـط	بیـن	متغیرهـای	پژوهـش	که	
پیش	تـر	تشـریح	شـد	در	قالـب	الگویـی	در	شـکل	1	
ارائـه	می	شـود.	در	ایـن	الگـو،	گیمیفیکیشـن	متغیـر	
مسـتقل،	ارزش	هـای	لذت	جویانه،	ارزش	های	سـودآور،	
رضایـت	مشـتری	و	عشـق	بـه	برنـد	متغیـر	میانجـی	و	
وفـاداری	به	برنـد،	تبلیغات	شـفاهی	مثبـت	و	مقاومت	

در	برابـر	اطلاعـات	منفـی	متغیـر	وابسـته	اند.	

)Hsu &, Chen 2018(  شکل 1: مدل مفهومی تحقیق

روش شناسی پژوهش
تحقیـق	پیـش	رو	از	نـوع	کاربردی	و	گـردآوری	داده	ها	
توصیف		ـ	پیمایشـی	اسـت.	جامعـة	آمـاری	مشـتریان	
آژانس	هـای	گردشـگری	منتخب	شـهر	تهران	هسـتند	
کـه	در	نیمـة	دوم	سـال	1397	خرید	آنلایـن	کرده	اند.	
بر	اسـاس	قاعـدة	بارکلیِ	و	همـکاران	)1995(،	حداقل	
حجـم	نمونـة	لازم	هفتـاد	نفـر	بـرآوُرد	شـده	کـه	برای	
	73 و	 توزیـع	 پرسـش	نامه	 هشـتاد	 بیشـتر	 اطمینـان	
اسـت.	 شـده	 تجزیه	وتحلیـل	 و	 دریافـت	 پرسـش	نامه	
ازآنجاکـه	 اسـت.	 سـاده	 تصادفـی	 نمونه	گیـری	 روش	
همـة	خریـداران	آنلاین	هنـگام	ثبت	نام	شـمارة	تماس	
و	ایمیـل	خـود	را	وارد	کـرده	بودنـد،	ابتـدا	اطلاعـات	
تمامـی	افـراد	اسـتخراج	و	سـپس	به	صـورت	تصادفـی	
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افـرادی	از	بیـن	آن	ها	انتخـاب	شـدند.	در	گام	اول،	برای	
تمامـی	افـراد	منتخـب	از	طریـق	ایمیل	پرسـش	نامه	ای	
ارسـال	شـد.	پـس	از	گذشـت	یـک	هفتـه	و	دریافـت	
تعـدادی	از	پرسـش	نامه	ها،	از	افـرادی	که	پرسـش	نامه	ها	
را	از	طریـق	ایمیـل	پاسـخ	نـداده	بودند	با	تمـاس	تلفنی	
نظرسـنجی	شـد.	از	میان	فهرسـت	هشـتاد	نفره،	با	هفت	
نفـر	ارتبـاط	برقـرار	نشـد.	درنهایـت،	73	پرسـش	نامه	

بـرای	بررسـی	انتخاب	شـد.
داده	هـا	بـا	دو	روش	کتابخانـه	ای	و	میدانی	)پرسـش	نامة	
اسـتاندارد	شـو	و	چـن	)2018(	متشـکل	از	36	سـؤال	
اسـت.	 شـده	 گـردآوری	 لیکـرت(	 پنج	گانـة	 طیـف	 بـا	
به	منظـور	اطمینـان	از	پایایـی	ابزار	اندازه	گیـری	تحقیق،	
از	سـه	معیـار	ضرایـب	بارهـای	عاملی	و	آلفـای	کرونباخ	
روایـی	 از	 روایـی	 تعییـن	 بـرای	 و	 ترکیبـی	 پایایـی	 و	
روایـی	 و	 اسـتخراجی6(	 واریانـس	 )میانگیـن	 هم	گـرا	
محتـوا	)ضریـب	نسـبی	روایـی	محتوا7(	اسـتفاده	شـده	
اسـت.	داده	ها	بـا	روش	مدل	سـازی	معادلات	سـاختاری	
تجزیه	وتحلیل	شـده	اسـت.	با	توجه	به	این	کـه	داده	های	
گردآوری	شـده	از	توزیـع	نرمـال	پیـروی	نمی	کردنـد،	از	
نرم	افـزار	اسـمارت	پـی	ال	اس8	بهره	گیـری	شـده	اسـت.

یافته ها
	داده	ها	در	دو	قسمت	توصیف	متغیرهای	جمعیت	شناختی	
و	تحلیـل	اسـتنباطی	داده	هـای	تحقیـق	تجزیه	وتحلیـل	

شـده	است:
توصیف	متغیرهای	جمعیت	شناختی

بـر	اسـاس	نتایـج	ایـن	بخـش،	بیشـترین	اعضـای	نمونـه	
را	مـردان	بـا	57/5	درصـد	تشـکیل	داده	انـد.	بیشـترین	
اعضـای	نمونه	کمتر	از	30	سـال	)60	درصد(	و	40	درصد	
بیشـتر	از	30	سـال	داشـته	اند.	نزدیک	به	نیمـی	از	اعضای	
نمونـه	)50/7	درصـد(	مـدرک	کارشناسـی،	31/5	درصد	
مـدرک	کارشناسـی		ارشـد	و	7	درصـد	مـدرک	تحصیلـی	
دیپلـم	داشـته	اند	و	دارنـدگان	مـدرک	تحصیلـی	کاردانی	
و	دکتـری	هریـک	بـا	4	درصـد	دیگـر	اعضـای	نمونـه	را	
تشـکیل	داده	اند.	همچنین،	بیشـترین	افراد	)68/5		درصد(	
کمتـر	از	سـه	سـال،	26	درصـد	بین	سـه	تـا	پنج	سـال	و	
5/5	درصد	بیش	از	پنج	سـال	سـابقة	اسـتفاده	از	خدمات	

آنلایـن	گردشـگری	را	داشـته	اند.

تحلیل استنباطی داده های تحقیق
در	ایـن	بخـش،	ابتـدا	بـرازش	مدل	هـای	اندازه	گیـری	
و	روایـی	و	پایایـی	پرسـش	نامة	تحقیـق	بررسـی	شـده	
6.AVE
7. CVR
8. Smart PLS

اسـت.	در	ادامـه،	بـرازش	مـدل	سـاختاری	و	پـس	از	آن	
بـرازش	کلـی	مـدل	)GOF(	مـورد	بررسـی	قـرار	گرفته	
اسـت.	درنهایـت،	فرضیـات	پژوهـش	آزمـوده	شـده	اند.

برازش مدل های اندازه گیری
پایایی

پایایـی	بـا	سـه	معیـار	ضرایـب	بارهـای	عاملـی	و	آلفای	
کرونبـاخ	و	پایایـی	ترکیبـی	بررسـی	شـده	اسـت	که	در	

ادامـه	نتایـج	آن	هـا	گزارش	می	شـود.

جدول 1: ضرایب بارهای عاملی سؤالات

123456سؤالات

0/5960/7520/6620/6830/7110/714بار	عاملی

789101112سؤالات

0/5310/8090/7100/8090/7200/764بار	عاملی

131415161718سؤالات

0/8340/8240/6730/8480/8290/799بار	عاملی

192021222324سؤالات

0/8080/6990/5490/7800/7600/820بار	عاملی

252627282930سؤالات

0/8050/7610/7120/6470/8900/904بار	عاملی

313233343536سؤالات

0/8800/8880/7780/8160/8510/700بار	عاملی

بـا	توجـه	بـه	این	کـه	مقـدار	مناسـب	ضرایـب	بارهـای	
عاملـی	برابـر	یا	بیشـتر	از	0/4	Hulland, 1999(( اسـت	
و	بنابـر	یافته	هـای	جـدول	1	مقادیر	به	دسـت	آمده	برای	
تمامی	سـؤالات	بیشتر	از	0/4	اسـت،	پایایی	مناسب	است.

جدول 2: ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

پایایی	آلفای	کرونباخنام	متغیر
ترکیبی

0/7990/848گیمیفیکیشن

0/7620/847ارزش	های	لذت	جویانه
0/7800/858ارزش	های	سودآور
0/7670/865رضایت	مشتری
0/8320/878عشق	به	برند

0/7150/823وفاداری	به	برند
0/9130/939تبلیغات	شفاهی	مثبت

0/7940/867مقاومت	در	برابر	اطلاعات	منفی
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بـا	توجـه	به	این	که	مقدار	مناسـب	آلفـای	کرونباخ	0/7 
)Cronbach, 1951(	و	مقـدار	مناسـب	پایایـی	ترکیبی	
0/7	Nunnaly, 1978((	اسـت	و	بنابـر	یافته	های	جدول	
2	مقـدار	به	دسـت	آمده	بـرای	تمامی	متغیرها	بیشـتر	از	

0/7	اسـت،	می	شـود	پایایی	را	مناسـب	دانست.

روایی
روایی هم گرا )شاخص میانگین واریانس استخراجی(
واریانـس	 میانگیـن	 شـاخص	 بـا	 هم	گـرا	 روایـی	
اسـتخراجی	بررسـی	شـده	اسـت.	نتایـج	مربـوط	بـه	
هریـک	از	متغیرهـا	در	جـدول	3	مشـاهده	می	شـود.

جدول 3: میانگین واریانس استخراجی متغیرها

AVEنام	متغیر

0/446گیمیفیکیشن

0/583ارزش	های	لذت	جویانه

0/603ارزش	های	سودآور

0/681رضایت	مشتری

0/550عشق	به	برند

0/539وفاداری	به	برند

0/793تبلیغات	شفاهی	مثبت

0/621مقاومت	در	برابر	اطلاعات	منفی

بـرای	 مناسـب	 مقـدار	 این	کـه	 بـه	 توجـه	 بـا	
میانگیـن	واریانـس	اسـتخراجی	متغیرها	0/4	اسـت 
)Magner et al., 1996(	و	بنابـر	یافته	هـای	جدول	3	
کـه	مقـدار	به	دسـت	آمده	بـرای	تمامـی	متغیرهـا	بیش	
از	0/4	اسـت،	می	تـوان	گفـت	روایـی	هم	گـرا	مناسـب	

ست. ا

روایی محتوا )ضریب نسبی روایی محتوا(
بـرای	تعیین	ضریب	نسـبی	روایی	محتـوا	از	متخصصان	
درخواسـت	شـد	تـا	هـر	سـؤال	را	بر	اسـاس	طیف	سـه	
قسـمتی	»ضروری	اسـت«،	»مفید	اسـت	ولی	ضرورتی	
سـپس	 دهنـد.	 پاسـخ	 نـدارد«	 »ضرورتـی	 و	 نـدارد«	
پاسـخ	ها	مطابـق	فرمـول	زیـر	محاسـبه	شـد	کـه	در	
جـدول	4	ارائـه	شـده	اسـت.	در	ایـن	رابطـه،	nE	تعداد	
پاسـخ	 ضـروری	 گزینـة	 بـه	 کـه	 اسـت	 متخصصانـی	

داده	انـد	و	N	تعـداد	کل	متخصصـان	اسـت.
	

جدول 4: ضریب نسبی روایی محتوا

123456789سؤالات

CVR110/820/8210/6310/630/82

101112131415161718سؤالات

CVR0/630/820/630/82110/6311

192021222324252627سؤالات
CVR10/630/8210/820/6310/820/82

282930313233343536سؤالات

CVR10/8210/6310/63110/82

ازآنجاکـه	تعـداد	متخصصان	در	این	پژوهـش	یازده	نفرند	
و	بـرای	ایـن	تعـداد	لازم	اسـت	مقدار CVR بـرای	تمامی	
گویه	ها	بیشـتر	از	0/59	باشـد	)Lawshe, 1975(	و	مقادیر	
به	دسـت	آمده	بـرای	تمامـی	گویه	ها	بیشـتر	از	ایـن	مقدار	

اسـت،	می	تـوان	گفت	روایی	محتوا	مناسـب	اسـت.

برازش مدل های ساختاری
به	منظـور	بررسـی	بـرازش	مدل	هـای	سـاختاری	از	دو	
معیـار R Squares یـا	R2 و	معیـار Q2	اسـتفاده	شـده	
اسـت.	R2	معیـاری	اسـت	که	بـرای	متصل	کردن	بخش	
اندازه	گیـری	و	بخـش	سـاختاری	مدل	سـازی	معادلات	
سـاختاری	بـه	کار	مـی	رود	و	نشـان	از	تأثیـری	دارد	که	
متغیـر	درون	زا	می	گـذارد.	هرچـه	 بـرون	زا	در	 متغیـر	
مقـدار R2 مربـوط	به	سـازه	های	درون	زای	مدل	بیشـتر	
باشـد،	بـرازش	مـدل	بهتـر	اسـت.	چین9	)1998(	سـه	
مقـدار	0/19	و	0/33	و	0/19	را		مـلاک	مقادیـر	ضعیف	

و	متوسـط	و	قـوی R2	معرفـی	می	کنـد.
معیـار Q2 نیـز	قـدرت	پیش	بینـی	مـدل	را	مشـخص	
بخـش	 بـرازش	 دارای	 کـه	 مدل	هایـی	 می	سـازد.	
سـاختاری	قابل	قبـول	باشـند،	بایـد	قابلیـت	پیش	بینی	
شـاخص	های	مربـوط	بـه	سـازه	های	درون	زای	مـدل	را	
داشـته	باشـند.	بدیـن	معنـی	که	اگـر	در	مدلـی	روابط	
بیـن	سـازه	ها	به	درسـتی	تعریـف	شـده	باشـد،	سـازه	ها	
تأثیـر	کافـی	در	شـاخص	های	یکدیگـر	می	گذارنـد	و	از	

تأییـد	می	شـوند. به	درسـتی	 راه	فرضیه	هـا	 ایـن	
قـدرت	 شـدت	 دربـارة	 	)2009( همـکاران	 و	 هنسـلر	
مقـدار	 سـه	 درون	زا	 سـازه	های	 در	 مـدل	 پیش	بینـی	
بـه	 کـه	 کرده	انـد	 تعییـن	 را	 	0/35 و	 	0/15 و	 	0/02
ترتیـب	نشـان	از	قـدرت	پیش	بینی	ضعیف،	متوسـط	و	
قـوی	یـک	سـازه	در	قبال	شـاخص	های	آن	سـازه	دارد.	
جـدول	5	مقادیـر	معیـار R2	و Q2	را	بـرای	هریـک	از	

نشـان	می	دهـد. متغیرهـای	درون	زای	مـدل	

9. Chin
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جدول 5: معیار	R2 و Q2 هریک از متغیرهای درون زای مدل

نتیجهمعیارQ2 معیارR2 نام	متغیر

متوسط0/2790/153ارزش	های	لذت	جویانه

قوی0/5230/310ارزش	های	سودآور

قوی0/6360/393رضایت	مشتری

قوی0/6470/330عشق	به	برند

قوی0/6920/326وفاداری	به	برند

قوی0/4600/349تبلیغات	شفاهی	مثبت

قوی0/7410/428مقاومت	در	برابر	اطلاعات	منفی

بـا	توجـه	بـه	مقادیر	به	دسـت	آمده	بـرای		R2 	و Q2 برای	
متغیرهـای	درون	زا	و	بـا	توجـه	به	مقادیر	مـلاک،	برازش	

مـدل	سـاختاری	به	صـورت	قوی	تأیید	می	شـود.

بررسی برازش بخش کلی
بخـش	 بـرازش	 بررسـی	 از	 پـس	 می	توانـد،	 محقـق	 	
اندازه	گیـری	و	بخـش	سـاختاری	مـدل	کلـی	پژوهـش،	

بـرازش	بخـش	کلـی	را	نیـز	کنتـرل	کنـد	کـه	طبـق	
می	شـود. محاسـبه	 زیـر	 فرمـول	

بـا	توجـه	بـه	سـه	مقـدار	0/01	و	0/25	و	0/36	کـه		
مقادیـر	ضعیـف،	متوسـط	و	قـوی	بـرای GOF	معرفـی	
مقـدار	 حصـول	 و	 	)Wetzels et al., 2009( شـده	اند 

می	شـود. تأییـد	 کلـی	 مـدل	 قـوی	 بـرازش	 	،0/596

آزمودن فرضیه ها
بیـن	 رابطـة	 	،6 جـدول	 نیـز	 و	 	3 و	 	2 شـکل	های	 در	
متغیرهـای	تحقیـق	بر	اسـاس	فرضیـات	ارائه	شـده	و	بر	

اسـاس	آن	فرضیـات	تأییـد	یـا	رد	شـده		اسـت.

بر	این	اساس	داریم:

t شکل 2: ضرایب معناداری

شکل 3: ضرایب استانداردشدة مسیرها
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بحث و نتیجه گیری
امـروزه	گردشـگری	صنعتـی	بسـیار	مهـم	در	جهـان	
اقتصـادی	 شـکوفایی	 در	 بسـزایی	 نقـش	 و	 اسـت	
کشـورها	ایفـا	می	کنـد.	توسـعة	ایـن	صنعـت	در	گـرو	
ارائـة	خدمـات	مناسـب	در	تمامـی	مراحـل	سـفر	بـه	
گردشـگران	اسـت.	یکـی	از	مهم	تریـن	مراحـل	سـفر	
از	نـگاه	صاحبـان	کسـب	وکارهای	گردشـگری	خریـد	
و	 بلیـت	 ماننـد	 مسـافرتی	 بسـته	های	 انـواع	 رزور	 و	
هتـل	اسـت.	ازایـن	رو،	ایجاد	شـرایطی	که	مشـتریان	را	
ترغیـب	کنـد	که	از	میـان	تعـداد	بی	شـمار	آژانس	های	
گردشـگری	برنـدی	خـاص	را	انتخاب	کننـد	از	اهمیت	
ویـژه	ای	برخـوردار	اسـت.	از	طرفـی،	در	جهان	بیشـتر	
می	تـوان	 و	 می	شـود	 ارائـه	 آنلایـن	 سـفر	 خدمـات	
گفـت	دفاتـر	خدمـات	مسـافرتی	و	گردشـگری	بـدون	
اسـتفاده	از	اینترنـت	و	قابلیت	هـای	آن	امـکان	ادامـة	
فعالیـت	نخواهنـد	داشـت.	بنابرایـن	ایجـاد	جذابیـت	
بـرای	خریـد	آنلایـن	خدمـات	در	مشـتریان	اهمیتـی	
دوچنـدان	یافتـه	اسـت	و	کسـب	وکارهای	ایـن	حـوزه	
بایـد	بـرای	تأثیرگـذاری	مثبـت	در	رفتارهـای	خریـد	
و	پـس	از	خریـد	مشـتریان	آنلایـن	بیشـتر	بکوشـند؛	
زیـرا	رفتاری	هـای	مثبـت	خریـد	بـه	افزایش	فـروش	و	
سـودآوری	در	لحظـه	و	رفتارهای	مثبت	پـس	از	خرید	
بـه	افزایـش	فروش	و	سـودآوری	در	آینده	منجر	خواهد	
شـد.	علـت	ایـن	امـر	آن	اسـت	کـه	مشـتریان	فعلی	از	
طریـق	رفتارهـای	مثبـت	پـس	از	خریـد	شـامل	تکرار	
خریـد،	وفـاداری	بـه	برنـد،	تبلیغـات	شـفاهی	مثبـت	
و	مقاومـت	در	برابـر	اطلاعـات	منفـی،	امـکان	جـذب	
مشـتریان	بالقـوه	را	بـدون	هیچ	گونـه	هزینـة	اضافـی	
بـرای	سـازمان	فراهـم	می	آورنـد.	ازایـن	رو	سـازمان	ها	

همـواره	خواهـان	راهکارهایـی	هسـتند	تـا	بتواننـد	در	
پیامدهـای	رفتـاری	مشـتریان	خـود	تأثیـر	گذارنـد.

بـرای	دسـت	یابی	بـه	ایـن	هـدف	مهـم	چندیـن	روش	
وجـود	دارد	کـه	یکـی	از	ایـن	روش	هـا	بهره	گیـری	از	
مفهـوم	گیمیفیکیشـن	اسـت.	گیمیفیکیشـن	روشـی	
تکنیک	هـا	 از	 اسـتفاده	 بـا	 اسـت	کـه	 جدیـد	 تقریبـاً	
و	عناصـر	بـازی	انگیـزة	مشـتریان	را	بـرای	مشـارکت	
و	 سـازمان	 مطلـوب	 فعالیت	هـای	 در	 خودجـوش	
همچنیـن	سـطح	وفـاداری	آنـان	را	افزایـش	می	دهـد.
ازآنجاکـه	در	نتایـج	به	دسـت	آمده	ضرایـب	معنـاداری	
در	 گیمیفیکیشـن	 تأثیرگـذاری	 فرضیـات	 بـرای	
ارزش	هـای	لذت	جویانـه	و	سـودآور	)بـه	ترتیـب	برابـر	
بـا	6/908	و	19/132(	بیـش	از	مقـدار	1/96	اسـت،	
در	سـطح	اطمینـان	99	درصـد	ایـن	دو	فرضیـه	تأیید	
می	شـود.	بدیـن	معنی	که	اسـتفاده	از	عناصـر	بازی	در	
طراحـی	وبـگاه	شـرکت	و	فراینـد	جسـت	و	جو	و	خریـد	
مشـتری	و	نیـز	از	طریق	ابزارهای	گیمیفیکیشـن	نظیر	
ارائـة	امتیازهای	تشـویقی	به	مشـتریان	و	ترغیب	آن	ها	
بـه	جمـع	آوری	امتیـاز،	ضمن	تبدیـل	فراینـد	خرید	به	
یـک	بـازی	سـرگرم	کننده	و	جـذاب،	از	طریق	تسـهیل	
فراینـد	جسـت	و	جو	و	خریـد،	بـرای	مشـتریان	ارزش	
سـودآور	ایجـاد	می	کنـد.	بـه	عبـارت	دیگر،	مشـتریان	
ضمـن	دسـت	یابی	بـه	اهـداف	خـود	کـه	همـان	خرید	
خدمـات	اسـت،	لحظاتـی	جـذاب	و	خوشـایند	را	نیـز		
سـپری	می	کننـد	و	در	کمـال	آرامـش	و	بـا	سـهولت	و	
سـادگی	خریـدی	دلچسـب	را	تجربـه	می	کننـد.	ایـن	
درحالـی	اسـت	کـه	بـا	توجـه	بـه	ماهیـت	جسـت	وجو	
در	وبگاه	هـای	فـروش	خدمـات	گردشـگری،	که	مبتنی	
بـر	مقایسـه	های	متعـدد	میـان	خدمـات	مختلـف	بـا	

جدول 6: نتیجۀ فرضیه های تحقیق

نتیجهضرایب مسیرضرایب معناداریفرضیات

تأیید6/9080/528گیمیفیکیشن	در	ارزش	های	لذت	جویانه	تأثیر	دارد

تأیید19/1320/723گیمیفیکیشن	در	ارزش	های	سودآور	تأثیر	دارد

تأیید3/7030/502ارزش	های	لذت	جویانه	در	رضایت	مشتری	تأثیر	دارد

تأیید2/4440/341ارزش	های	سودآور	در	رضایت	مشتری	تأثیر	دارد

تأیید20/6280/804رضایت	مشتری	در	عشق	به	برند	تأثیر	دارد

تأیید33/2240/832عشق	به	برند	در	وفاداری	به	برند	تأثیر	دارد

تأیید13/3840/678عشق	به	برند	در	تبلیغات	شفاهی	مثبت	تأثیر	دارد

تأیید20/6610/861عشق	به	برند	بر	مقاومت	در	برابر	اطلاعات	منفی	تأثیر	دارد
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امـکان	 ایـن	 اسـت،	 متنـوع	 قیمت	هـای	 و	 کیفیت	هـا	
وجـود	دارد	کـه	در	صـورت	اسـتفاده	نکردن	از	ابزارهـای	
جـذاب	و	بازی	گونـه	مشـتریان	دچـار	خسـتگی	و	ابهـام	
و	سـردرگمی	شـوند	و	از	دسـت	یابی	بـه	نتیجـة	بهینـه	
ناامیـد	شـوند	و	وبـگاه	را	بـدون	خریـد	خدمـات	تـرک	
کننـد.	نتایـج	به	دسـت	آمده	در	ایـن	بخـش	بـا	نتایـج	
پژوهش	های	شـو	و	چـن	)2018(	و	هوفاکـر	و	همکاران	
)2016(	هم	راسـتا	اسـت	کـه	معتقدنـد	گیمیفیکیشـن	
مشـتریان	 بـرای	 سـودآور	 و	 لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	

ایجـاد	می	کنـد.	
معنـاداری	 ضرایـب	 این	کـه	 بـه	 توجـه	 بـا	 همچنیـن،	
به	دسـت	آمده	بـرای	فرضیـات	تأثیرگـذاری	ارزش	هـای	
لذت	جویانـه	و	سـودآور	در	رضایـت	مشـتری	)به	ترتیب	
برابـر	بـا	3/703	و	2/444(	بیـش	از	مقدار	1/96	اسـت،	
در	سـطح	اطمینـان	99	درصـد	ایـن	دو	فرضیـه	تأییـد	

می	شـود.
بـر	اسـاس	نتایـج	پژوهش	می	تـوان	گفت	اگر	مشـتریان	
در	فراینـد	جسـت	و	جو	و	خرید	خدمات،	ضمن	اسـتفاده	
از	روش	هـای	جذاب	و	سـرگرم	کننده	و	کارآمـد،	بتوانند	
بدون	ابهام	و	سـردرگمی	انـواع	خدمات	موجود	در	وبگاه	
آژانـس	را	مقایسـه	کننـد	و	با	کسـب	امتیـازات	مختلف	
از	انـواع	جوایـز	ارائه	شـده	در	قالـب	تخفیفـات،	جوایـز	
نقـدی،	تورهـای	رایـگان	و...	بهره	منـد	شـوند،	احسـاس	
در	 خوشـایند	 و	 دلچسـب	 خریـدی	 از	 رضایت	منـدی	

آن	هـا	پدید	خواهـد	آمد.
متعـددی	 مطالعـات	 کـه	 شـود	 یـادآوری	 اسـت	 لازم	
همچون	مطالعات	شـو	و	چن	)2018(،	شـین	)2017(،	
گائـو	و	همـکاران	)2016(،	جونـز	و	همـکاران	)2006(	
المدرسـی	و	محمـدی	)1394(،	کـه	بـه	 و	الحسـینی	
در	 سـودآور	 و	 لذت	جویانـه	 ارزش	هـای	 تأثیرگـذاری	
رضایـت	مشـتری	اشـاره	کرده	انـد،	نتایـج	ایـن	بخش	را	

می	کننـد. تأییـد	
معنـاداری	 ضریـب	 این	کـه	 بـه	 توجـه	 بـا	 همچنیـن،	
رضایـت	 تاثیرگـذاری	 فرضیـة	 بـرای	 به	دسـت	آمده	
مشـتری	در	عشـق	بـه	برنـد	)20/628(	بیـش	از	مقـدار	
1/96	اسـت،	در	سـطح	اطمینـان	99	درصـد	می	تـوان	
ایـن	فرضیـه	را	تأییـد	کـرد.	بـر	ایـن	اسـاس	می	تـوان	
خدمـات	 از	 مشـتریان	 رضایت	منـدی	 تـداوم	 گفـت	
دریافتـی	از	آژانـس	کـه	خود	ناشـی	از	احسـاس	کسـب	
و	 دلبسـتگی	 بـه	 اسـت	 سـازمان	 خدمـات	 از	 ارزش	
علاقه	منـدی	مشـتری	بـه	برند	شـرکت	منجر	می	شـود،	
به	طوری	کـه	مشـتری	احسـاس	وابسـتگی	عاطفـی	بـه	
برنـد	پیـدا	می	کنـد.	ایـن	دلبسـتگی	ازآن	روسـت	کـه	

بـاور	در	مشـتری	شـکل	می	گیـرد	کـه	 ایـن	تصـور	و	
سـازمان	تمامـی	ابعـاد	نیازهایـش	را	شناسـایی	کـرده	و	
در	صـدد	رفـع	آن	هـا	برآمده	اسـت؛	نیازهایی	که	شـاید	
مشـتری	خـود	نیـز	از	وجـود	آن	هـا	بی	خبـر	بـوده	و	بـا	
دریافـت	خدمـات	مربـوط	به	آن	نیـاز	احسـاس	دریافت	
ارزشـی	بیـش	از	انتظـارش	به	وی	دسـت	می	دهد.	نتایج	
به	دسـت	آمده	در	ایـن	بخش	همسـو	بـا	نتایـج	مطالعات	
آرو	و	همـکاران	)2018(،	شـو	و	چـن	)2018(	و	درنـان	
و	همـکاران	)2015(	اسـت.	آن	هـا	در	مطالعـات	خـود	
بـه	تأثیـر	رضایـت	مشـتری	در	عشـق	بـه	برنـد	اشـاره	

کرده	انـد.
معنـاداری	 ضرایـب	 این	کـه	 بـه	 توجـه	 بـا	 درنهایـت،	
بـه	 تاثیرگـذاری	عشـق	 بـرای	فرضیـات	 به	دسـت	آمده	
برنـد	در	وفـاداری	بـه	برنـد،	تبلیغـات	شـفاهی	مثبت	و	
مقاومـت	در	برابـر	اطلاعـات	منفـی	)بـه	ترتیـب	برابر	با	
33/224	و	13/384	و	20/661(	بیـش	از	مقـدار	1/96	
اسـت،	در	سـطح	اطمینـان	99	درصـد	می	تـوان	ایـن	
سـه	فرضیـه	را	تأییـد	کـرد.	بدیـن	معنـی	که	احسـاس	
تعلق	خاطـر	بـه	برنـد	موجـب	می	شـود	اولاً	مشـتری	به	
برنـد	وفادار	بمانـد	و	پیامدهایی	همچـون	تکرار	خرید	از	
برنـد،	صبرکـردن	بـرای	دریافـت	خدمـات	درصورتی	که	
در	لحظـة	مدنظـرِ	مشـتری	امـکان	ارائـة	خدمـت	وجود	
نداشـته	باشـد	را	برای	شـرکت	بـه	ارمغان	خواهـد	آورد.	
ثانیـاً	مشـتری	در	برابـر	اطلاعـات	منفـی	احتمالـی	کـه	
از	جانـب	اطرافیـان،	رقبـای	شـرکت،	رسـانه	ها	و...	در	
خصـوص	برنـد	دریافـت	مـی	دارد،	مقاومـت	می	کنـد	و	
به	سـادگی	ایـن	اطلاعـات	را	نمی	پذیـرد.	در	آخـر	نیـز،	
مشـتری	علاقه	منـد	بـه	برنـد،	بـا	تشـویق	دیگـران	بـه	
دریافـت	خدمـات	و	به	اشـتراک	گذاری	تجـارب	مثبـت	
خدمـات	 و	 محصـولات	 معرفـی	 و	 دیگـران	 بـا	 خـود	
شـرکت	بـه	اطرافیـان	خـود،	بـه	منبعـی	مطمئـن	برای	
آن	کـه	 بـدون	 می	شـود،	 تبدیـل	 شـرکت	 تبلیغـات	
هزینه	هـای	اضافـی	تبلیـغ	بـر	سـازمان	تحمیـل	شـود.	
نتایـج	ایـن	بخش	در	پژوهش	های	شـو	و	چـن	)2018(،	
آرو	و	همـکاران	)2018(،	درنـان	و	همـکاران	)2015(،	
بـچ	 و	 برگوویسـت	 	،)2015( گولتکیـن	 و	 تورگـوت	
لارسـن	)2010(،	آلبـرت	و	همـکاران	)2008(،	پـارک	
و	همـکاران	)2006(،	کارول	و	آهوویـا	)2006(	و	آهـرن	
و	همـکاران	)2005(	تأییـد	شـده	اسـت،	به	طوری	کـه	
همگـی	بـه	تأثیر	عشـق	بـه	برنـد	در	پیامدهـای	رفتاری	

مشـتریان	اشـاره	نموده	انـد.
در	ایـن	خصـوص	پیشـنهاد	می	شـود	مالـکان	و	مدیران	
از	 بهره	گیـری	 بـا	 گردشـگری،	 حـوزة	 کسـب	وکارهای	
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ابزارهـای	گیمیفیکیشـن	و	از	طریـق	ارائـة	امتیازهـای	
تشـویقی	بـه	مشـتریان	و	علاقه	مندکـردن	آن	هـا	بـه	
جمـع	آوری	امتیـاز،	سـبب	تکـرار	خریـد	شـوند	و	بـه	
ایـن	ترتیـب،	بـا	افزایـش	میـزان	وفـاداری	مشـتریان	
بـه	محصـولات	و	خدمات	سـازمان،	رشـد	و	سـودآوری	
پیشـنهاد	 همچنیـن	 شـوند.	 موجـب	 را	 کسـب	وکار	
می	شـود،	بـا	بهره	گیری	از	یکـی	دیگر	از	سـازوکارهای	
گیمیفیکیشـن	کـه	همـان	ارائـة	جوایـز	اسـت،	انگیزة	
لازم	را	بـرای	ادامـه	یـا	تکـرار	خریـد	مشـتریان	ایجـاد	

	. کنند
آنچـه	پیـش	از	ایـن	در	مقـالات	و	پژوهش	هـا	بررسـی	
و	تأیید	شـده	اسـت	عمومـاً	تأثیرگـذاری	عواملی	مانند	
گیمیفیکیشـن،	ارزش	های	مشـتری،	رضایت	مشـتری	
و	عشـق	به	برند	در	پیامدهای	رفتاری	مشـتریان	است.	
به	طوری	کـه	در	مطالعـات	پیشـین	کـه	در	این	پژوهش	
اسـتناد	کرده	ایـم،	تأثیـر	هریـک	از	عوامـل	مذکـور	در	
پیامدهـای	رفتـاری	مشـتریان	جداگانـه	یـا	بـه	همراه	
مـوارد	 اغلـب	 در	 و	 شـده		 بررسـی	 دیگـر	 متغیـری	
تأثیرگـذاری	آن	هـا	تأیید	شـده	اسـت.	امـا	ازآنجاکه	در	
واقعیـت	هـر	متغیـر	تحت	تأثیـر	عوامـل	متعـددی	قرار	
می	گیـرد	و	درنظرگرفتـن	یـا	درنظرنگرفتـن	یک	عامل	
ممکن	اسـت	نـوع	و	میـزان	تأثیرگـذاری	سـایر	عوامل	
را	بـر	متغیـری	دیگـر	تحت	تأثیـر	قـرار	دهـد،	بسـیار	
اهمیـت	دارد	در	حـد	امـکان	تأثیرگذاری	همـة	عوامل	

به	طـور	هم	زمـان	بررسـی		شـوند.
ازایـن	رو	در	ایـن	پژوهـش	تـلاش	شـده،	بـا	مطالعـة	
الگویـی	 ایـن	زمینـه،	 پژوهش	هـای	صورت	گرفتـه	در	
جامـع	ارائـه	شـود	کـه		به	طـور	هم	زمـان	تأثیـر	عوامل	
مختلفـی	را	بـر	پیامدهـای	رفتـاری	مشـتریان	آنلایـن	

آژانس	هـای	مسـافرتی	بررسـی	کنـد.
در	پایـان	ایـن	توضیـح	لازم	اسـت	که	در	ایـن	تحقیق	
فقـط	عوامل	مؤثـر	بر	پیامدهـای	رفتاری	مشـتریان	بر	
مبنـای	ادبیات	موضوع	و	مقالات	بررسـی	شـده	اسـت،	
بنابرایـن،	بـا	توجـه	بـه	شـرایط	فرهنگی	ـ	اجتماعـی	
و	اقتصـادی	کشـور،	ممکـن	اسـت	متغیرهـای	دیگری	
وجـود	داشـته	باشـد	کـه	در	الگوی	ایـن	تحقیـق	وارد	
نشـده	اسـت.	به	منظور	رفع	ایـن	محدودیت،	پیشـنهاد	
می	شـود	در	پژوهشـی	دیگر	عوامل	مؤثر	بـر	پیامدهای	
رفتـاری	مشـتریان،	بـا	تمرکـز	بـر	گیمیفیکیشـن،	بـا	
اسـتفاده	از	مصاحبـه		بـا	خبـرگان	شناسـایی	شـود	و	

الگویـی	بومـی	در	ایـن	زمینـه	ارائـه	گردد.
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