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Introduction: Entering the third millennium has increased the 

complexity of businesses. The use of new technologies has turned the 

age of communication into the age of trans-communication. Even now, 

games and game-related technologies have become an important part of 

everyday life and are expanding rapidly as media. Travel and tourism 

agencies, in most cases, sell tour packages with the characteristic of 

vacation packages, so they need a strong and significant insight in travel 

marketing and travel planning as well as pre-factors such as 

understanding customer engagement, increasing brand awareness and 

loyalty, and improving marketing efforts. Therefore, the problem of this 

research is how to explain the situation and combine the basic structures 

of tourism marketing and behavior and customer and brand engagement 

with the adoption of gamification technology. As stated, gamification 

is the game techniques of setting rules and arrangements of resources 

and business plans to design behaviors, develop skills, interact with 

people, and influence people's motivation or participation to solve 

complex problems and perform specific actions or entertainments. 

Accordingly, the most important research gap in this research is to use 

gamification technology in the development of businesses, especially 

travel agencies, to review concepts such as brand awareness, brand 

loyalty, and customer engagement in order to motivate tourists. The use 

of gamification elements can motivate tourists, take them out of boring 

tours, and increase their engagement with tours. In this way, a 

competitive advantage can be gained for tourism agencies. Considering 
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the spread of the corona disease in the country over the past few years 

and the closure of tours during this period, which has caused a decrease 

in the number of tourists, the concept of gamification can create a new 

spirit in tourism and travel agencies can take an effective step in this 

positive direction through gamification technology. The purpose of this 

research is to explain the technology of gamification in business 

development, especially the rules of gamification technology for 

companies in foreign and interactive marketing. 

Methodology: This article explains gamification technology in 

businesses development. The research is a descriptive survey of 

correlation type in terms of data collection and applied in terms of 

purpose. The statistical population was the employees (300 people) of 

Tourism of Kermanshah Province who used travel agencies several 

times a year. Of them, 169 people were selected using Cochran's 

formula in a stratified coincidence method. The acceptance of 

technology questionnaire consisted of 14 questions, the gamification 

questionnaire had 3 questions, a brand awareness questionnaire made 

by the researcher had 5 questions, a questionnaire on loyalty to the 

brand developed by the researcher contained 4 questions, and the 

customer engagement questionnaire included 4 questions. They were 

used as the main data collection tools. The basis of the measurement 

scale was the five-point Likert scale. To confirm the validity, tests of 

convergent validity and divergent validity were carried out, and three 

criteria (factor loadings, Cronbach's alpha coefficient and composite 

reliability coefficient) were used to confirm the reliability. To examine 

the research hypotheses, structural equations modeling was done with 

the partial least squares method. This method is a combination of 

principal component analyses, which relates indicators to latent 

variables, and path analysis and creates a system of latent variables. The 

software used in this research was SMART-PLS.  

Results and discussion: As the testing of the hypotheses showed, the 

factors of hope for performance, hope for effort, social influence and 

facilitation of conditions affect the acceptance of gamification 

technology. Also, customer engagement has a significant effect on 

brand awareness and brand loyalty, and brand awareness has a direct 

and significant effect on brand loyalty. Finally, customer engagement 

can play a mediating role in the influence of technology adoption on 

brand awareness and loyalty as well as in the influence of brand 

awareness on brand loyalty. 
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Conclusion: The purpose of this research was to explain gamification 

technology in businesses development. With the designed model, travel 

agencies can use gamification to increase customer engagement and 

achieve brand awareness and loyalty in tourism.  

Keywords: Gamification technology, Brand awareness, Brand loyalty, 

Customer engagement, Tourism agencies 
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 کارها وارسازی در توسعه کسب وآوری بازیتبیین فن       

 استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران ،1محسن اعظمی

 گروه مدیریت دولتی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران استادیارکامران نظری، 

 استادیار گروه مدیریت دولتی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانپیمان اکبری، 

01/09/1401تاریخ دریافت:  06/11/1401تاریخ پذیرش:    

 
 چکیده
آور الزامتعامل با مشتری  بهبود قواعدوارسازی برای بازی ،وکارها کسب شدنبنیاندانشبا 

کارها تلقی وو ارتقای کسب تسهیل توسعه در ینوظهور آوریفن ،رویکرداین . شده است

ها در وارسازی برای بنگاهآوری بازیتبیین قواعد فنهدف این پژوهش، رو، از این. شودمی

. پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، استبازاریابی خارجی و تعاملی 

استان  مسافرتی هایآژانسجامعه آماری پژوهش، مشتریان پیمایشی است.  - توصیفی

ها، گردآوری داده ابزار. استنفر  381 روش کوکران باآماری  نمونهاست. حجم  کرمانشاه

 هایاز مناسب بودن مدل حاکی هانامهپرسش پایایی و روایی. استاندارد است یهانامهپرسش

سازی مدل بر اساسهای الگو را هستند. در این پژوهش، شش فرضیه، سازه گیریاندازه

 هایآماره و .اس .ال .اسمارت پی افزارنرمبا استفاده از معادلات ساختاری و تحلیل مسیر 

دهد. مطابق نتایج پژوهش عوامل امید به مورد آزمون قرار می (β) مسیر ضرایب و t آزمون

 یوارسازیباز آوریفن رشیپذعملکرد، امید به تلاش، نفوذ اجتماعی و تسهیل شرایط بر 

دار تأثیر معنا آن یوفادارو  نشان تجاریاز  یآگاه ی برمشتر یدلبستگهمچنین  اثرگذارند.

دار دارد. در نهایت اثرگذاری مستقیم و معنا یوفادارنیز بر نشان تجاری از  یآگاهداشته و 

 یوفادار و یبر آگاه آوریفن رشیپذرا در تأثیرگذاری  نقش میانجی تواندمی یمشتر یدلبستگ

با وجود  ایفا کند. یبر وفادار نشان تجاریاز  یآگاهی گذاردر تأثیرو همچنین نشان تجاری 

 دلبستگیوارسازی برای افزایش از بازی توانندمی یمسافرت هاینسآژا ،شدهمدل طراحی

 .مشتریان و دستیابی به آگاهی و وفاداری به نام تجاری در گردشگری استفاده کنند
 

وارسازی، آگاهی از نشان تجاری، وفاداری نشان تجاری، آوری بازیفن های کلیدی:واژه
  های گردشگریدلبستگی مشتری، آژانس
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 مقدمه 
رفتار به منظور در ابزاری امیدوارکننده و اثربخش برای تغییر مثبت ، 1وارسااازیبازی

نظران را به خود جلب کرده   توجه دانشاااگاهیان و صااااحب      ،افزایش عملکرد کارکنان  
ست  ای برای  و قاعده ابزارتوان را میسازی  واربازی. (2022، 2)رجب پور و همکاران ا

سیدن به اهداف بنگاه  شگری   "ها از جمله ر ساس،   "صنعت گرد معرفی کرد. بر همین ا
های به اطلاعات جدید و تجربه، های دیدنیمکان سااازیوارذت بردن از بازیضاامن ل

ف اهدابا  سااازی مسااتلزم اسااتفاده از بازی واربازی .شااودمیکسااب نیز  ماندنییاد
  لذا . بگذارد کاربران را درگیر کرده و بر رفتار آنها تأثیر      تواند میخاصااای اسااات که    

گردشگری  به نام تجاری در  گردشگرانمهمی برای آگاهی و وفاداری  و مزایای بالقوه
 (،2019، )4و همکاران  لیومطابق نظرات  . (2017، 3)اکساااو و همکاران  داردبه همراه   را

تقویت و توساااعه  منظوربه در بخش گردشاااگری  یوری مفیدآفن ،ساااازیواربازی
منابع انسااانی و حمایت پایدار جامعه از گردشااگری   مدیرانروابط میان گردشااگران، 

ست  شتند که   ،(2020) 5بهالیس. همچنین ا ست   وریآفننوعی سازی  واربازیاظهاردا ا
 6و همکاران رودریگز گردشااگران خواهد شااد.افزایش رضااایت و مشااارکت  که باعث

های جوان توجه نسلضمن جلب سازی، واربازی هایکاربرداشاره کردند که  ،(2019)
وری  آدهد. علاوه بر این، با گسترش فنافزایش مینیز سطح آرزوهای آنها را  ،به خود

عه مشااااال در این حوزه، افراد نیز تشاااویق می     تا از   شاااتلفن همراه و توسااا وند 
. ش محصولات خود استفاده کنند  و افزایش فرو گردشگران سازی برای جذب  واربازی

 های بزرگ جهانینشاااان دادند که شااارکت ،)2019) 7ایشااانگری  و همکاراناز این رو 
های بازاریابی     فعالیت  به منظور اجرای روند   ساااازی واراز بازی  8همچون ایکس پدیا  
فاده می  ند نظرات مشاااتریان خود،    می ها شااارکت این د. ن کنخود اسااات یازها و   توان ن

میان مشااتریان خود  ،برای ایجاد ارزش مشااتر و  ی آنان را ساانجیدههامندیعلاقه
برای اهداف  9بازاریابی مقصااد در قالب نهادهای سااازیواربازیلذا، از اسااتفاده کنند. 

 کنند.میبازاریابی استفاده 
های بسااته  در بیشااتر موارد های مسااافرتی ساافر و گردشااگری    آژانساز آنجا که 

سافرتی     شگری و م صۀ   را گرد شخ سته  با م س به فروش می ،های تعطیلاتب ؛ لذا ندانر
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تا هسااتند، ریزان ساافر بازاریابان ساافر و برنامه درتوجهی قابل قوی و بینشنیازمند 
و  به نام تجاری   کننده تعامل با مشاااتریان، افزایش آگاهی و وفاداری         بینیعوامل پیش 

تبیین  چگونگی  پژوهشن ایمساااأله   لذا،  های بازاریابی را در  کنند.    پیشااارفت تلاش 
  مشتری  ، دلبستگی بازاریابی گردشگری و رفتار  ایهای پایهترکیب ساختار  وضعیت و 

ست.  بازی آوریفن رشیپذ و نام تجاری با  فنون ،وارسازی بازیدر واقع،  وارسازی ا
برای  اسااات که  وکار   کساااب های های منابع و برنامه    تنظیم قواعد و آرایش  در بازی 

ها یا تعامل با افراد و برای تأثیرگذاری بر انگیزه یا         توساااعه مهارت   طراحی رفتارها،  
مورد  مشااکلات پیچیده، انجام اقدامات خاص یا ساارگرمی   حل جهتمشااارکت مردم 
وارسازی   آوری بازیفن استفاده کردن از  این پژوهش براساس  گیرد.استفاده قرار می 

 مفاهیمی همچون ینیبازب جهتهای مسافرتی  ویژه آژانسبه در توسعه کسب و کارها  
ستگی مشتری   در   زهیانگ جادیادر جهت  آگاهی از نام تجاری، وفاداری نام تجاری، دلب

به منظور اسااتفاده از ساافرهای گردشااگری در سااطح اسااتان   مسااافران گردشااگری
 جادیضمن ا  تواندیم ی،وارساز یعناصر باز  یری. به کارگکرمانشاه انجام شده است   

خارج کرده و  گردشگری  کنندهکسل  سفرهای ، آنها را از ن گردشگر مسافرا در  زهیانگ
های  ی برای آژانسرقابت  تی مزاز این طریق کساااب دهد و   شیافزارا  آنها  یدلبساااتگ

با این اوصاااف و با توجه به . (2013، 1)تک سااامیت شااودمیهموار گردشااگری نیز 
سفرهای گردشگری در   شیوع بیماری کرونا طی چند سال گذشته در کشور و تعطیلی     

خلال این دوره بیماری که باعث کاهش گردشااکران در ساافرهای گردشااگری شااده؛    
های ای در گردشااگران ایجاد نماید و آژانستواند روح تازهوارسااازی میمفهوم بازی

در این جهت مثبت، گام    وارساااازی آوری بازی فنتوانند با کمک    مساااافرتی نیز می
ند.   یت   مؤثری بردار ها مذکور       ب در ن لب  طا به م جه  تبیین  این پژوهش،  از هدف ، ا تو
بازی   ناوری  عد فن         ف به ویژه قوا کارها و  عه کساااب و  آوری  وارساااازی در توسااا

 است.ها در بازاریابی خارجی و تعاملی وارسازی برای بنگاهبازی

 
 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

های کاربرد فناوریورود به هزاره سااوم، بر پیچیدگی کسااب و کارها  افزوده اساات. 
ها اکنون نیز بازیارتباطات تبدیل نموده است. هم نوین، عصر ارتباطات را به عصر فرا  

ای نوظهور  اند و به مثابه رسانه های آن، بخش مهمی از زندگی روزمره شده و فناوری
 (.2021، 2به سرعت در حال گسترش هستند )بدیعی و همکاران
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بوده  مؤثر  یوارساااازیبر باز  یادی عوامل ز  نمودند که  ، بیان  (2017)1و همکاران  انگ ی 
سازمان نیز نقش مهمی دارند؛ ی    شدن آن در   شیعوامل، افزا نیاز ا یککه در عملیاتی 

هایی از  نمونه  ،(2013) . اکساااو و همکاران آن اسااات یاجرا یافراد برا یدرون زهیانگ
مبتنی بر مکان میهای اند. بازیسازی در صنعت گردشگری را معرفی کرده    واربازی

و ... با  گوییقصااه سااازوکار ،توانند تعاملات گردشااگری را از طریق واقعیت افزوده
سازمانی      صد  شگران افزایش   2سازمان بازاریابی مق برای ایجاد انگیزه در بازدید گرد

ها از آن برای ایجاد انگیزه در مشاااتریان برای دریافت انعام در قبال دهد. رساااتوران
کنند و خطوط هوایی نیز برای جلب رضااایت و وفاداری  شااده اسااتفاده میکیفیت ارائه

فاده می   ند. علاوه بر این،  مسااااافران خود اسااات هالیس کن بالقوه      ،(2020) ب تأثیر 
های سازی در گردشگری را از نظر توانایی کاوش در اماکن تاریخی و نگرانیواربازی

شتریان،  صلی این بازی پایداری مورد توجه قرار دادند. به طور کلی، هدف ا ها جذب م
های وفاداری آنها داداهبه حداکثر رساندن ارزش مشتر  آنها و تغییر رفتار خرید و 

 از وارسااازی بیشااتر پژوهشااگران  با توجه به شاارایط فو ، در مفهوم بازی اساات.
ثل فن پذیرش فن   آوری م مل منطقی   3وریآمدل  یه ع مه    4، نظر نا تار بر ریزی  ، تئوری رف

به صااورت واقعی در گردشااگری مورد    ؛6وریآفن پذیرش یکپارچه نظریه مدل، 5شااده
بر  که یک مدل مبتنی     آوریفن رشیپذ  کپارچه  ی هی نظراز مدل  . اند دادهبررسااای قرار 

ست   آوریفنپذیرش  شتر  و نظریه ا سی تأثیر     از متغیرهای م شین برای برر های پی
ستفاده از   ستفاده می    آوریفنا شگری ا شا  و همکاران   و نوآوری در گرد ، 7شود)آبو

عد    آوریفن رشیپذ  کپارچه  ی هی نظر .(2019 به عملکرد،    "از جمله  دارای چهار ب امید 
را  آوریفناست که تأثیر پذیرش   "امید به تلاش، نفوذ اجتماعی و عوامل تسهیل کننده 

  کپارچه  ی هی حاضااار از نظر  پژوهشدر (. 2003، 8)ونکاتش و همکاران   کند بینی میپیش
سازی استفاده واربرای پیش بینی عوامل مؤثر بر تأثیر پذیرش بازی  آوریفن رشیپذ

)بهالیس،  مشتری است   دلبستگی سازی،  وارشده است. یکی از نتایج استفاده از بازی    
گاهی از   .(2020 ند آ کاران    بر مالا و هم فاداری  (2019، 9)سااااا ند  به  و و )ساااو و  بر

 .یاد کردعمل در مشتری  توان پیامدهای دلبستگی( را می2016، 10همکاران
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آوری در ادامااه، بر مبنااای ماادل مفهومی پژوهش، عواماال مؤثر بر پااذیرش فن                   
 های دلبستگی مشتری، آگاهی  وارسازی و ارتباط و اثرات آن بر هر یک از مؤلفه بازی

 ژوهش ارائه شده است.های پبرند و وفاداری به برند تبیین شده و هر یک از فرضیه
های چهارگانه امید به عملکرد، امید به          وارساااازی از مه  ه تبیین اثرپذیری بازی  

   پژوهش( اول فرضیه)تلاش، ن وذ اجتماعی و تسهیل شرایط پذیرش فناوری 
ند که     ( 2018جانگ و همکاران )   . امید به عملکرد  و  وارساااازیبازی  پذیرش  دریافت

وارسازی شامل دستیابی به نتایج بازاریابی هدف از طریق جذب مزایای مشتری بازی 
کساااب و کارهای برای مشاااتریان و تأثیرگذاری بر رفتار خرید آنها اسااات. بنابراین، 

. امید به شود استفاده می  انمشتری  دلبستگی وارسازی برای بهبود  بازی از گردشگری، 
ها به بهبود عملکرد  استفاده از نوآوریتوجهی اشاره دارد که با عملکرد به مزایای قابل

وارساااازی حمایت از مزیت اصااالی بازی(. 2012شاااود )آبوشاااا ، ختم میشاااغلی 
مشااتریان و ایجاد نوعی هماهنگی با  دلبسااتگیهای گردشااگری برای افزایش شاارکت

شتری        ستیابی به مفهوم ایجاد م ست که به د شتریان ا هماهنگی بین شود.  ختم می ،م
بازاریابی   ،که هدف آن ،و مشتریان نوعی بازاریابی مشارکتی استگردشگری مشاال 

های رقابتی کسب  محصولات و خدمات گردشگری در سطح جهانی و افزایش موقعیت   
که    معتقدند  ( 2018) 2و همکاران  . جانگ  (2019، 1آنهاسااات )بهالیس و ساااینارتا     و کار  

نه     یافتی از رسااااا بازی در       اطلاعات در کاربران  ماعی و  به   های اجت جاذ های   مورد 
وارسازی(  ها )یعنی بازیها از فناوریتوجهی بر تأثیرپذیری آنگردشگری به طور قابل

شده به    های بازیسایت کردند که وب تبیین( 2018) 3هسو و چن  .نقش دارد سازی  وار
کساااب و کار  های ممتاز ویژگیطور مثبت بر تجربه کاربران تأثیرگذار هساااتند و به   

مشاااتریان   برند ند. همچنین تأثیر قابل توجهی بر اعتماد و وفاداری       کنبازار کمک می  
 دارد.  

 ازیمورد ن تکاپو و کوشاااش ،به تلاش دیام. به تلاش دیاموارسااازی و پذیرش بازی
ستفاده از فن  یبرا شاره دارد  دیجد یورآا   هایپژوهش .(2003)ونکاتش و همکاران،  ا
، به گفته   ند گزارش کرد یورآفن رشیبه تلاش و پذ   دی ام نیب یارتباطات معنادار    یقبل

اساااتفاااده از  یاصااال هااایمزیااتاز  یکی ،(2017) 4سااااانچزمنااا و مااارتی پااانیرو
  علاوه بر ،هایباز یطراحچرا که در سااهولت اسااتفاده از آن اساات.  وارسااازی،بازی
و تفکر   یریادگی نسااابت به    انی مشاااتر ی درنگرش مثبت، کنان یباز  درلذت   حس ایجاد 
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شتر     .شود یم جادیا یباز یهاالشعبور از چ یخلاقانه برا سات م  ی و بازیکناناحسا
)ژی و دهد یم شیافزا یرا در اساااتفاده از باز   آنها  یساااتگی، شاااااه در مورد چالش 

مراحل بعدی بازی به چه       ای که آ  جنگند با این چالش می   انی . مشاااتر(2019، 1هاماری  
یا خیر. حتی در   هساااتند یقادر به ارتقاء به ساااطوح بالاتر باز اصاااورت اسااات و آی

 باشااد،آسااان  اریبساابازی اگر  شااوند. در عین حال معتقدندمی دیناام مواردی کاملاً
سته کننده خواهد بود  شود  بین میزان لذت و نتیجه بازیتعادل  دیبا رو. از اینخ   حفظ 
  هی توصااا ابان ی به بازار  (، 0202) 2رساااول و همکاران  .(2019)ایشااانگری  و همکاران،  

، انی مشاااتر دلبساااتگیحفظ  بازی با هدف    جان یو ه یحفظ سااارگرم یکردند که برا  
به گفته ماتیو و     .و آنها را ارتقاء دهند    کنند  ینیبازب  مداوم خود را به طور   یها یباز 
  یابیاستفاده از بازار  در انیمشتر  هدفبر  تأثیر مثبتی ی، لذت و راحت(2020) 3مانیسل 

ضااامن  دهد تا   یم زهیها به کاربران انگ   یواضاااح باز  ی. طراحدارد یتال یجید یمحتوا
چیتارو و   (.2019، 4)حسااان و همکاران  آن را به دسااات آورند یای مزا چالش با بازی،

مورد   راهای پیچیده   اشااااره کردند که مشاااتریان به ندرت بازی       ( 2019) 5وسااایوتب
( 2019) 6رپ و همکاران  کند. بنابراین  دلسااارد می آنها را  زیرا دهند اساااتفاده قرار می 

ضح بازی    ساده و وا ستند که بر الهام  ها عوامل قابلتأکید کردند که طراحی  توجهی ه
 گذارد.  یتأثیر م ییهایباز نیچن رشیکاربران و پذ

سازی بازی رشیپذ شا  ی. ن وذ اجتماعو  وار شتند ( 2019و همکاران ) آبو   اظهار دا
 را وادار به یگردشااگر یها، شاارکتو رقبا انیمشااتر یفشااارهای و که نفوذ اجتماع

ستفاده از برنامه  شان  2019) 7آبلی، نی. علاوه بر اکندآوری جدید میو فنتلفن  یهاا ( ن
شگر  کاربران یمنطق یهازهیاز انگ یکیداد که  سازی بازی رشیدر پذ گرد ، ارتباط وار
شن    گرانیافراد با د ست.  ستان و     بیان نمودند( 2020) 8و همکاران ا شرت با دو که معا

 یو ساافرها یباز یهااسااتفاده از برنامه یبرا یمهم یهازهیانگ ی،تعامل با مردم محل
شگر    برخط صد گرد ست. نفوذ اجتماع  یدر مقا   هینظره مدل کنندینیبشیپ نیسوم  ی،ا

بر در    گرانیبه تأثیر د  ؛ و اسااات یورآفن رشیپذ  یبرا آوریفن رشیپذ  کپارچه  ی
.  (2003)ونکاتش و همکاران ،  کندیخاص اشاااره م یفناور کیاسااتفاده از  یافراد برا

  دی کاربران تأک   یورآفن رشیبر پذ  یتأثیر اجتماع   به ( 2019)ایشااانگری  و همکاران،  
 یاانهیرا یهایباز رفتنیپذ یبرا یمحر  مهم ی،که تعامل اجتماع افتندیآنها در .کردند
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اسااتفاده   ی مشااتر باز کیاز  ،همکاران ایکه اکثر دوسااتان  یهنگام ژهیبه و ؛اساات
 کنند. یم

وارسازی   بازی رشیپذدر  طیشرا  لیتسه .  طیشرا  لیتسه و  وارسازی بازی رشیپذ
 یهاتیبه منابع و حما و اساات ازیمورد ن ندهیآ قاتیاساات که در تحق یاز جمله ابعاد
ساااانچزمنا و  .(2019همکاران،  و آبوشاااا ) دارداشااااره  ،انجام رفتار یموجود برا

، یسااازآماده یمحدود، زمان محدود برا یکه منابع مال افتندی( در2017) مارتی پانیرو
ماده  بل      یسااااازکمبود مواد آ قا عدم آموزش، موانع  فاده از   یبرا یتوجهو   اسااات

کاربران در    نیز معتقدند تجربه    (2018وارساااازی هساااتند. جانگ و همکارانش )     بازی 
و تعامل خود  رشیپذ قیتشو  یبرا هاشرکت  هایحمایتبه  یدجد یهایتفاده از بازاس 

ستگ  یبا باز شابه،   دارد. یب شا  به طور م شاره کرد 2019)ش و همکاران آبو که ند ( ا
نده موجود در آژانس لی تساااه طیشااارا تل یمساااافرت یها کن  یها تی ها و ساااا  ، ه
ستان  س   با ست.     تلفنکاربردی  یهابرنامه رشیبر پذ یشنا شته ا همراه تأثیر مثبت گذا
شگر  یهاسازمان  سا  یعلاوه بر منابع مال دیجد یهایساخت باز  یبرا یگرد  ینو ان

ا بدارند.  برانگیز نیازبه واقعیت هیجان وارسااازیبازی بارگذاری و اسااتفاده از یبرا
و با توجه  یاتخاذ باز یبرا کسب و کارهای گردشگری طیشرا لیتسه تیتوجه به اهم

 مطالب فو ، فرضیه اول پژوهش مطرح شد. به

 ی )فرضیه دوم پژوهش( مشتر  گذاری آن بر د بستگی اثرو  وارسازی بازی رشیپذ
، توافق  عواقب پذیرش آن و یباز بینی استفاده از درباره پیش بسیاری از پژوهشگران  

وارسازی در دلبستگی مشتریان بسیار مؤثر است      پذیرش بازی یاصل  جهیکه نت دارند
س  جهینت نی( به ا2019) شو همکاران گزیرودر .(2017)یانگ و همکاران،    یکیکه  دندیر

 شو همکاران انگیاساات.   یمشااتر  دلبسااتگی وارسااازی،  بازی رشیمهم پذ جیاز نتا
دلبسااتگی  به  منجرکه  دانندی میسااتمیساا وارسااازی راطراحی بازی و بازی( 2017)

( اظهار داشااتند که 2020) 1یو چو ، هوانگدین ترتیب. بشااودمی آنحفظ  مشااتری و
 اسااات. انیو جذب مشاااتر زهیانگ جادیا وارساااازی،بازیها از شااارکت یاصااال فهد

شنگری  و همکاران   س  (2019)ای سازی بازیکه  ندکرد یبرر سانه مهم برا  کی وار   یر
وارسااازی به پذیرش بازیاساات. آنها ادعا کردند که  انیمشااتر در دلبسااتگی لیتسااه

  ریی، به دسااات آوردن پاداش و تغیتعامل اجتماع قیکند تا از طریکمک م  هاشااارکت
کردند که  دی( تأک2018و چن ) هسااو کنند. دایدساات پ انیمشااتر دلبسااتگی، به اررفت

  تیرا تقو انیمشااتر دلبسااتگی، یابیبازار یهاتیدر فعال وارسااازیبازیاسااتفاده از 
                                                           
1 Hwang and Choi  



   146   وارسازی در توسعه کسب و کارهاآوری بازیتبیین فن/  اعظمی و همکاران

 

 ذبج یمحر  اصااالرا وارساااازی بازی ،(2018) شجانگ و همکاران همچنینکند. یم
که  ند( ادعا کرد2019) شو همکاران وی، لیدر بخش گردشااگرقلمداد کردند.  انیمشااتر

ستفاده از  شگران برا  یداخل یهازهیانگ شیباعث افزا یباز پذیرش و ا شارکت   یگرد م
سازی بازیکرد که  دیی( تأ2019) آبلیشود.  یها مدر جشنواره  کنندهدواریابزار ام وار

  1، کوگلان و کارتریتجربه معنادار اسااات. به تازگ جادیجذب گردشاااگران و ا یبرا یا
  یریادگی یجذب گردشااگران برا به یبصاار تیواقع یهایکردند که باز بیان( 2020)
 شپردازد. شااان و همکارانیمهای کهن راثیو حفاظت از م ریها، به تفساااتیساااا نیا
مختلف از جمله  یهایژگیوسااافرهای جذاب برخط از طریق که  ند( نشاااان داد2020)

جذب  بهها یژگیو ریها، خط داسااتان و ساااها، سااود پاداش، چالشیتعامل یهانقشااه
شده را در شش    یباز یسفرها  رندهی. آنها گردشگران پذ انجامدبیشتر می گردشگران  
پاداش و کاوشگر   ندگانیگردآورنده دانش، جو  ،آنها تیکردند که اکثر یبندگروه طبقه

 شده بودند.   یبندطبقه

،  یبه طور کلی )فرضیه سوم پژوهش (. مشتر  برند از د بستگی از  یآگاهپذیری اثر
 .دانندیم یمشاااتر یرا اسااااس آگاه یمشاااترو تعامل مشاااارکت  کساااب و کارها

صان بازار    ص ستگی معتقدند که  یابیمتخ شتر  دلب ستراتژ  کی یم  جادیا یمهم برا یا
 با کسااب و کارها، نیبنابرا (.2019، 2کامیلری)راساال و اساات  انیبا مشااتر یروابط قو

ستفاده از ابزارها  سترها  یعنی) نهنوآورا یا سازی( به  بازی یب گذاری بر  سرمایه وار
گاه  شیو افزا انی مشاااتر دلبساااتگی تی تقو جار   یآ نام ت ند )لکلر  و  ی میاز  پرداز

  یدئوها ی و ییگوقصاااه ی( نقش محتوا2019) 4یتارد یدساااارت و پ (.2018، 3همکاران 
ساااامالا و  دانند.می مؤثر های تجارینشاااانبا  انینظر مشاااترجلب یرا برا یتالیجید

  یمنجر به جلب توجه بهتر مشتر  یمشتر  دلبستگی که  ند( نشان داد 2019) شهمکاران
شان به  س  شود. یاز برند( م ی)آگاه های تجارین   ندافتی( در2020) 5شو همکاران یعبا
ستگی که  شتر  دلب شتن اطلاعات در مورد     یم شترا  گذا شان با به ا از  های تجارین
( 2019) یو هامار   یژ همچنین دهد. یم شیاز برند را افزا  یدهان به دهان، آگاه     قیطر
شتر از بازی ، بازاریابی مقصد های شرکت  که دندیرس  جهینت نیبه ا وارسازی برای   بی

دساااته از  نیاول ،(2020همکارانش )کنند. شااان و اساااتفاده می از برندافزایش آگاهی 
ستم    سی سازی را  بازی کاربران  را در مورد   آنها یآگاه که دانندمنبع اطلاعاتی میوار
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 یهاو کاوش در جاذبه وارسااازی و برخطمبتنی بر بازی یهاساافر قیمقاصااد از طر
شگر  شو  دهدمی شیافزا یگرد صد     افتندیدر (2016) و همکاران.  شف مقا از  یکیکه ک

 است.  یگردشگر یابیدر بازار یاستفاده از باز یهازهیانگ

ی )فرضاایه چهارم پژوهش(.  مشااتر برند از د بسااتگیبه  یوفادارپذیری مه  ه اثر
  دلبسااتگیاساات، اما  دیفراتر از خر یمفهوم تجاری نشااانبه نساابت  یاگرچه وفادار

  گذاردیخاص تأثیر م های تجارینشاااناز  انیمشااتر یبه شاادت بر وفادار یمشااتر
کاران  فت ی ( در2019) 2تاکور  (.2020، 1)کوار و هم نقش  ی،مشاااتر دلبساااتگیکه   ا

ضا گری بین تعدیل شتر  تیر شتر  یو وفادار یم  شو همکارانسو   نی. بنابرادارد یم
س 2016) ستگی اثر  ی( با برر شتر  دلب شگر  یم شان داد که ارز  یدر گرد شان  یابین   ن

 خشد.بیرا بهبود م ییمایهواپ هایو شرکت هاهتل انیمشتر ی، اعتماد و وفادارتجاری
سامالا و همکاران ) بیترت این به صورت تجرب 2019،  ستگی که ند کرد دییتأ ی( به    دلب

 شیرا افزا یگردشااگر های تجارینشااان یبرخ یاعتماد و وفادار ت،یرضااا ی،مشااتر
بازاریابی    نهادهای   که   دند ی رسااا جه ینت نی( به ا 2019) هاماری  و  ژی همچنین دهد. یم
. حساان و همکاران دنکنمیوارسااازی اسااتفاده ، از بازیبه برند یوفادار شیافزا یبرا
آنها  یوفادار یهایبا خدمات، نگران یمشتر یند که تعامل اجتماعاه( اشاره کرد2019)

( به 2018) هسااو و چن دهد.یم شیافزا یتوجهقابل زانیخدمات به م نیرا نساابت به ا
اعتماد و  رب وارسااازیبازی قیشااده از طر جادیکه تجربه کاربر ا دندیرساا جهینت نیا

که  افتندی( در2020، کوگلان و کارتر )یتازگدارد. به ییکاربر تأثیر بسزا برند یوفادار
شگر  یهایباز ستگی  ی،گرد شگران پس از تجربه  دلب ستفاده از بازی   گرد   ی)وفادارا
نگ و چو ، بی ترت نیبه هم  بخشاااد.ی( را بهبود مبرند  تأ 2020) یهوا ی (  که    دی ند  کرد

   دهد.یم شیرا افزا یمشتر یوفادار وارسازی،بازیاستفاده از 

محققان و د ) فرضاایه پن پ پژوهش(. برنبه  یو وفاداربرند از  یآگاهارتباط میان 
 گردشااگری واز برند  یآگاهکه  اندبرده یآن پ تیبه اهم یمتخصااصااان گردشااگر  

آلوارز و -خواهد شد )هرتارزش برند ز ااباعث افزایش حد قابل قبولی ، آنبه  یوفادار
ته ک   .(2020، 3همکاران  ، آنبه   یاز برند و وفادار   ی(، آگاه 2018) 4و همکاران  میبه گف
ارزش  یسازمفهوم یمشتر  هستند که برا افتهیچارچوب ساختار کی یاساس یاجزا
به  یاز برند و وفادار یآگاه نیارتباط بشود.  یاستفاده م  یبر مشتر  یبرند مبتن ژهیو

                                                           
1 Kaur 
2 Thakur 

3 Huerta-Alvarez et al 

4 Kim et al 
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  ته قرار گرف یمورد بررسااا داریهتل و  یگردشاااگر نه یدر زم یبرند در مطالعات قبل   
دانش  یاز برند منبع اساس ی( نشان دادند که آگاه2018و چن ) هسومثال،  برای است.
سبت به   دکنندگانیتعهد بازد هیمرحله اول، برند ست و پ  ینام تجار کین   وسته یخاص ا

باط ب 2016و همکاران )  ژو مرتبط اسااات. برند  یبا وفادار   از برند و   یآگاه  نی( ارت
  یکه وفادار   ند اهافت ی کرده و در یابی را ارز یارهیزنج یها هتل  یها برند به   یوفادار 

 قرار دارد.   برنداز  یتحت تأثیر آگاه یتوجهبه طور قابل نسبت به برند

و  ی برندبر آگاه یوارسااازیباز یگذارتأثیردر  یمشااتر میان ی د بسااتگینقش 
مشارکت  نیب کارکردی ی،مشتر دلبستگی ) فرضیه ششپ پژوهش(. به برند یوفادار

  نیز در برخط اقدامات احیای نام تجاری. داردبرند  یو وفادار و دلبسااتگی مشااتریان 
کاربران     مل  عا جاری  با   ت هد   تی رضاااا شیو افزا نام ت فای نقش می  برند و تع ند ای . ک

 نیبو  یاجتماع یهارساااانه و تجاری نشاااان دلبساااتگی به نیب یمشاااتر دلبساااتگی
سبت به برند کارکرد دار  یو وفادار تالیجید یمحتوا یابیبازار یهاتیفعال  کیهالب)د ن
نابراین، 2014 همکاران، و  باط ب    یمشاااتر دلبساااتگی (. ب   یها یژگیو نیواساااطه ارت

 یخدمات و رفتارهاو  برندبه  یو وفادار یآگاه، برند ژهیوارساااازی و ارزش وبازی
 است.  یوفادار

کاران   در پژوهش ها   (، برخی از این 2017) 1اسااالام و هم هاد مان از      ن ند و آل تایل در 
اسااتفاده   آنانهای گردشااگری خود و ترایب سااازی برای بازاریابی جاذبهواربازی
وفاداری مساااافران خود کنند. برخی از خطوط هوایی از آن برای افزایش آگاهی و می

ها از آن برای بهبود تعامل با مشتریان یا جذب کارکنان بیشتر استفاده و برخی از هتل
ها نیز برای افزایش تجربه بازدیدکنندگان خود از آن اساااتفاده           کنند. برخی موزه می
(، 2017های اسااالام و همکاران )پژوهشاگرچه  .(2018، 2)کاساااورینن و ناتاسکنندمی

را مورد مطالعه  برخط های گردشگری سایت بین وب در انمشتری  دلبستگی های انگیزه
شتر  آنان اما نتیجه ،قرار داد ستگی  بی شتری  بر دلب شت.  بر وفاداری برند  انم تأکید دا

سازی هنوز در مراحل آاازین و ابتدایی   وارمعتقدند که بازی( 2017اکسو و همکاران ) 
حقیقات تجربی در مورد تأثیر آن بر فروش  خود در صانعت گردشاگری قرار دارد و ت  

ست. علاوه بر این، رودریگز و همکارانش )      ضروری ا شگری  ( 2019و بازاریابی گرد
ندازه            که ا ند  ید جه رسااا یت   گیری نگرشبه این نتی پذیرش         ها و ن به  بت  ها نسااا

های ارائه مدلضااامن شاااود تا توصااایه می های آتیپژوهشساااازی، جهت واربازی

                                                           
1 Islam & Rahman 2 Kasurinen & Knutas 
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( 2012) 1و همکارانش و یو .کمک کندسااازی واربازیدر  افزایش دامنه  بهتحقیقاتی 
ستگی که  افتندیدر شتر  دلب شتریان      نیب یانجیمی، متغیر م ستگی م شارکت و دلب و  م

نشاااان  دیخود، تول یدر مدل مفهوم( 2013) 2و همکارانش ویرتز. اساااتبرند  یوفادار
 تیرضا  شیبرند و افزا کیبا  تعامل یبرا کاربران نیبمتغیر میانجی را  تجاری برخط

 یمشااتر دلبسااتگی میانجی( نقش 2014) 3و همکاران کیکردند. هولب بیان برندو تعهد 
دلبستگی    نیبمعناداری رابطه  یمشتر  دلبستگی آنها نشان دادند که  . کردند یرا بررس 

نشان دادند   ( 2016) 4وزیفرناندز و است  کند.یمتوجیه را  یاجتماع یهارسانه  وبرند  به
و  ژی .ی نقش میانجی داردوفادار یخدمات و رفتارها نهیزم نیبی مشتر  دلبستگی که 

ند ی در( 2020) هاماری     یها یژگیو نیواساااطه ارتباط ب    یمشاااتر دلبساااتگیکه   افت
 ( است. برندبه  یو وفادار ی)آگاه نام تجاری ژهیوارسازی و ارزش وبازی

 ژی و هاماری،   ؛(2020و همکارانش ) شااان با توجه به پیشاااینه موضاااوع، از جمله )      
( مشخص شد که بیشتر     (2018)جانگ و همکاران، (، 2019)حسن و همکاران،  ؛ (2019)

صورت توصیفی و مروری انجام گرفته بلکه      پژوهش شور به  ها نه تنها در خارج از ک
وارسااازی در صاانعت آوری بازیدر داخل کشااور نیز پژوهشاای که بتواند درباره فن

بحث کند انجام نگرفته و شااااید به جد بتوان گفت که این پژوهش، تنها            گردشاااگری 
ست. در این پژوهش که به تبیین        شگری در ایران ا صنعت گرد مطالعه مورد بحث در 

  سازی واربازی آوریشاخگی پذیرش فن وارسازی با الگوی سه  آوری بازیپذیرش فن
عوامل مؤثر بر  است.  ده شده  استفا ( 1پنهان )شکل   انعکاسی  ریهشت متغ  پردازد ازمی

ستفاده از سه شاخص      واربازی آوریپذیرش فن )سلیمان و  شود  لحاظ میسازی با ا
ارزیابی  ( 2019) 6کومار و نایا شاخص   قیاز طر مشتری  دلبستگی . (2021، 5آبوشا  
( و آگاهی از برند  2006) 7هار و همکارانهاوفاداری به برند نیز با شاااخص ساااد. شااد

 کند.سازی میرا محقق شاخص
  

                                                           
1 Vivek et al 
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 . ا گوی م هومی پژوهش1شکل

 

های مدل در این پژوهش از شش فرضیه برای تبیین سازههای پژوهش. فرضیه
 شود:استفاده می
استان  یمسافرت هایآژانسدر  یوارسازیبر بازآوری نف رشیپذ: 1فرضیه

 .اثرگذار استکرمانشاه 
استان  مسافرتی هایدر آژانس یمشتر یبر دلبستگ یوارسازیباز رشیپذ .2فرضیه

 .اثرگذار است کرمانشاه
 استان کرمانشاه مسافرتی هایدر آژانسبرند  یبر آگاه یمشتر یدلبستگ .3فرضیه

 .اثرگذار است
استان  مسافرتی هایدر آژانسبه برند  یبر وفادار یمشتر یدلبستگ .4فرضیه

 .استاثرگذار  کرمانشاه
استان کرمانشاه  مسافرتی هایدر آژانسبرند  یاز برند بر وفادار یآگاه .5فرضیه

 .اثرگذار است
 یبرند و وفادار یبر آگاه یوارسازیباز یگذاردر تأثیر ،یمشتر یدلبستگ .6فرضیه

 دارد. یانجیبه برند نقش م

 شناسیروش
سالۀ پژوهش   برای  سخ برای م سه ، یافتن پا های تأثیر فناوریشاخگی،  به کمک الگوی 

شگری  سازی( بر کارآیی فعالیت وارنوآورانه )یعنی بازی سنجیده  های بازاریابی گرد
وری جدید  آعوامل مؤثر در اسااتفاده از فن شااناساااییبه  در واقع، پژوهش. شااودمی

مشااتری و آگاهی و وفاداری به نام  دلبسااتگیسااازی( و تأثیر آن بر وار)یعنی بازی
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و از نظر نحوه « اربردیکاا»ن پژوهش از نظر هاادف یا پردازد.می تجاااری )برنااد(
ش   "ها، گردآوری داده صیفی، پیمای ست  "یتو تحلیل الگوی تعاملی تبیین و به دنبال و  ا
ست. لذا، جنبۀ پژوهش مدل متغیرهای  ضریب  » ا ستگی تأثیرگذاری مطابق  مورد  « همب

 اختصار ارائه شده است.، به 1شناسی پژوهش در جدول روش .گیردبررسی قرار می
 شناختی پژوهش. روش1جدول 

 نوع تحقیق بر اساس
 از منظر رویکرد از منظر هدف از منظر جهت گیری اصلی

 کمیّ حلیلیت-ی شیمایپ -توصیفی آزمایینظریه
 تبیین مدل و الگویابی راهبرد

 صنعت گردشگری در استان کرمانشاه محیط

ابزار و تاکتیک گرداوری 
 هاداده

برداری، الف( مطالعه و بررسی کتب، مقالات، تحقیقات، اسناد و مدار ، یادداشت و فیش
 پرسشنامه

 ب( ارائه پرسشنامه به گردشگران

ها و آزمون تحلیل داده
 هافرضیه

 تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر ،اس .ال پی. اسمارت افزارنرم

 

شگران جامعه  شاه     پژوهش، گرد ستان کرمان ست که ا سال از آژانس   ا چند بار در 
اریق   381حجم نمونه اند و مسافرتی استفاده کرده . دشتعیین  فرمول کوکراننفر از ط

ی مدل هاباااود. ابزار گردآوری داده ایطبقهانتخااااب افااااااراد به روش تصاااادفی    
 14مشااتمل بر  (2016آوری ساالیمان و آبوشااا  ) فن رشیپذ نامهپژوهش، پرسااش

 پرسااش، 3 با (2019وارسااازی آبوشااا  و همکاران ) بازی شاانامهپرسپرسااش، 

وفاداری به برند   نامهپرسااش پرسااش، 5 ساااخته بامحقق از برند یآگاه نامهپرسااش
( 2019ی سامالا و همکاران ) مشتر  یدلبستگ  نامهو پرسش  پرسش،  4 ساخته با محقق
مار    یژو  ها مل  ( 2019) یو  جدول  پرساااش،  4بر  مشااات یاس  ابزار و . (2بود) مق

شااروع و به « کاملا ً مخالفم»ای بر اساااس طیف پنج گزینه و نامهپرسااش ،گیریاندازه
تاکتیک گردآوری داده  « کاملا موافقم » عه و بررسااای کتب، مقالات،        بوده و  ها،  مطال

شت و فیش    سناد و مدار ، یاددا و روایی   رای تأیید روایی ابزابر برداری وتحقیقات، ا
سه نوع روایی ارزیابی محتو اندازهروایی همگرا ، واگرا شد. روایی      اگیری از  ستفاده  ا
و  پیشینه تحقیق گیری و های اندازهبه وسیله اطمینان از سازگاری بین شاخص    امحتو
صل       باروایی  ساتید حا سنجی از ا صل بر می شد نظر گردد که . روایی همگرا به این ا
ستگی میانه   شاخص  سازه با یکدیگر همب ش های هر  شند. طبق گفته ای دا فورنل و  ته با
های خروجی  معیار روایی همگرا بودن این اسااات که میانگین واریانس      ،(1981) 1لاکر

با همبسااتگی بین  AVE باشااد. روایی واگرا نیز از طریق مقایسااه جذر 5/0بیشااتر از 

                                                           
1 Fornell & Larcker 
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 های انعکاسی جذر سنجیده شده و برای هر کدام از سازه   ( 3جدول)متغیرهای مکنون 

 AVE        سازه سایر  سازه با  ستگی آن  شتر از همب شد باید بی ، 1)چوا و چن ها در مدل با
سش  (.2009 ضریب  ها نامههمچنین در این پژوهش جهت تعیین پایایی پر از دو معیار 

اسااتفاده شااد. ضاارایب آلفای کرونباخ تمامی    3ضااریب پایایی مرکب ،2آلفای کرونباخ
بیشااتر بود. پایایی مرکب بر خلاف آلفای  7/0متغیرها در این پژوهش از حداقل مقدار 

کند هر شاااخص وزن یکسااانی دارد، متکی بر    می کرونباخ که به طور ضاامنی فر  
معیار بهتری را برای پایایی ارایه     ، بنابراین  ؛حقیقی هر ساااازه اسااات  بارهای عامل    

سازه     دهد.می سازی معادلات  های الگو را مطابق مدلپژوهش، در قالب شش فرضیه، 
 هایآماره و اساامارت پی. ال. اس. افزارنرمبا اسااتفاده از ری و تحلیل مساایر ساااختا
 دهد.مورد آزمون قرار می (β) مسیر ضرایب و t آزمون
 

 پژوهش هاییافته ت سیر و هاتحلیل داده
 ضاااریب تغییرات اساااتاندارد و انحراف میانگین، (، فراونی، مقادیرهای1جدول )

تایج  به  توجه  با  دهد. نشاااان می را پژوهش متغیرهای  یانگین  ن   رشیپذ ها، متغیر  م
یانگین  آورفن یانگین  یوارسااااازیباز ؛ متغیر 51/3ی دارای م ؛ متغیر 46/3 دارای م

ر و متغی 64/3دارای میانگین  برند یآگاه؛ متغیر 55/3 دارای میانگین یمشتر یدلبستگ 
ست و این میانگین    66/3 دارای میانگین برند یوفادار ست آمده ا ست  بد ها حاوی آن ا
 دارای وضعیت مطلوبی اما به مراتب دارای پراکندگی بالایی است و   یوارساز یبازکه 

اند. متغیر دهنده آن اسااات که مشاااتریان هنوز خود را با این متغیر وفق ندادهنشاااان
وفاداری برند دارای وضاااعیت پایینی اسااات اما دارای پراکندگی کمی ماسااات و این    

 وارسازی باشد.دید مشتریان به بازی تواند گویای همانمی
 توصی ی هایآماره. 1جدول

 ضریب تغییرات انحراف استاندارد میانگین فراوانی متغیر

 203/0 735/0 61/3 381 یآورفن رشیپذ
 164/0 601/0 66/3 381 یوارسازیباز

 163/0 580/0 55/3 381  یمشتر یدلبستگ
 140/0 510/0 64/3 381 برند یآگاه

 131/0 461/0 51/3 381 برند یوفادار

 

                                                           
1 Choua & Chen 
2 Coefficient of Cronbach’s Alpha 

3 Coefficient of Composite Reliability 
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های مدل ثبات درونی ساااازه که نشاااانۀ پژوهشپایایی مرکب و  مدلروایی در ادامه، 
ماتریس همبسااتگی و بررساای   اساات، برای تک تک سااؤالات پژوهش و نیز   پژوهش

 است. (3)و ( 2)ول اجدآورده شده که  مطابق  روایی واگرا

 مدل اندازه گیری. روایی همگرا و پایایی 2جدول

 متغیرهای پژوهش

 ضریب میانگین
واریانس 

استخراج شده 
(AVE) 

 بار عاملی
ضریب پایایی 

 (CRمرکب)
Pc >0.7 

ضریب 
 پایایی
آلفای 
 کرونباخ

ضریب 
 مسیر 

ضریب 
 معناداری

آوری پذیرش فن
(AT) 

 1سوال
 2سوال
 3سوال
 4سوال
 5سوال
 6سوال
 7سوال
 8سوال
 9سوال
 10سوال
 11سوال
 12سوال
 13سوال
 14سوال

64/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 

750/0 
753/0 
771/0 
871/0 
839/0 
849/0 
741/0 
750/0 
740/0 
733/0 
796/0 
711/0 
788/0 
733/0 

- 
969/1 
277/4 
490/3 
392/15 
786/14 
896/27 
332/12 
887/5 
134/5 
154/7 
075/12 
031/5 
798/3 
782/10 

77/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

75/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 (GA) یوارسازیباز
 15سوال
 16سوال
 17سوال

 

000/1 
- 
- 
- 

- 
775/0 
865/0 
797/0 

- 
332/13 
689/24 
120/8 

000/1 
- 
- 
- 

000/1 
- 
- 
- 

ی مشتر یدلبستگ
(CE) 

 18سوال
 19سوال
 20سوال
 21سوال

000/1 
- 
- 
- 
- 

- 
733/0 
806/0 
845/0 
790/0 

- 
899/6 

727/19 

482/23 

577/12 

000/1 
- 
- 
- 
- 

000/1 
- 
- 
- 
- 
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 متغیرهای پژوهش

 ضریب میانگین
واریانس 

استخراج شده 
(AVE) 

 بار عاملی
ضریب پایایی 

 (CRمرکب)
Pc >0.7 

ضریب 
 پایایی
آلفای 
 کرونباخ

ضریب 
 مسیر 

ضریب 
 معناداری

 (BA) از برند یآگاه
 22سوال
 23سوال
 24سوال
 25سوال
 26سوال
 

71/0 
- 
- 

- 

- 

- 

- 

804/0 

803/0 

776/0 

832/0 

779/0 

- 

802/15 

143/19 

543/15 

971/18 

619/5 

86/0 
- 
- 
- 
- 
- 

78/0 
- 
- 
- 
- 
- 

 (LB)برند  یوفادار
 27سوال
 28سوال
 29سوال
 30سوال

63/0 
- 
- 
- 
- 

- 
725/0 

734/0 

860/0 

815/0 

 

- 
938/5 

824/3 

061/4 

639/6 

88/0 
- 
- 
- 
- 

73/0 
- 
- 
- 
- 

 . ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا3جدول

 متغیر
از  یآگاه
 برند
(BA) 

 یوفادار
 برند
(LB) 

پذیرش 
آوری فن
(AT) 

 یدلبستگ
 یمشتر
(CE) 

-یباز
 یوارساز

(GAI) 

جذر 
(AVE) 

از برند  یآگاه
(BA) 

840/0     84/0 

 680/0 792/0    79/0 (LBبرند ) یوفادار

آوری پذیرش فن
(AT) 

814/0 692/0 800/0   80/0 

 یمشتر یدلبستگ
(CE) 

470/0 716/0 508/0 000/1  1 

 یوارسازیباز
(GAI) 

653/0 612/0 663/0 478/0 000/1 1 

اسااامارت پی. ال. اس. به دسااات  افزارطریق نرم( که از 4( و )3با توجه به جدول )
گیری از روایی )محتوا، همگرا، واگرا( و پایایی )بار عاملی، ضاااریب        آمده، مدل اندازه   

 پایایی مرکب، ضریب آلفای کرونباخ(، مناسبی برخوردار است.
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 خطی روابط بررسی استفاده شد و ساختاری معادلات مدل ها ازبرای آزمون فرضیه

شاهده  متغیرهای مکنون بین شده( و  )م شکار  متغیرهای ن شاهده  آ صورت      )م شده( 
 سانبدین. تأییدی استفاده شد عاملی تحلیل در ساختاری معادلات یابیمدل لذا گرفت.

شگران  ضعیت  پژوه ضی   ساختارهای  انطبا  از آنها برای تعیین و  تحقیق با مدلفر

 گیری کردند.بهرهها داده
ستفاده  مورد افزارنرم  سمارت پی. ال. اس.  ا ست.  ا سیر   هایزیرا مدل ا در دو   PLSم

مرحله اول نمره متغیرهای پنهان برای هر متغیر پنهان      .شاااوند مرحله تخمین زده می 
کنندگی متغیرهای نهفته بساااته به       شاااود و در مرحله دوم نقش تعدیل   تخمین زده می

ماهیت مرحله دوم برای  شااود. با توجه به وضااعیت آنها در مدل مساایر بررساای می 
اسااامارت پی. ال.  افزارکنندگی رگرسااایون چندگانه، از طریق نرمآزمودن تأثیر تعدیل

مطابق ضرایب مسیر   دار بودن اثر متغیرها را برهم امعن ،tلذا ارزش  استفاده شد.  اس. 
پژوهش   هاینشان دهنده تحلیل فرضیه  که  (5)جدول  یهاداده. بنابراین دهدنشان می 
ست،  ست آمد  (2شکل ) مطابق  ا ضریب    بد ضیه اول با توجه به  . در نتیجه آزمون فر
سیر   شان می t 260/12و مقدار  663/0م وارسازی   بازی آوری برفن دهد که پذیرش، ن

 tو مقدار 478/0تأثیر معنادار و قوی دارد. در آزمون فرضاایه دوم با ضااریب مساایر  
مشتری تأثیر متوسط و    ر دلبستگی ب وارسازی ، نشان داده شد که بازی  909/3برابر 

ار         ا ا ا ا ادار      470/0معناداری دارد. نتایج آزمون فرضیه سوم با ضریب مسی ا ا ا   tو مق
تأثیر متوسط و   برند از آگاهی بر  مشتری  دلبستگی ، گواه بر این دارد که 906/3 برابر

  tمقاااادار    و  509/0معناداری دارد. نتایج آزمون فرضیه چهارم با ضریب مسیااااار      
ستگی ، گواه بر این دارد که 902/4برابر  شتری  دلب سط و   برند وفاداری بر م تأثیر متو

  t و مقاااادار     440/0معناداری دارد. نتایج آزمون فرضیه پنجم با ضریب مسیااااار       
تأثیر متوساااط و   برند  وفاداری  بر برند  از آگاهی  ، گواه بر این دارد که 950/3 برابر

 معناداری دارد.  
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  یساختار بیضرا. 2شکل 

 

 
 

 نتایج آزمون تی . 3شکل 
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 های تحقیقنتایج آزمون فرضیه : 4جدول 
 مسیر

 ضریب
ارزش 
 Tآزمون 

سطح 
 معناداری

میزان 
 تأثیر

 قوی معنادار 663/0 228/11 (GA) یوارسازیباز            (AT) آوریفن رشیپذ

 متوسط معنادار 478/0 011/4 (CEی )مشتر یدلبستگ(          GA) یوارسازیباز

 متوسط معنادار 470/0 993/3 (BA) از برند یآگاه           (CEی )مشتر یدلبستگ

 متوسط معنادار 509/0 846/4 (LB)برند  یوفادار           (CEی )مشتر یدلبستگ

 متوسط معنادار 440/0 248/4 (LB)برند  یوفادار          (BA) از برند یآگاه

 
 

 مسیر
 ضریب

ارزش 
 Tآزمون 

سطح 
 معناداری

میزان 
 تأثیر

 قوی معنادار 663/0 228/11 (GA) یوارسازیباز                (AT) آوریفن رشیپذ

 متوسط معنادار 478/0 011/4 (CEی )مشتر یدلبستگ     (          GA) یوارسازیباز

 متوسط معنادار 470/0 993/3 (BA) از برند یآگاه           (CEی )مشتر یدلبستگ

 متوسط معنادار 509/0 846/4 (LB)برند  یوفادار               (CEی )مشتر یدلبستگ

 متوسط معنادار 440/0 248/4 (LB)برند  یوفادار             (BA) از برند یآگاه

سته  بر مستقل  متغیرهای ایرمستقیم  و مستقیم تأثیر  میزان تعیین برای  لازم واب

ست  ستقیم  کل، اثرات تا ا ستقیم  و م ( 5جدول ) زای، طبقدرون متغیرهای برای ایرم
 شود. ارائه

 

 متغیرها تفکیک اثرات کل، مستقیم و ایرمستقیم:  5جدول 

اثرات  روابط
 مستقیم

اثرات ایر 
 مستقیم

اثرات 
 کل

  fشدت
 و آزمون سوبل

 663/0 ---- 663/0 785/0 = f (GA) یوارسازیباز              (AT) آوریفن رشیپذ

 478/0 ---- 478/0 296/0= f (CEی )مشتر یدلبستگ     (       GA) یوارسازیباز

 470/0 ---- 470/0 284/0= f (BA) از برند یآگاه          (CEی )مشتر یدلبستگ

 509/0 207/0 716/0 602/0= f (LB)برند  یوفادار          (CEی )مشتر یدلبستگ

 440/0 ---- 440/0 450/0= f (LB)برند  یوفادار            (BA) از برند یآگاه

با حضور  (BAاز برند ) یآگاه             (GA) یوارسازیباز
 (CEی )مشتر یدلبستگ متغیر میانجی

---- 225/0 225/0 75/2= S 

با حضور  (LB)برند  یوفادار         (   GA) یوارسازیباز
 (CEی )مشتر یدلبستگ متغیر میانجی

---- 342/0 342/0 02/3= S 
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دو مدل   PLS های های پژوهشااای باید گفت که در مدل      در نهایت با توجه به یافته       
  2یا سااانجش، و مدل درونی   گیریارز مدل اندازه  که هم  1شاااود؛ مدل بیرونی آزمون می

( اساات. برای  LISREL, EQS,AMOSافزارهای )که مشااابه مدل ساااختاری در نرم
برازش مدل بیرونی از میانگین اشاترا  و برای برازندگی مدل سااختاری    گیریاندازه
شترا         2Rاز  ست. مقدار میانگین ا شده ا ستفاده  شان  3ا صدی از تغییرات  ن دهنده در

قبول برای  شود. محققان سطح قابلیسازه متناظر توجیه م وسیلهکه به هاستشاخص
  شود،( دیده می7اند. همانطور که در جدول )ذکر کرده 5/0اشترا  آماری را بیشتر از 

شان می    شترا  آماری که برازندگی مدل را ن شتر از   دهدا ست. مقدار   05/0بی که  2Rا
،  برند یوفادار، برند یآگاهدهنده توانایی مدل در توصاایف سااازه اساات برای  نشااان

ی به ترتیب برابر مقادیر مشخصه   وارساز یبازی مشتر  یدلبستگ آوری و فن رشیپذ

ست و همچنین مقدار  6شده طبق جدول )  ست.     GOF( ا سب بودن مدل ا حاکی از منا
سه مقدار  2009، )4وتزلس و همکاران را مقادیر ضعیف، متوسط    0.36و  0.25،  0.01( 

  شااتریب 0.36و از  0.48معادل  GOF اریمعمقدار اند. معرفی کرده GOFو قوی برای 
 پژوهش است. یمدل کل یکه نشانگر برازش قو است

 . برازش مدل6جدول 

 2R میانگین اشترا  متغیر

 221/0 263/0 آگاهی از برند
 664/0 335/0 وفاداری برند

 ---- 392/0 آوریپذیرش فن
 228/0 000/1 دلبستگی مشتری

 440/0 000/1 وارسازیبازی

0.39*0.60 0.48GOF  

 
 ها گیری و پیشنهادنتی ه
ضر   پژوهش شگری باره دانش موجود در تحلیل بهحا کننده و نتایج عوامل تعیین، گرد

کمک  شاااخگی با الگوی سااههای گردشااگری در زمینه وارسااازیبازیقصااد پذیرش 
های به طور گسترده در زمینه  وارسازی آنچه مشخص است آن است که بازی   کند. می

 و نتایج  قصاااد پذیرش تأثیرات  با این حال، به     اما مورد بررسااای قرار گرفته   یمختلف

                                                           
1 Outer Model 

2 Inner Model 

3 Communality  

4 Wetzles et al 
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در  ، ایرانویژه در کشااورهای در حال توسااعه از جمله ، بهوارسااازیبازیهای برنامه
 شده است. کمی توجه ،های کسب و کار گردشگریبازاریابی و ترویج فعالیت زمینه

سه  شاخگی عوامل اثرگذار بر پذیرش   در واقع، هدف از این پژوهش، تحلیل الگوی 
پذیرش فن          بازی  مل مؤثر بر  عاد عوا تأثیر اب یل  که  تحل   آوریوارسااااازی اساااات 
برند با تأکید بر نقش میانجی دلبسااتگی  و وفاداری از برند سااازی بر آگاهی واربازی

 مورد بررسی قرار گرفته است.مشتری 
تأثیری   ی وارساااازیباز بر  آوریفن رشیپذ نتایج فرضااایه اول نشاااان داد که      

استفاده  نشان داد که   "به عملکرد دیام" یتجرب یهاافتهی .معنادار، مستقیم و قوی دارد 
مه   از  نا بازی   بر بل    وارسااااازیهای  قا از نظر بهبود   آژانسبر عملکرد  یتوجهاثرات 
  وارساااازیبازی  های برنامه  اساااتفاده از   دارد. یریپذ و رقابت   یابی بازار  یها تی فعال 
و رقابت    یابی بازار  یها تی بر عملکرد شااارکت از نظر بهبود فعال   یتوجهقابل   اتتأثیر 
  یابیبازار یبرارا  وارسازی بازی یهاتواند قصد استفاده از برنامه  یم ایمزا نیدارد. ا

های  پژوهش یدر راستا نیز  جهینت نیها بهبود بخشد. ا شرکت  نیدر ا یمؤثر گردشگر 
سو و چن )  گزارش دادند که بین یک چرا که  .بود( 2018) شجانگ و همکاران، (2018ه

پیوند مثبتی وجود دارد که به نوبه خود  ،شده و تجربه کاربران سازی سایت بازی وب
. در این پژوهش نیز چنین تجاری دارد هاینشاااانتأثیر مثبتی بر اعتماد مشاااتری به 

طوری  های خود را ساااایتهای گردشاااگری بتوانند وباساااتدلال شاااد که اگر آژانس
وارسااازی در هم آمیخته باشااد، عملکرد بالای خود را در این  طراحی کنند که با بازی

 توانند نشان دهند.قضیه می
  نشااان داد که (2019) یو هامار یژ در پژوهش "به تلاش دیام " یتجرب یهاافتهی
و  ویماتوارسااازی بسااتگی دارد.   یاسااتفاده از برنامه باز  چالشلذت افراد به  زانیم

  یکنندگان گردشااگرمصاارف ینگرش و قصااد رفتاربیان نمودند که ( 2020) مانیساال
به طور مثبت تحت تأثیر لذت و       برخط تال یجید یمحتوا یابی اساااتفاده از بازار   یبرا
ست    یراحت شده ا سن و همکاران  . در   شتند که    2019)ح ستدلال دا رفتار و تعامل ( ا

در این پژوهش نیز . ابساااته اسااات  وها  یباز  یطراح یوضاااوح و راحت برکاربران  
شد که وب    شخص  شگر  هایآژانسهای سایت م را باید طوری طراحی کرد که  یگرد

وارسازی هنگام ورود به سایت به   امید به تلاش در جهت لذت بردن گردشگر از بازی 
 چشم بخورد و گردشگر را برای خرید بلیط قانع کرد.

برای این کااه  نشااااان داد  "اجتماااعینفوذ " یتجرب یهاااافتااهیاا ن،یعلاوه بر ا
و این  های هدف توجه کردتر شااود، حتماً باید به تأثیر گروهوارسااازی کاربردیبازی

ست.   ( 2020شن و همکارانش )  خود با تحقیقات سو ا شد   هم در این پژوهش نیز بیان 
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سائل اجتماع حتماً  یگردشگر  هایآژانسکه  ستفاده از   درشدن افراد   یم های برنامها
را دنبال کنند تا بتوان گردشگران را به استفاده از این    وارسازی شده  گردشگری بازی 

 .کرد بیترا هاآژانس
همسااو  ( 2018)جانگ و همکاران  با پژوهش "طیشاارا لیتسااه" یتجرب یهاافتهی

وارسازی  های بازیبرنامهاستفاده از  یبرا طیشرا لیتسه است چرا که معتقد است که
توجهی کاربرد قابل های گردشااگریوارساااز شااده در آژانس بازیهای سااایتو وب

خطاب قرار دادیم و  های گردشاااگری راهایدر این مطالعه نیز آژانس خواهد داشااات.
خدمات    یبان یپشااات طیشااارا هی به ارائه کل   یترقیموظفند توجه دق  بیان کردیم که آنها    

شند     شته با شده روی     بازی یهاها و برنامهسکو  جادیبه ا و اگر بتواننددا سازی  وار
 .توانند به رخ بکشندخود را می تر بودنکارآمد بیاورند،

مشااتری تأثیر   دلبسااتگی بر وارسااازیکه بازی حاکی از آن اساات، دومفرضاایه 
نادار، مساااتقیم و متوساااط دارد.    که       مع فت  بایساااتی گ مه   لذا  نا   یکاربرد  یها بر

سازی، بازی س  وار سافران   جذبدر  یمهم ارینقش ب شگری دارد. این  م  هابرنامهگرد
نه تنها خاص و برند  ینام تجار کیافراد را با  مشاااارکتو  ا ید تعامل، اشاااتنتوانمی

ها و در بحث گرانیبا د دهیثر و تبادل اؤبه مشارکت م  قیتشو  تقویت کرده بلکه آنها را
 (،2020) هوآنگ و چویی هاینتایج این فرضیه با پژوهش .کنندجامعه برند  یهاتیفعال

در این مطالعه   . ( مطابقت دارد  2017) و همکاران  یانگ   ( و2019)و همکاران   رودریگز
 سکوهای توانند از می های گردشگری هایآژانسنیز آنچه مشخص است آن است که    

 گردشگری بهره جویند.مسافران  جذبدر وارسازی شده بازی
تأثیری معنادار، مستقیم و   برند  از آگاهی بر مشتری  دلبستگی "نتایج فرضیه سوم   

برند تأثیری معنادار، مسااتقیم و  وفاداری بر مشااتری دلبسااتگی"و چهارم  "متوسااط
  یو وفادار یاز نام تجار یآگاهگویای این واقعیت اساات که  ایرمسااتقیم و متوسااط،

سبت به آن   شگران تحت تأثیر  یتوجهبه طور قابلن ست.  نوع و کیفیت تعامل با  گرد  ا
افزایش وارسااازی بازی یهابا برنامه یمشااتر دلبسااتگیبدان معناساات که هرچه  نیا

خواهد  شیافزانیز  نام تجاری گردشگری گردشگران به   یو وفادار یآگاهیابد، میزان 
مطابقت   ( 2017) و همکاران  انگ ی  ( و2019) یو هامار   یژ قات یبا تحق  جه ینت نیایافت.   
  یوفاداربرند و  از آگاهیتواند یم ی،باز قیاز طر در واقع، دلبساااتگی مشاااتری دارد.

 بهبود بخشد.های گردشگری را ارائه شده از طریق آژانسآنها نسبت به خدمات 
ست که آگاهی   برند   وفاداری بر برند از نتایج فرضیه پنجم نیز گویای این واقعیت ا

حسااان و  قاتیتحق جیبا نتا  جهینت نیاکه  تأثیری معنادار، مساااتقیم و متوساااط دارد.  
 انیمشتر  یوفادارچرا که  ( مشابهت دارد. 2018ن )( و جانگ و همکارا2019)همکاران 
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بازی،    سیسااارو به آنها و توجه   با   یتوان با تعامل اجتماع     یبه خدمات خاص را م    
که برای افزایش        داد. شیافزا ید اساااات آن بود  تأی چه مورد  در این پژوهش نیز آن

آگاهی آنها را از برند افزایش داد و این مساااتلزم  توان وفاداری برند گردشاااگران می
 ا  گردشگران خوش آید.ذارائه دادن خدماتی است که به م
ششم نیز بیان     ضیه  ست که  نتایج فر ستگی  کننده این ا شتر دلب   تأثیرگذاری ی درم

گاه  بر وارسااااازیبازی  ند آ فادار  ی بر به و و ند   ی  یانجی دارد بر تایج این  . نقش م ن
 .( همسو است2020( و هوآنگ و چویی )2020) یو هامار یژهای پژوهش، با پژوهش

ست که اگر آژانس    شگری بخواهند  در این پژوهش نیز مشخص ا برند   یآگاههای گرد
دلبسااتگی  گردشااگران خود را افزایش دهند، حتما بایسااتی بتوانند  به برند یو وفادار
وارساااازی شاااده پیش ببرند، چرا که تأیید این را از طریق ساااکوهای بازی یمشاااتر

و  ی برندآگاهفرضاایه خود گواه بر آن اساات که دلبسااتگی مشااتری قادر اساات که    
 در گردشگران را افزایش دهد. برند ی بهوفادار

مورد توجه  یآت قاتیمحققان در تحق دیاست که با ییهاتیمحدود یپژوهش حاضر دارا
آن بود که پژوهشگران در این پژوهش حاضر  تیمحدودترین اولین و مهم .دهندقرار 

ب رده  یافرتمس یهاآژانس گردشگران دگاهیرا از د یوارسازیباز یآورفنمطالعه 
شود که لذا پیشنهاد می .قرار دادند و دیدگاه مدیران را دخالت نداد یبررسو پ، مورد 
داده شود. محدودیت های آتی حتماً دیدگاه مدیران نیز در موضوع دخالت در پژوهش

نگرش، قصد  یهاسازه یبرخ گریلیتأثیر تعد دیگر در پژوهش به مدنظر قرار ندادن
 ،یخصوص میحر یهاینگران و دیجد یهمراه با استفاده از فناور ان،یو رفتار مشتر

ها و شود حتماً به تأثیرات این سازهبود و لذا پیشنهاد می شدهخطرات در  و تیامن
های بعدی مورد تواند در پژوهشنیز توجه شود که این مورد نیز میموارد مذکور 
 توجه قرار گیرد.
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