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Abstract 

Objective  

Finding innovative solutions to satisfy consumers has always been a concern of businesses. 

Accordingly, this study seeks to investigate the effect of gamification on consumer shopping behavior 

using the artificial neural network, in the tourist offices of the Iranian western city of Kermanshah. 
 

Methodology  

This study is developmental and applicable research. The semi-experimental method (pre-test/post-

test) was used with experimental and control groups. The statistical population of this study included 

the customers of Kermanshah tourist offices with one registered trip in the first quarter of the Iranian 

calendar year of 1400 (2020-2021). Each of the control and experimental groups consisted of 20 

iiiii iiiii iii mmm’s nnnmmmrr hhhoooor dddddddd uunnnnnnnnnnn nnn dddd oo hhhhrr hhe uuuudddd ddddd 
SPSS software was used to analyze descriptive statistics and MATLAB software was used to design 

an artificial neural network. The artificial neural network was constructed using the radial basis 

functions. The used data set was divided into 70 percent for training and 30 percent for testing. 

 

Findings 

The results of descriptive statistics showed that nine participants in both control and experimental 

groups were women and 11 were men. In the experimental group, eight participants were single and 

12 were married. Seven participants in the control group were single and 13 were married. The 

average ages of the experimental group and control group were 41.8 years and 39.6 years, 

respectively. The average number of made trips in the year 1400 for the experimental group, and 

control group were 3.6 and 3.55, respectively. The achieved results also showed that the average 

scores of all three dimensions of willingness to attend, word of mouth and purchase intention were 

increased in the experimental group after applying gamification. These values were increased from 6.5 

to 13.15, 8.95 to 17.6, and 7.55 to 12.9, respectively. While in the control group, the average scores in 

all dimensions remained almost constant. The effect of gamification on changing consumer buying 
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behavior was approved by these results. Furthermore, the behavior of a typical person in experimental 

or control groups (with or without gamification) was predicted using RBF artificial neural network. 

The obtained results from the designed neural network showed that all of the predictions using the 

proposed artificial neural network were predicted correctly. Also, the network was able to classify all 

of the outputs correctly based on the defined inputs. The network had an acceptable error rate. 

 

Conclusion 

Based on the obtained results from the artificial neural network, prediction of customer behavior was 

done correctly. It should be noted that the gamification activities such as completing the puzzle which 

was tested in this study should be used accurately in businesses. This result will be useful for 

businesses, marketers, sales managers, market management analysts, and researchers interested in this 

field. 
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  چكيده
كننـدگان بـا اسـتفاده از شـبكه عصـبي مصـنوعي در دفـاتر         پژوهش حاضر با هدف بررسي تأثير گيميفيكيشن بر رفتـار خريـد مصـرف    :هدف

وكارهـا بـوده    همواره دغدغه كسب ،كنندگان هاي نوآورانه جهت جلب رضايت مصرفكار زيرا يافتن راه ؛ه استشداجرا گردشگري شهر كرمانشاه 
  .است

ي     شـود  محسوب ميكاربردي  ـ  اي ظر هدف، توسعهپژوهش از ن :روش از روش  بـراي اجـراي پـژوهش   . اجـرا شـده اسـت   و بـا رويكـرد كمـ
جامعه آماري، مشـتريان دفـاتر گردشـگري شـهر     . دشآزمون و پيگيري با گروه آزمايش و كنترل استفاده  پس ـ   آزمون آزمايشي از نوع پيش نيمه

عنـوان گـروه    نفـر بـه   20عنوان گروه آزمـايش و   نفر به 20 ها از بين آن .بودند 1400ماهه نخست سال در سه كننده سفر  و درخواستكرمانشاه 
جهـت  . رسـيد تأييـد   بـه كننـده كـيم بـود كـه روايـي و پايـايي آن        استاندارد رفتـار مصـرف   نامه پرسشابزار گردآوري داده . كنترل انتخاب شد

شـبكه عصـبي   . اسـتفاده شـد  متلـب  افـزار   از نرم ،و جهت طراحي شبكه عصبي مصنوعي اس اس پي اس افزار از نرم ،آمار توصيفي وتحليل تجزيه
  .شددرصد جهت آزمون طراحي  30ها جهت آموزش و  درصد داده 70مصنوعي با روش توابع پايه شعاعي براي 

در حالي كه رفتـار خريـد   ؛ شده است منجربه تغيير رفتار خريد گروه آزمايش  ،اجراي گيميفيكيشن كه آمده نشان داد دست ههاي ب يافته :ها يافته
متغيـر   9اسـاس   كننـدگان را بـر   توان رفتـار خريـد مصـرف    مي ،شده كمك شبكه عصبي مصنوعي طراحي به. ه استگروه كنترل تغيير پيدا نكرد

  .شودد و در اين راستا استفاده كنبيني  درستي پيش مالي را نيز بههاي جديد احت همچنين اين شبكه قادر است تمامي داده. بيني كرد ورودي پيش
عنوان ابـزاري كـاربردي بـراي بازاريابـان و      بهبايد از جمله گيميفيكيشن،  ،هاي نوين روشكنندگان،  بيني رفتار مصرف براي پيش :گيري نتيجه

  .كار رود هكارشناسان فروش ب
  

  .كننده، شبكه عصبي مصنوعي رفتار خريد، مصرفوارسازي،  گيميفيكيشن، بازي: ها كليدواژه
  
  
  
  

كننـدگان بـا اسـتفاده از شـبكه عصـبي       بررسي تأثير گيميفيكيشن بر رفتار خريـد مصـرف  ). 1401( غلامحسيناميري، صبا و روشني، : استناد
   .674 -647، )4(14، مديريت بازرگاني. مصنوعي

 
  26/08/1400 :افتيدرتاريخ   674 -647 .، صص4، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 15/01/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  25/04/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

 20/10/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.334038.4249
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  مقدمه
و تغييرات وسـيعي كـه فنـاوري    كرده است امروزه كاربردهاي فناوري نوين، عصر ارتباطات را به عصر فراارتباطات تبديل 

پيش، رويايي براي آن  ةحضور و ظهور كالاها و خدمات جديد كه تا چند ده. رقم زده، سبب تغيير در بازارها نيز شده است
در ). 2021، 1كانيو، فـونتس بلاسـكو و مـارتينلي    دي(را آشكار ساخته است  وكارها وجود نداشت، الزام تغيير رويكرد كسب

هـاي   در بسـياري از پـژوهش  . گذارندكه بر رفتار مشتريان تأثير مياست ادبيات بازاريابي، عوامل متعددي بيان شده  ةحوز
يجـاد وفـاداري مشـتريان بـه     ا شود كه به محسوب مي وكارها عامل كليدي براي كسب ةمنزل به ،مشتري ةبازاريابي، تجرب
حفظ سودآوري بـراي  مهم هاي  كه اين خود يكي از راه) 2020، 2پلول و استرن( كند كمك ميها  ها و كانال برند، سرويس
فلاويـن،  (مشتريان، هم به رضايت مشتريان و هم به سود مدنظر رسيد  ةتوان از طريق بهبود تجرب زيرا مي؛ سازمان است

  ). 2019، 3ايبانز سانچز و اروس
 ـ   بهره ببرندها بايد بدانند چگونه از مزاياي هريك از نقاط تماس با مشتري  سازمان  ةو اين نقاط تمـاس را بـه تجرب

دهنـده تبـديل    شـود و او را بـه تـرويج    مثبت باعث ايجاد وفاداري در مشتريان مـي  ةاين تجرب. كننديگانه و مثبتي تبديل 
مشتري، تغيير جهـت دادن مشـتري از رضـايت بـه وفـاداري و از       ةديريت تجربهدف م). 2019، 4سيرگار و كنت(كند  مي

و به وفاداري  است ها مغفول باقي ماندهوكار كسب؛ فرايندي كه در بسياري از )2013، 5سنگ(وفاداري به طرفداري است 
 .شودنميي توجه انجام دهند، اي هاي توصيهبازاريابي توانند بعد از خريد، براي ديگران كه مي مشتريان

يـا   6مشـتريان، گيميفيكيشـن  تجربـة  بهبـود  بـراي  شـده   در همين راستا، يكي از مفـاهيم جديـد كـاربردي مطـرح    
اخيـر،  دهـة  هايي اسـت كـه در    گيميفيكيشن از جمله حوزه). 2020، 7توبان، رويزآلبا و گارسيامادرياگا(وارسازي است  بازي

هاي مرتبط با بازي، بخش مهمي  ها و فناوري بازي اي كه گونه است؛ بهتوجه بسياري از پژوهشگران را به خود جلب كرده 
هـا، مرزهـاي مـرتبط سـنتي را پشـت سـر        ايـن فنـاوري  ). 2019، 8كوويستو و همـاري ( است از زندگي روزمره افراد شده

، 9كـيم (اسـت  هاي پژوهشي و صنعتي در حـال افـزايش    ها به شكلي وسيع و فراگير در قالب حوزه اند و رشد بازي گذاشته
2015 .(  

هـاي ويـدئويي و پيوسـته،     هاي بـازي  براي كاربست المان ،گيميفيكيشن مفهومي است كه به شكل چتري گسترده
هـا و   هـا در محـيط   افزايش مشاركت كاربران و بهبـود تجربـه   برايو  كند عمل مي شده و مرسوم هاي تجربه جاي بازي به

به بيان ديگر، گيميفيكيشن طراحي ). 2017،  10پونكين، گارنير، ميمون و لكلرك( كاربرد داردهاي غيرمرتبط با بازي  بافت
گونه ندارند هاي مربوط به دنياي واقعي است، براي دستيابي به اهدافي كه ماهيت بازيسازي عناصر بازي در حوزهو پياده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. De Canio, Fuentes-Blasco & Martinelli 
2. Ploll & Stern 
3. Flavian  Ibanez-Sanchez & Orus 
4. Siregar & Kent 
5. Singh 
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بر ). 2020، و همكاران توبان(شود ا ميمنظور ارتقاي انگيزه و عملكرد انسان براي فعاليتي مشخص طراحي و اجر به ،و نيز

هاي بازي به اميد ترغيب  ظاهر غيرمرتبط، مؤلفه هاي به كارگيري گيميفيكيشن در بافت هتوان ادعا كرد با ب مي ،اين اساس
 دشـو  مـي  هاي دروني كاربران كه باعـث  بنابراين، انگيزه. شود ميبه فرايندهاي رايج و مرسوم كاري اضافه  ،و تهييج كاربر

بـه هـم   هاي بيروني  ناپذيري با پاداش ، به شكل اجتنابشوند ترغيب و تشويقمشاركت در فرايندهاي گيميفيكيشن براي 
عناصـر بـازي، سـاختارهاي بـازي و     (هـاي آن   توجـه گيميفيكيشـن و مؤلفـه   از ايـن رو،  ). 2016، 1ويگنـز (پيوسته است 

بر دلپذيركردن انجام آن فعاليت براي افـراد،   اي است كه علاوه گونه به ،ها و فرايندهاي كاري به فعاليت )هاي بازي محرك
پذيري و توانايي حل  هايي چون تقويت حس مشاركت، تغييرات رفتاري، ارتقاي سطح يادگيري، افزايش مسئوليت به جنبه
دلپـذيري را بـراي   تـر و   جذابتجربة و  )1396، ، بيگدلي، حيدري و حاجي يخچاليبصيريان جهرمي(پردازد  نيز مي مسئله

تواند نقش  مشتري با محيط گيميفيكيشن تعامل دارد، مي ،بنابراين، مديريت فرايندي كه طي آن. آورد مشتريان فراهم مي
يك فناوري و ابزار  عنوان بهكارگيري گيميفيكيشن  هرو، ب از اين. تر و ارزشمندتر داشته باشد بسزايي در بهبود رابطه طولاني

بخـش و خوشـايند    تواند منجر به تجربه لذت زمينه بازاريابي در حال افزايش و رشد است و كاربرد آن، مينوآور و بديع در 
، وبان و همكـاران ت(براي مشتري و در نتيجه جذب مشتريان جديد، وفاداري مشتريان و كسب سهم بيشتري از بازار شود 

2020 .(  
هـا تغييـر   وكار كسـب كنندگان را به پيشنهادهاي  صرفبراساس مطالعات انجام شده خارجي، گيميفيكيشن واكنش م

هـاروود و  (گذارنـد   دهد و بر نتايج بازاريابي از جمله درگيرسازي، نگرش، خريد، خريد مجدد و حفظ مشتري تـأثير مـي   مي
، 5؛ مولر استيونس، شولاگر، هبـل و هرمـان  2017، 4؛ لكلرك، پونكين و همدي2016، 3؛ هوفاكر و همكاران2015، 2گري

هـا  وكار كسـب هـاي اخيـر، فضـاي     اين در حالي است كه طي سـال ). 2017، 7؛ هوتاري و هماري2017، 6؛ هماري2017
جايگاه خـود را در بـازار رقابـت    هاي كاربردي نوين،  گيري از روشكوشند با بهرهها ميسازمانهمة و  است دگرگون شده

تنهايي براي جذب مشـتريان و   به ،و بنر يا تبليغات تلويزيوني هاي سنتي بازاريابي مانند چاپ بروشورزيرا روش؛ حفظ كنند
نيست و ضرورت دارد كه با شناسايي  اصنعت گردشگري نيز از اين قاعده مستثن. كنندگان كارايي ندارندتغيير رفتار مصرف

زيـرا صـنعت    شـود؛ روز و اصـلاح  بـه  ،كنندگان، راهبردهاي بازاريابي اين صـنعت عوامل مؤثر بر رفتار مشتريان و مصرف
بازاريابي براي آن بسيار مهـم اسـت    ةويژه در حوز به ،هاو آگاهي از جديدترين فناورياست در حال رشد دائم گردشگري 

  ). 1400فر و درزيان عزيزي، هاديان(
بي خـو  به ها آنقريب به اتفاق  كه دهدمرور اجمالي بر عملكرد و خروجي دفاتر گردشگري استان كرمانشاه نشان مي

، مشتريان به اين دفاترمراجعة ررسي سوابق و ب كنندعمل  ها آندهي به رفتار مشتريان و وفاداركردن اند در جهتنتوانسته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wiggins 
2. Harwood & Garry 
3. Hofacker et al. 
4. Leclercq, Poncin & Hammedi 
5. Müller-Stewens, Schlager, Häubl & Herrmann 
6. Hamari 
7. Huotari & Hamari 
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هـا و  شـيوه كـارنبردن   بـه آن، مهـم  يكـي از دلايـل    ،شـك كه بـي  ها آن نبودن وابستگي و وفادارنداشتن از حكايت دارد 

 ـ   ،طـور كـه اشـاره شـد     و همـان است دفاتر گردشگري در راهبردهاي صحيح ارتباط با مشتريان   ةفراينـد مـديريت تجرب
  .انجام نشده است ها آنمشتريان جهت وفادارسازي و طرفدارسازي 

هـا، بـا در   وكار كسـب هاي هميشگي كارشناسان فروش و مديران بازاريابي  يكي از دغدغه با توجه به آنچه بيان شد،
كارهاي نوآورانه جهت جذب هرچه  ها، يافتن راه ابزارهاي جديد تعاملي و فناوري از روزافزون ةنظر گرفتن گسترش استفاد

گيميفيكيشـن   ةمطالعـه و شـناخت حـوز    براي حل ايـن دغدغـه،   .كنندگان است منظور رضايت مصرف به ،بيشتر مشتريان
ايـن موضـوع   يار محـدودي بـه   بس داخليِ هايِ پژوهشبا وجود اين،  .دارد ينوآور و كارآمد، اهميت بسيار يابزار عنوان به

و  )1398؛ معصـوم و رفتـاري،   1400، خـاني و سـميعي  ، مهرانـي، ديـده  ؛ بـديعي 1400مختاري و همكـاران،  ( اند پرداخته
جدي وجود دارد و بررسي ابعاد و تأثيرهاي  سازي مدلسازي و شكاف نظري و ضعف تئوريدر ادبيات اين حوزه  متأسفانه،

ايجـاد ارتبـاط ميـان    . اي نوظهـور در كشـور، جـاي پـژوهش بسـيار دارد     حـوزه  عنـوان  بـه  ،مختلف گيميفيكيشن در بازار
گيـري از روشـي   كنندگان و صنعت گردشگري بـا بهـره  رفتار مصرف و راهبردي نوين در بازاريابي عنوان به ،گيميفيكيشن

وهش حاضر با هـدف بررسـي تـأثير    پژبه همين دليل، . ناپذير استنوين كه متناسب با اين مفاهيم باشد، ضرورتي اجتناب
آزمايشـي   در قالب پژوهش نيمـه  ،عصبي مصنوعي ةكنندگان با استفاده از طراحي شبك گيميفيكيشن بر رفتار خريد مصرف
آن در زيـاد  عصـبي مصـنوعي، قـدرت و دقـت      ةگيري شـبك كـار  بـه علـت  . شـد اجـرا  براي مشتريان دفـاتر گردشـگري   

بـا  . نرفته است كار بههاي ديگر  متغير ورودي بود كه در پژوهش 9اساس  روجي برخ هايبيني متغيرو پيش وتحليل تجزيه
گيري روش تجزيـه  كـار  بـه هاسـت،  وكار كسـب اي جديد در ادبيات پژوهشـي  كه گيميفيكيشن حوزه مسئلهعنايت به اين 

زيـادي  افزايش ميزان دقت نتايج، اهميت بسـيار   براي هاي تكراري سنتي آماري وتحليل متناسب با آن و اجتناب از روش
  .گرفته استكه در اين پژوهش مدنظر قرار دارد 

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  گيميفيكيشن
 ـ و به تبديل شدهبخش مهمي از زندگي روزمره به هاي مرتبط با بازي،  ها و فناوري امروزه، بازي  ،اي نوظهـور  رسـانه  ةمثاب

يـا بـر    هـاي تجربـي   هاي گيميفيكيشن معمولاً يا بر جنبه تعريف). 2011، 1گونيگال مك(است سرعت در حال گسترش  به
 و جنبـة  كـردن نيـاز ذاتـي    تـلاش بـراي بـرآورده    يا آكنده از بازي ةتجرب هاي تجربي، مانند طراحي بازي متمركزند؛ جنبه

، 2هـوگبرگ، همـاري و واسـتلوند   ( كـرد ده توان در گيميفيكيشن اسـتفا  چه عناصر طراحي را مي ، مانند اينكهطراحي بازي
هـا ديـده    هـاي مثبتـي، مشـابه آنچـه در بـازي      تجربه كند تلاش ميگيميفيكيشن نوعي رويكرد طراحي است كه ). 2019
؛ هوتـاري و همـاري،   2019همـاري،  (گذارد  مي بر رفتار كاربر و فرايندهاي شناختي تأثير  ،و در نتيجهكند شود، ايجاد  مي

2017 .(  
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هاي بازي مانند امتيازدهي، قوانين بازي و رقابـت بـا ديگـران در     گيميفيكيشن را استفاده از المان )2015(لسن ونيك

خدمت يا كـالا   بهتشويق و درگيرنمودن كاربران براي  ،تكنيك بازاريابي آنلاين ةمنزل معمولاً به داند كه مي ها ساير فعاليت
هاي بازي  كه بازي و مفاهيم و المان معتقدندپردازان فضاي مجازي  از نظريهبسياري ). 2015، 1نيكولسن(شود  استفاده مي

  ).2020ن و همكاران، توبا(دهند  روزمره را شكل مي ةكامپيوتري، زندگي و تعاملات آيند
 ـ چشـمگيري تواننـد بـه طـرز     اند، مـي  هاي كامپيوتري جهت تفريح طراحي شده از ديگر سو، از آنجا كه بازي  ةتجرب

رو، طراحـي   از ايـن . خلق كنند و كاربران را طي مدت زمان نامحدودي، مشتاق انجام يك فعاليـت نگـه دارنـد   بخش  لذت
بخـش و   بازي، روش سودمندي جهت تبديل خدمات، كالاها و كارهايي كه بازي نيسـتند، بـه فعـاليتي انگيزاننـده، لـذت     

 ـ  ي است براين گيميفيكيشن فرايندهمچني). 2019سيرگار و كنت، (درگيركننده براي كاربران خواهد بود   ةافـزودن تجرب
ايـن  ). 2019، 3آلساوير(شود  استفاده ميپشتيباني از خلق ارزش كلي براي كاربر  كه با هدف به يك خدمت 2آكنده از بازي

  : ها تفاوت دارد تعريف از چند بعد با ساير تعريف
 ـ رفته در بازيكار  هاي به ها و تكنيك جاي تمركز بر سازوكارها و المان به  گونـه   بـازي  ةهاي كامپيوتري، بر تجرب

 .كند تمركز مي

 توان بسترها را به بسترهاي بازي يا غيربازي تفكيك كرد وجود ندارد، يعني نمي 4بستر غيربازي. 

 ها نيز اين تضمين  مانند هر كالا يا خدمت ديگري، در خصوص بازي .كندگونه خلق  بازي ةتواند تجرب كسي نمي
ايـن كـاربر، بـازيگر يـا     . اي را كه مدنظر توليد بوده است، در كاربر ايجـاد كنـد   د كه احساس و تجربهوجود ندار

 .اي كه مدنظر توليدكننده بوده است، درك شود يا خير كند تجربه مشتري است كه مشخص مي

 دن بـه  گونه جهت اضافه ش هدف كلي در گيميفيكيشن، بهبود خدمت موجود از طريق عملكردهاي تجربه بازي
  .گونه است بازي ةاول، خلق تجرب ةهدف گيميفيكيشن در وهل. گونه شده است ارزش خدمت بازي

مـولر اسـتيونس و همكـاران،    (منظور افزايش تجارب مشـتري   به را هاي بازي تركيب ويژگي ةهايي كه نحو پژوهش
را براي خريد جذب كند  ها آنكند تا  كنند كه گيميفيكيشن ابتدا مشتريان را سرگرم مي كنند، فرض مي توصيف مي) 2017

دادن به مشـتريان، جهـت تغييـر رفتارهـا و دسـتيابي بـه اهـداف         گيميفيكيشن با هدايت و انگيزه). 2018، 5تورپ و روپر(
تغييـر رفتـار   ). 2019، 6آزينگريش، ماركند، فريتز و دانگ(كند  ارزش خلق مي ها آنطور مستقيم براي  دار، به ابلندمدت معن

تواند با افزايش تمايل مشتري به اقدام و ايجاد روشي مناسب و مـؤثر   به انگيزه كافي و روزانه دارد و گيميفيكيشن مي نياز
وكارهـا نيـز از    كسب و )2020، 7ايزابل(براي كمك به مشتريان در دستيابي به اهداف بلندمدتشان، سبب تغيير رفتار شود 

  . برند سود مي تعامل با مشترياين گونه 
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كنـد و   آفرينـي مـي   هـاي خـود، ارزش   گيميفيكيشن با ترغيب مشتريان در جهت اتخاذ رفتارهاي مـرتبط بـا برنامـه   

، درك هـا  آنتواننـد بـا اسـتفاده از     هـا مـي  وكار كسـب كنـد كـه    هايي را توليد مي رفتارهاي درگيرسازي مشتريان نيز داده
هـاي   هايي براي بهبـود پروتكـل   مثال، از چنين داده براي. )2020، 1مولينز و سابروال(تري از مشتريان كسب كنند  عميق

توانند نتايج بازي خود را با دوستان به اشـتراك بگذارنـد،    همچنين، مشتريان مي. درماني و توليد داروها استفاده شده است
 ةارهـاي درگيرسـازان  هـا، رفت  ايـن فعاليـت  ). 2016، 2كومار و پانساري(هاي اجتماعي را افزايش دهند  در نتيجه تأثير شبكه

توانـد مشـتريان    بنابراين خدمات گيميفيكيشن مي. مصرف تعاملي هستند ةناپذير تجرب اي نيستند، بلكه جزء جدايي جداگانه
  ). 2016، 3كو و چانگ(آفريني دعوت كند  را به مشاركت در ارزش

پيچيدگي؛ بـازخورد و  / شواريمسير پيشرفت مربوط به قوانين و د: از است مشخص گيميفيكيشن عبارت ةچهار جنب
كـاري كـه از طريـق    تجربـة  و  هآمده؛ ارتباط اجتماعي براي تقويت پويايي گروه؛ رابط دست ها مانند امتياز و مقام به پاداش
  ).2015هاروود و گري، (شود  سازي، قابليت استفاده و سرگرمي هدايت مي شناسي، يكپارچه زيبايي

  كننده رفتار مصرف
هـاي تعـدادي از    كند كه با دقت، مشـغول بررسـي ويژگـي    كننده، تصوير فردي را در ذهن مجسم مي فعبارت رفتار مصر
اي را انتخاب كند تا بتواند با  هاي منطقي، گزينه كوشد با استفاده از شيوه هاي تجاري يا خدمات است و مي محصولات، نام

 بارةدر ،كنندگان رفتار مصرف ةنظري). 1395پور،  حسين عباسي، مرادي ديزگراني و(حداقل هزينه، نياز خود را برطرف كند 
در همين راستا، پايداري  .)1399نيا و همكاران،  رشادت(كند  تحت تأثير عوامل مختلف، بحث مي ها آنگيري  نحوه تصميم

فنگ ( گذارد كنندگان تأثير مي خريد مصرف  صورت ضمني يا صريح، بر تصميم محصولات است كه به هاي  ويژگي ي ازيك
  .شود بررسي مي ة زيردر اين رابطه، سه نظري مسئلهجهت درك عميق ). 2020، 4و نگاي

  كنندگان اقتصادي در رابطه با رفتار مصرفنظرية 
 هـاي منطقـي هسـتند؛ دقيقـاً     كننـده  كننـدگان بهينـه   تفسيرهاي اقتصادي مدرن اين است كه مصرف غلباصلي ا ةفرضي
نشـان   1كه در قسمت الف از شـكل  ) محدوديت بودجه(و چه چيزي دارند ) تابع مطلوبيت(خواهند  دانند چه چيزي مي مي

سمت خارج  يابد و به د پايدار، محدوديت بودجه كاهش مي، با كاهش قيمت محصولات م1براساس شكل . داده شده است
مربـوط بـه   ) مطلوب(هر تقاضاي بهينه ). Dو  Bتا  Aاز نقطه (يابد  در نتيجه سطح سودمندي افزايش مي. كند حركت مي

در سـمت  . شـود  را شـامل مـي   يك نقطه در امتداد منحني تقاضاست كه تمام تركيبات ممكن ميان قيمت و مقدار تقاضـا 
؛ )1قسـمت ب از شـكل   (سازي مشابه براي توليدكنندگان و در نتيجه منحني عرضه وجود دارد  عرضه، يك تصميم بهينه

به اختصار، دو عامل قيمـت و  . كند كنندگان و توليدكنندگان مقدار قيمت تعادل را مشخص مي  عاملات بازار ميان مصرفت
 ). 1994، 5بارو و گريلي(كنندگان هستند  كننده رفتار مصرف ترين عوامل تعيين درآمد، مهم
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ها را از ديدگاه ذهني و نه  شناسي ارزش برخلاف ديدگاه اقتصادي، ديدگاه روان). 2017، 1لاسكوا(برد  نشده نام  توجه و حل

دهـد كـه در آن،    مراتب نيازهاي انسان را پيشنهاد مي مثال، هرم مازلو، تحليل سلسله رايب. كند از منظر بيروني تعريف مي
 ).2008آجزن، (است سطوح مختلف محصولات مصرفي، متناسب با سطوح مختلف نياز 

  كنندگان در رابطه با رفتار مصرفبازاريابي  ةنظري
بازاريـابي مـدرن    كنندگان از براي درك رفتار مصرف يشناسي، ديدگاه مكمل گيري از رويكردهاي اقتصادي و روان با بهره

محصـول   پـذير  هـاي درك  تصـميم اقتصـادي تلقـي شـود، آنگـاه ارزش      نـوعي  عنـوان  بـه فراهم آمد؛ اگر تصميم خريـد  
در اين حالت، تنها متغيرهايي كه بايد در نظر گرفته شوند، قيمـت محصـولات و درآمـد    . شود شده، مشخص مي خريداري
مجموعـة  كنندگان اقدام شود،  رفتار خريد مصرف وتحليل تجزيهسي براي شنا اما اگر با رويكرد روان. كنندگان است مصرف

شناختي شناسـايي   كنندگان، مانند عوامل شخصي، اجتماعي، فرهنگي و روان وسيعي از عوامل تأثيرگذار بر تصميم مصرف
، زمـان خريـد   مردم در و اغلب ي اطلاعات استوجو جستيكي از عوامل تأثيرگذار در مصرف،  ،در عصر حاضر. ندشو مي

گيـري   بـه همـين دليـل شـكل     ؛)2021، 2كونگ، ويتماير و كـو (گيرند  هاي اجتماعي قرار مي ها و شبكه رسانه تحت تأثير
خريـد،   دربـارة گيـري   پـس از تصـميم  ). 2012، 3پـالمر (هاي تجاري و ابزارهاي بازاريابي ديجيتال، ضروري اسـت   كمپين
تـرين   تـرين يـا بهينـه    بندي كرده و مطلـوب  ساس ترجيح و لزوم خريد رتبها كنندگان، محصولات مدنظر خود را بر مصرف

زيـرا   ؛كـار نيسـت    بـا ايـن وصـف، ايـن پايـان     . گيـرد  پس از آن، خريدهاي واقعي شكل مي. كنند محصول را انتخاب مي
، 4وهانـگ و لي ـ  لي، ژانگ،( كنند و به خريدهاي بعد منتقل مي كردهارزيابي محصول را كنندگان پس از هر خريد،  مصرف
2019 .(  

از جملـه آغـازگر، تأثيرگـذار،     ،هـاي متفـاوتي تـأثير بگذارنـد     گيـري خريـد ممكـن اسـت، نقـش      در فرايند تصـميم 
بنـدي   از سـوي ديگـر، زمـان   ). 2020، 5باسك، هالم، كاليو و كولا(بان  ر و دروازهگذا گيرنده، خريدار، كاربر، سرمايه تصميم

شويي از خريدهاي معمول تكرارشونده اسـت و معمـولاً نيـاز بـه زمـان       خريد مايع دست مثال، برايخريد نيز مهم است؛ 
ارتبـاط زيـادي   و خريد با عوامل فرهنگي و اجتمـاعي   است در اين نوع خريدها، نياز و قيمت دو عامل اصلي. زيادي ندارد

دليل احساسات و تقاضاي بسيار و تـلاش   دهد، به البته در زماني كه يك اتفاق غيرمعمول مانند بحران كرونا رخ مي. ندارد
فـر   محمدي(شود  گيرد و اين يك رفتار معمول نيست و احتكار محسوب مي جهت انبار كردن، رفتارهاي متفاوت شكل مي

آشـنا   هاي بسـياري  گزينه كنندگان با دومين نوع خريد، خريد مجدد اصلاح شده است كه در آن، مصرف). 1399و اميري، 
خـوبي   ةنمون ،دپذيري در سليقه، برندهاي متفاوتي را انتخاب كنند كه محصولات م است جهت انعطاف شوند و ممكن مي

 ـ   سوم خريدهاي كاملاً جديد و تجربهدستة . استاز اين دسته  د پايـدار متـداول اسـت و    نشده است كه در محصـولات م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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يكي ديگر از معيارهاي مهم بـراي  ). 2020، 1رانلوكستون و همكا(كنند  كنندگان پيشرو از آن استقبال مي معمولاً مصرف

مثال، خريد مجدد معمـول، غالبـاً درگيـري     براي. كنندگان در خريد است بندي شرايط خريد، ميزان مشاركت مصرف طبقه
اما خريد پيچيده درگيري زيادي دارد، زيـرا نيازمنـد   ؛ كمي دارد و تفاوت زيادي بين برندها وجود ندارد و امري عادي است

  ).1399فر و اميري،  محمدي(هاي چشمگيري ميان برندها وجود دارد  اطلاعات بسيار است و در آن، تفاوت

  گيميفيكيشن ةساير كشورها در حوز ةمروري بر تجرب
هاي مرتبط با آن در رابطه با موضـوع پـژوهش بسـيار     اي نوظهور است، تعداد تجربهبا توجه به اينكه گيميفيكيشن، حوزه

 ـ       تجربه ،در ادامهاز اين رو، . استمحدود   ةهاي ساير كشـورها در خصـوص تأثيرگـذاري گيميفيكيشـن بـر رفتـار و تجرب
  .مرور شده استمشتريان 

شركت خودروسازي تويوتا در ژاپن با استفاده از گيميفيكيشن توانست كمـك شـاياني بـه بهبـود فرهنـگ مناسـب       
شـود، امتيـاز    مخصوص نظارت مـي  يسيستم كمك كه بهرانندگي صورت كه رعايت قوانين در حين  رانندگي نمايد؛ بدين

مانند پرداخت بيمه  را اي خدمات ويژهشركت تويوتا و در صورت دستيابي به امتياز مدنظر، دهد  ميكننده را افزايش  مصرف
 يبـرا  يح جـالب طـر هاي استكهلم سـوئد،   در يكي از ايستگاه ،اي ديگر  در نمونه. كند ميبه مشتري ارائه  و عوارض خودرو

 يولم ـمع يهـا  صـورت كـه پلـه    نيبه ا ،متداول اجرا شد يبرق يها پله جاي به يمعمول يها مردم به استفاده از پله قيتشو
 يمعمـول  يهـا  پلـه  جـاي  بـه  كـال يموز يهـا  پله و جايگزيني ي گيميفيكيشنطرح ابتكار نيااجراي . شدند انويبه پ ليتبد
مريكـا  در آكوكـاكولا   جـذاب شـركت   يها شنيكيفيمياز گ يكهمچنين، ي. مواجه شدچشمگيري  استقبالبا مترو  ستگاهيا

 يداري ـكوكـاكولا را خر  يهـا  يدنينوش ـ يعمـوم  يهـا  موجود در مكـان  يها كه از دستگاه يافراد صورت بود كه از بدين
از  يمشخص ـ ةه نقط ـب هيثان 70 زمان در مدتتوانستند  مي ها آناگر  در يك چالش شركت كنند؛ شد يدعوت م كردند، يم

 يادي ـز يكيزيو ف يموانع انسان ،هم زهيبه جا دنيرس ريدر مس. كردند يم افتيدر لميف يتماشا طيبل ك، يبرسندآن مكان 
جنـوبي، در راسـتاي    ةدر مثالي ديگر، شركت سامسونگ در كر. تر كند تر و جذاب افراد سخت يرا برا يوجود داشت تا باز

 كـاربران در آن، را معرفي كرد كه  2اي با يكديگر، برنامه ها آنايجاد انگيزه براي كاربران و مشتريان خود و افزايش تعامل 
اي  بتوانند از امتيازهاي ويـژه ترين كاربران  فعال در نهايت،و  كنندو با يكديگر تبادل نظر كرده را تماشا  ييها كليپوانند بت

. داشـته اسـت  تأثير بسيار زيادي كنندگان از اين شركت  گيري اين گيميفيكيشن، در استقبال مصرفكار به. برخوردار شوند
هـاي آن،   از كودكان دعوت كرد تا با مراجعه به فروشگاه ،طي يك آزمايش گيميفيكيشن 3همچنين، شركت استرايد رايت

كسي كه بيشـترين   در نهايت. عكس گرفته شود ها آنصفحه از  و در مقابل يككنند هاي مختلف كفش را امتحان  مدل
  ).2021، 4لنتز( شود ميتخفيف ويژه برخوردار از  را دريافت كند، امتيازها
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شـود   اشاره مـي گردشگري در ساير كشورها  ةگيميفيكيشن در حوز خاص هاي تجربهدر زير به  علاوه بر موارد فوق،

  :ستچشمگيري شده ااستقبال  ها كه از آن
 كمـك   امروزه در شهرهايي مانند لندن، برلين، بارسلونا و اسـتكهلم، بـه   .هاي واقعيت افزوده مبتني بر مكان بازي

 يشـود و تعـاملات   هاي واقعيت افزوده، در هر محل بازديد، تاريخچه آن مكان براي گردشگران نمايش داده مي بازي
تواند بـا شكسـپير در يـك     به نحوي كه گردشگر مي ؛گيرد و مقصد گردشگري صورت مي) گردشگر(كننده  بين بازي

  .رو قدم بزند پياده
 در راهنماي تورهاي گردشگري در شهرهايي مانند نيويـورك و   .راهنماهاي تورهاي گردشگري با گيميفيكيشن

يك مكان را كشـف   ةكه گردشگران نقاط پنهان و ناشناخت است كمك گيميفيكيشن اين امكان فراهم شده هلندن، ب
اين راهنماها بر تلفن همراه نصب شده و امتيازها . به رقابت بپردازندبيشتر كنند و با ديگر كاربران جهت كسب امتياز 

  .شود صورت آنلاين نشان داده مي به
 هايي عـالي بـراي انجـام     اجويي مكانهاي ماجر از آنجا كه پارك .هاي ماجراجويي گيميفيكيشن در پارك ةتجرب

بازي جوانان و بزرگسالان هستند، شركت ديزني، اسـتفاده از واقعيـت افـزوده را بـراي راهنمـايي بازديدكننـدگان و       
  .همچنين اين تجربه در هلند نيز در حال اجراست. هاي پارك اجرا كرد افزايش جاذبه

 جهت ارتباط بيشتر بازديدكننـدگان بـا گذشـته و تـاريخ،     در آلمان،  .هاي فرهنگي گيميفيكيشن در سايت ةتجرب
دهد بازي كـردن هدفمنـد،    نتايج نشان مي. هاي فرهنگي فراهم شده است هاي مرتبط با مكان امكان بازي در سايت

حقـايق تـاريخي بيشـتر     از ايـن طريـق،   ودهـد   ميهاي گذشته و با افراد گذشته را افزايش  احساس حضور در زمان
  . شود ميده خاطر سپر به

 از آنجــا كــه گيميفيكيشــن ســاختار چنــدوجهي دارد، در انگلســتان آن را بــا . ســرايي گيميفيكيشــن در داســتان
د داسـتان بـازي را براسـاس زمـان و     ن ـتوان اند؛ بدين صورت كه كاربران مـي  سرايي تركيب كرده هاي داستان تكنيك

  ).2018، 1وبر(ماعي به اشتراك گذاشته و كسب امتياز كنند هاي اجت هاي خود تغيير دهند و آن را از طريق رسانه ايده

  تجربي ةپيشين
بـا  كه دهد ها نشان ميبررسي). 1جدول (هاي مرتبط با موضوع پرداخته شده است در ادامه به بررسي تعدادي از پژوهش

عصـبي مصـنوعي    ةگيميفيكيشن، تاكنون پژوهشي مشابه با موضوع پژوهش حاضر با شـبك  ةتوجه به نوظهور بودن حوز
از  هـا  آنو در چند سال اخير، تعداد محدودي پژوهش داخلي در حوزه گيميفيكيشن انجـام شـده كـه در    است انجام نشده 

هاي خارجي پژوهش. بستگي استفاده شده است معادلات ساختاري يا هم سازي مدلمانند  ،وتحليل تجزيههاي سنتي روش
 و وجـود دارد حوزة جديد شكاف نظري بنابراين، در اين . اندن حوزه استفاده نكردهعصبي در اي ةمرتبط نيز، تاكنون از شبك

  .كند ميناپذير سازي اجتنابنظري و تئوري هاي كاهش شكافرا براي اين پژوهش اجراي 
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  مرتبط با موضوع پژوهش مهم مروري بر مطالعات. 1جدول 

  روش/ رويكرد  دستاوردها/نتايج عنوان پژوهش  )سال(پژوهشگران 

بـــديعي و همكـــاران 
)1400(  

وارسـازي   طراحي مـدل بـازي  
ــه  ــ ب ــديريت تجرب ــور م  ةمنظ

  مشتريان نسل واي

تم شامل عملكرد پاداش، عملكـرد مقـام، عملكـرد     9
رقابت، عملكرد خوداظهـاري، تجربـه جريـان، تجربـه     
زيباشناختي، قصد استفاده مداوم، رضايت و وفاداري و 

وارسازي، مديريت تجربه  بازيمقوله شامل عملكرد  3
  .نسل واي و نتايج رفتاري مشتري، ابعاد مدل هستند

روش / رويكرد كيفي
  فراتركيب

ــدامي  و  ــاري، خ مخت
  )1400(اصانلو 

ــت  ــه فعالي ــأثير تجرب ــاي ت ه
بازاريابي گيميفيكيشن بر ابعاد 
هواخواهي برند بـا تمركـز بـر    

 نقش ارزش برند

گيميفيكيشـن بـر ارزش   هاي بازاريـابي  تجربه فعاليت
جويانه تـأثير مثبـت و معنـادار    كاركردي و ارزش لذت

ــذت . دارد ــين ارزش ل ــواهي  همچن ــر هواخ ــه ب جويان
وسواسي برند و هواخواهي هماهنگ برند تأثير مثبـت  

  .و معنادار دارد

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلپيمايشي و 

  معادلات ساختاري

ــاري  ــوم و رفتـ معصـ
)1398(  

گيميفيكيشن بـر  بررسي تأثير 
پيامـدهاي رفتـاري مشـتريان    
ــايت   ــانجي رض ــش مي ــا نق ب

  مشتري و عشق به برند

جويانه و سودآور تأثير  هاي لذت گيميفيكيشن در ارزش
جويانـه و سـودآور در رضـايت     هاي لـذت  دارد و ارزش

  . مشتريان تأثير دارد

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلپيمايشي و 

  معادلات ساختاري

ــانيو،  دي ــونتس كـ فـ
ــارتينلي  1بلاســكو و م

)2021(  

ــداران از    ــردن خري ــر ك درگي
: هاي تلفن همراه طريق برنامه

  نقش گيميفيكيشن

هاي دروني مانند گيميفيكيشن خريـد، تمركـز،    انگيزه
طـور غيرمسـتقيم بـر     به ،لذت خريد و تعامل اجتماعي

  . گذارد قصد خريد تأثير مي

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلپيمايشي و 

  معادلات ساختاري

  )2020( 2لو و هو
بررسي تأثير گيميفيكشين بـر  
مشــاركت مشــتريان بــراي   

  پايدار ةتوسع

گيميفيكيشن بر سـود، سـرگرمي و تعامـل اجتمـاعي     
گـذارد، همچنـين، تعامـل اجتمـاعي نيـز بـر        تأثير مي

  . گيميفيكيشن اثر دارد

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلآزمايشي و 

  معادلات ساختاري

  )2020( 3آلزيود

تأثير گيميفيكيشن بر وفاداري 
گـذاري   كننده، اشتراك مصرف
دهـان الكترونيكـي و    بـه  دهان

  رفتار خريد

قـوي بـراي رفتـار     تـي  كننـده  بيني گيميفيكيشن پيش
  . مشتريان است

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلپيمايشي و 

  معادلات ساختاري

فتحيـــان، شـــريفي و 
  )2020( 4نصيرزاده

ــوم ــ مفهــ ــش ســ ازي نقــ
هـاي   گيميفيكيشن در شركت

  جديد

ــاركت    ــزايش مش ــي در اف ــش مهم گيميفيكيشــن نق
هــاي  كاركنـان و در نتيجــه بهبــود عملكــرد و رقابــت 

 .سازماني دارد

روش / رويكرد آميخته
  و پيمايشي MDEشبكه 

  )2018( 5شو و چن

هـاي بازاريـابي    چگونه فعاليت
ــن   ــر گيميفيكيشـ ــي بـ مبتنـ
رفتارهــــــاي مطلــــــوب  

كننــده را تحريــك   مصــرف
  كنند؟ مي

جويانه و سودآور تأثير  هاي لذت گيميفيكيشن در ارزش
جويانه و سودآور نيز در رضايت  هاي لذت دارد و ارزش

  . گذارند مشتري تأثير مي

روش / رويكرد كمي
 سازي مدلپيمايشي و 

  معادلات ساختاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. De Canio, Fuentes-Blasco & Martinelli 
2. Lu & Ho 
3. Alzyoud 
4. Fathian,  Sharifi & Nasirzadeh 
5. Hsu & Chen 
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  1ادامه جدول 

  روش/ رويكرد  دستاوردها/نتايج عنوان پژوهش  )سال(پژوهشگران 

  )2017( 1ساندرز
آموزش و توسعه گيميفيكيشن 

ــدان ــدگاه نســل : در كارمن دي
  هزاره

گيميفيكيشن با احساس شادماني، سـرگرمي، تهيـيج،   
ــايت  ــت رض ــت و رقاب ــت  موفقي ــرتبط اس ــش م . بخ

كنندگان كمك نموده تـا بـر    گيميفيكيشن به مشاركت
كــه  هنگــاميموانــع اجتمــاعي شــدن غلبــه كننــد و 

گيميفيكيشن به نفع كارمندان بوده است، باعث بهبود 
  .احساساتشان در مورد كارفرمايان شده است

روش / رويكرد آميخته
  تحليل محتوا و پيمايشي

ــري  ــاروارد و گــ هــ
)2015(  

 عنوان بهبررسي گيميفيكيشن 
ــه   ــه درگيرانـ ــيط تجربـ محـ

  مشتري

ــر   ــتري، ب ــري مش ــازوكارهاي گيميفيكيشــن درگي س
رفتارهاي درگيرانه مشـتري شـامل تكميـل وظـايف،     
دستاوردها، تبادلات اجتمـاعي و تبـادلات بنگـاهي و    
احساسات درگيرانه مشتري شامل لذت و سـرگرمي و  

ــي  ــأثير م ــذارد رضــايت ت ــازوكارهاي . گ ــين س همچن
گيميفيكيشن درگيـري مشـتري از طريـق رفتارهـاي     

انه مشتري و احساسـات درگيرانـه مشـتري بـر     درگير
هاي درونـي و بيرونـي،    درگيري مشتري شامل مشوق
  . گذارد ارتباطات و وفاداري تأثير مي

روش / رويكرد آميخته
 نگاري شبكه

  شناسي پژوهش روش
براي پـژوهش،   كاررفته بهراهبرد . اجرا شده استو با رويكرد كمي است كاربردي  ـ  ايپژوهش حاضر از نظر هدف توسعه

  ). 2جدول (است آزمون و پيگيري با گروه آزمايش و كنترل پس ـ آزمونآزمايشي از نوع پيشنيمه
نحوي  به پژوهششرايط هاي كنترل وجود دارند و شدن به پژوهش آزمايشي است، گروه در اين روش، هدف نزديك

با توجه به اينكه هدف پژوهش حاضر، بررسي تـأثير  . ر نيستمتغيرهاي پژوهش مقدو ةهمكاري  است كه كنترل يا دست
مقايسـه  هاي آزمـايش و كنتـرل   گروهلازم است كه  ،و همچنيناست بر رفتار خريد  ،متغير مستقل عنوان بهگيميفيكيشن 

گيـرد و   قرار مـي ) گيميفيكيشن(گروهي است كه در معرض متغير مستقل  ،گروه آزمايش. شداز اين روش استفاده  شوند،
 . شوددهد و در معرض متغير مستقل نيست، گروه كنترل ناميده ميهميشگي خود را ادامه مي ةگروه ديگر كه برنام

  آزمون پس ـ آزمون روش پيش. 2جدول  
 آزمونپس  متغير مستقل آزمونپيش گمارش تصادفي هاگروه

  رفتار خريد  گيميفيكيشن  رفتار خريد R  گروه آزمايش
  رفتار خريد  -  رفتار خريد  R گروه كنترل

  

بـه ايـن    1400نخست سال  ةجامعه آماري پژوهش، مشتريان دفاتر گردشگري شهر كرمانشاه بودند كه در سه ماه
كنندگان در دسترس بود، با رويكـرد  از آنجا كه اطلاعات تماس مصرف. دفاتر مراجعه و درخواست خود را ثبت كرده بودند

) مشـتريان (كننـدگان  اصول علمي و اخلاقي و محرمانه ماندن اطلاعات، اطلاعـات مصـرف  انجام كار پژوهشي و رعايت 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Saunders 
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نفـر   20صورت تصادفي سـاده،   پس از اخذ موافقت از جامعه آماري مدنظر، به. تماس گرفته شد ها آنمدنظر استخراج و با 

 هـاي  پـژوهش  بـراي حجـم نمونـه    ،اسـت  گفتنـي . گروه كنترل انتخاب شـدند  عنوان بهنفر  20گروه آزمايش و  عنوان به
  ). 2002، 1كويين و كيو(پيشنهاد شده است نفر  20 تا 10آزمايشي  نيمه

  با ضريب آلفاي كرونباخ نامه پرسشتعريف متغيرهاي . 3جدول 

آلفاي   تعريف عملياتي تعريف مفهومي  متغيرها
 كرونباخ

تعداد 
 ها گويه

تمايل به 
  حضور مجدد

كننـده  ميل و گرايش مصـرف 
خريد به حضور مجـدد   پس از

خـدمت  /و خريد دوبـاره كـالا  
ــه ــالا  ب ــايت از ك ــت رض / عل

  ).2008كيم، (خدمت 

منظور از تمايل به حضور مجدد، قصد خريدار  پژوهش،در اين 
طريـق  از اسـت كـه    دفتـر گردشـگري  براي حضور مجدد در 

ليكـرت  مقياس با توجه به . شده استارزيابي  3تا  1هاي  گويه
 ترتيب براي اين مؤلفه به نمره و بيشترين كمترين ،اي درجه پنج

گوياي ايـن اسـت    ،هرچه اين امتياز بيشتر باشد. است 15و  3
 .به حضور مجدد بيشتر استكندگان مصرفكه تمايل 

81/0  3  

تبليغات 
 دهان به دهان

ارتباطــات ميــان فــردي بــين 
كنندگان در ارتبـاط بـا   مصرف

ــابي ــهبازاري ــا و تجرب ــاي ه ه
/ شـركت يـا كـالا   شخصي از 

 ).2008كيم، (خدمت 

دهـان، نظـر مثبـت     بـه  منظور از تبليغات دهان پژوهش،در اين 
به اطرافيان است كـه   دفتر گردشگريفرد و پيشنهاد و معرفي 

مقيـاس  بـا توجـه بـه    . شـده اسـت  ارزيابي  7تا  4هاي  گويه با
براي اين مؤلفـه   نمره و بيشترين كمترين اي، درجه ليكرت پنج

گويـاي   ،هرچه اين امتياز بيشـتر باشـد  . است 20و  4 ترتيب به
دهـان بـالاتر    بـه  اين است كه ميزان استفاده از تبليغات دهـان 

  .است

82/0  4  

قصد خريد 
 تجاري

كننده به خريـد  تمايل مصرف
خدمت يـا دريافـت   /يك كالا

خـــدمتي ويـــژه در آينـــده و 
كـيم،  (افزايش احتمال خريـد  

2008.( 

منظور از قصد خريد تجاري، تصميم مشـتري   پژوهش،در اين 
از طريـق  كـه  اسـت   دفتـر گردشـگري  براي خريـد مجـدد از   

مقيـاس  بـا توجـه بـه    . شده اسـت سنجيده  10تا  8هاي  گويه
براي اين مؤلفـه   نمره و بيشترين كمترين اي، درجه ليكرت پنج

گويـاي   ،هرچه اين امتياز بيشـتر باشـد   .است 15و  3 ترتيب به
در بـين   دفتـر گردشـگري  اين است كه قصد خريد تجـاري از  

  .است كنندگان بيشتر مصرف

82/0  3  

رفتار خريد 
 كننده مصرف

كننده با  تصميم نهايي مصرف
مصـرف  و  توجه بـه اكتسـاب  

كالاهـــا، خـــدمات، زمـــان و 
هـاي مختلـف    بخش هاينظر

گيــري در يــك دوره  تصــميم
 ).2008كيم، ( زماني

شـامل تمايـل بـه     كننـده مصـرف رفتار خريد  پژوهش،در اين 
خريد تجاري است قصد دهان و  به حضور مجدد، تبليغات دهان

هر چه نمره . شده استارزيابي  10تا  1هاي  كه از طريق گويه
رضايت مشتري از فروشگاه و قصـد   ؛ يعنيگو بيشتر باشد پاسخ

  .او براي خريد و حضور مجدد بيشتر است
  10= حد پايين نمرات

  30= حد متوسط نمرات
  50= حد بالاي نمرات

825/0  10  

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Quinn & Keough 
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گويـه و   10نامـه از   اين پرسش. آوري شد جمع) 2008(كنندة كيم نامة استاندارد رفتار مصرف ها از طريق پرسش داده
براي . تشكيل شده بود 3»قصد خريد تجاري«و  2»)ايتوصيه(دهان  به تبليغات دهان«، 1»تمايل به حضور مجدد«سه بعد 

همـراه   نامه، بـه  تعريف مفهومي و عملياتي متغيرهاي پرسش. اي ليكرت استفاده شد درجه5ها از مقياس امتيازگذاري گويه
كنندة كـيم  نامة رفتار مصرف با توجه به استاندارد بودن پرسش. درج شده است 3ضريب آلفاي كرونباخ هر يك در جدول 

شود؛ اما براي كسب اطمينان بيشتر، روايي صوري و محتوايي  نامه، تأييدشده محسوب مي پرسش ، روايي و پايايي)2008(
كمك پنل متخصصان بررسي و تأييد شد و پايايي آن در آزمون پايلوت از طريـق ضـريب آلفـاي كرونبـاخ      نامه، به پرسش
  .دست آمد به 825/0برابر با 

افزار متلـب   از نرمبراي آمار توصيفي و استنباطي و  23 ةنسخ اس اس پي اسافزار نرمها، از داده وتحليل تجزيههنگام 
  :فرايند اجراي پژوهش به شرح ذيل بوده است. استفاده شدعصبي مصنوعي شبكة براي طراحي 

 ؛)نفره 20دو گروه (آزمايش و كنترل  ةهاي آماري در دو دستبندي تصادفي نمونهگروه: گام يك .1

در ايـن مرحلـه، هـر    . كننده در ميان هر دو گروه آزمايش و كنترلرفتار خريد مصرف ةنام پرسشتوزيع : گام دو .2
 ؛هر فرد مشخص و جدا شود ةنام پرسشفرد براي خود اسم مستعار برگزيد تا 

هاي گيميفيكيشـن  در اين مرحله، از يكي از روش .هاي گيميفيكيشن براي گروه آزمايشاجراي برنامه: گام سه .3
درخواسـت شـد   ) نفـره  20(كه از گروه آزمـايش   بود صورت  بديننحوة اجرا  .دشاستفاده  4تنام گروپ كوئس به

درصد براي سفر بعدي  30 ةجهت دستيابي به امتياز ويژه در دفتر گردشگري و امكان برخورداري از تخفيف ويژ
و تشكيل دهند با ساير افراد گروه آزمايش  اي نفره 4هاي ، تيمكند ميدفتر گردشگري پيشنهاد را كه مقصد آن 

در اين مرحله، دو تيم كه موفق به تكميـل پـازل در   . كنندروز تكميل  3تكه را در مدت زماني  2000يك پازل 
درصدي براي سـفر   5فيف خها نيز تزماني مشخص شده بودند، جوايز خود را دريافت كردند و به ساير تيم ةباز

 شد؛بعدي هر فرد اعطا 

در ايـن مرحلـه    .كننده بين هر دو گروه آزمايش و كنتـرل  رفتار خريد مصرف ةنام پرسشتوزيع مجدد : ام چهارگ .4
 ؛دشتكميل  ها آنآزمايش و كنترل توزيع و توسط  هاي بين گروه نامه پرسشدوباره روز،  6بعد از گذشت 

شـناختي شـامل    غيـر جمعيـت  در اين مرحله، چهار مت: RBF عصبي مصنوعي با تكنيك ةطراحي شبك: گام پنج .5
سن، جنسيت، وضعيت تأهل و تعداد سفرها در يك سال گذشته، به همراه سه متغير تمايل بـه حضـور مجـدد،    

ورودي شـبكه و رفتـار خريـد     عنـوان  بـه  ،)متغيـر  7در مجمـوع  ( دهان و قصـد خريـد تجـاري    به تبليغات دهان
 شد؛خروجي شبكه منظور  عنوان بهكنندگان  مصرف

عصـبي مصـنوعي،   شـبكة  آمده از آمار توصيفي و اسـتنباطي و   دست هدر نهايت، نتايج ب. تحليل نتايج: گام شش .6
  .شدندتحليل 
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=  )2رابطة  ( − )  

   .است 3صورت رابطه  پنهان به ةدر لاي jبنابراين خروجي نورون 

=  )3رابطة  exp	 −∑ ( − )2  

  . شود صورت تجربي تعيين مي و گاهي اوقات بهشده عرض يا شعاع منحني زنگي تعريف  عنوان به σمتغير 
  

 

  تابع گوسين. 3شكل 
  )2018(روشني و ناظمي : منبع

  هايافته وتحليل تجزيه
 شناختي نمونه آماريهاي جمعيتويژگي

ميـانگين  . انـد نفر را مردان تشـكيل داده  22آماري را زنان و نمونة نفر از  18 كه دهدنشان مي آمده دست بهآمار توصيفي 
ميانگين تعداد سفرهاي انجـام شـده در   . سال بوده است 6/39ل برابر با سال و گروه كنتر8/41سن گروه آزمايش برابر با 

 ).4جدول (بوده است  05/3و در گروه كنترل برابر با  6/3سال گذشته در گروه آزمايش برابر با 

  شناختي نمونه آماري هاي جمعيت ويژگي. 4جدول 

 هاگروه
  فراواني )نفر(جنسيت )نفر(وضعيت تأهل

  )درصد(
  ميانگين سن

 )سال(
ميانگين تعداد سفر در 

 مرد زن متأهل  مجرد  )مورد(سال گذشته 
  6/3  8/41  50 11 9  12  8  گروه آزمايش
  05/3  6/39  50  11  9  13 7 گروه كنترل
  33/3  7/40  100 22 18  25  15  مجموع

  

  كنندهرفتار خريد مصرف ةنام پرسشتحليل ابعاد 
ميانگين امتيازهاي هر سه بعـد تمايـل بـه حضـور، تبليغـات       كه دهد ها نشان ميوتحليل يافته آمده از تجزيه دست هنتايج ب
بـه   95/8، از 15/13بـه   5/6ترتيب از  دهان و قصد خريد تجاري، در گروه آزمايش، پس از اجراي گيميفيكيشن به به دهان
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كننـدگان در ميـان گـروه    مصـرف كه بيانگر بهبود رفتـار خريـد   ) 5جدول (افزايش داشته است  9/12به  55/7و از  6/17

  ). افزايش يافته است 65/43به  23كنندگان از امتياز رفتار خريد مصرف(آزمايش است 
ابعاد تقريباً ثابت باقي مانده است؛ بدين صـورت كـه ميـانگين امتيـاز بعـد       ةدر گروه كنترل، ميانگين امتيازها در هم

و ميانگين امتياز بعـد قصـد    55/6به  50/6از  دهان به دهانبعد تبليغات  ، ميانگين امتياز40/6به  25/6تمايل به حضور از 
  . تغيير پيدا كرده است 95/5به  40/7خريد تجاري از 

 .كند كنندگان را تأييد ميتأثير اجراي گيميفيكيشن بر تغيير رفتار خريد مصرف مسئلهاين 

  كننده به تفكيك گروه رفرفتار خريد مص نامه پرسشميانگين امتيازهاي ابعاد . 5جدول 

 هاگروه
  بعد قصد خريد تجاري  دهان به دهانبعد تبليغات   بعد تمايل به حضور

  پس آزمون  پيش آزمون  پس آزمون  پيش آزمون  پس آزمون  پيش آزمون

  9/12  55/7 6/17 95/8  15/13  5/6  گروه آزمايش

  95/5  4/7  55/6  5/6  4/6 25/6 گروه كنترل

  عصبي مصنوعي  ةطراحي شبك
مركـز  دهنـدة   نشـان  ،هاي متناظر بـا بـردار   كه اين وزندارد داري  واحدهاي وزن ،شعاعي ةپنهان يك شبكه تابع پاي ةلاي

آمـورزش   ،در هـر صـورت  . دست آوردبه... ميانگين و kنظير الگوريتم  ،هاي سنتي توان به شيوه ها را مي وزن. استخوشه 
پيشـاپيش انتخـاب    k ديگـر،  هاي موردانتظـار يـا بـه عبـارت     ولي تعداد خوشه ؛شود مي صورت غيرنظارتي انجام شبكه به

هـاي   رو، داده از ايـن . شـود  هـا ارائـه مـي    بهترين برازش بـراي ايـن خوشـه    ،ها سپس با استفاده از اين الگوريتم. شود مي
هـاي شـبكه و در    براي تخمين وزنهاي آموزش  هاي آموزش و آزمون تقسيم شدند؛ داده آوري شده به دو دسته داده جمع

در واقع با استفاده . شوند ديده استفاده مي آموزششبكة هاي آزمون براي ارزيابي  عصبي و داده ةواقع براي ايجاد مدل شبك
هـا بـه    مهم، چگونگي تقسيم داده ةمسئل. شود بيني، مشخص مي عصبي طراحي شده در پيش ةها، توانايي شبك از اين داده

هاي در دسترس توجـه   و نوع و اندازه داده مسئلههاي  در اين زمينه بايد به مسائلي همچون ويژگي. مجموعه استاين دو 
براي آموزش و ) نمونه 56(ها  درصد داده 70در اين پژوهش . هاي جامعه را داشته باشند اين دو مجموعه بايد ويژگي .كرد
  . ها تصادفي بوده است و انتخاب اين داده اده شدنداستفبراي آزمون شبكه ) نمونه 24(ها  درصد داده 30

معيارهاي صـحت و دقـت   . بيني است معيار دقت پيش ،عصبي مصنوعي ةمهمترين معيار براي بررسي عملكرد شبك
بينـي   ترين معيارهاي دقـت پـيش   برخي از مهم. )2018روشني و ناظمي، ( شود بيني تعريف مي اغلب برحسب خطاي پيش

و ميانگين قـدرمطلق درصـد خطـا    ) 4رابطه (ميانگين مربعات خطا ريشة  :ند ازا اند، عبارت رعايت شده كه در اين پژوهش
  .)5رابطه (

RMSE  )4رابطة  = ∑ eN  
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MAE  )5رابطة  = 1N e  

  .بيني است پيش هاي دادهتعداد  Nها و  بيني تك پيش خطاي تك e در روابط فوق
نشان  8تا  4هاي  هاي آموزش و آزمون در شكل عصبي طراحي شده و عملكرد اين شبكه در برابر داده ةساختار شبك
  .داده شده است

  
  ساختار شبكه عصبي طراحي شده. 4شكل 

  .نشان داده شده است 6مشخصات شبكه عصبي طراحي شده در جدول 

 مشخصات شبكه عصبي طراحي شده. 6جدول 
 RBFNN  نوع شبكه

  σ 10 0 مربعات خطاي هدفميانگين 
  9 هاي لايه ورودي تعداد نورون
  40 هاي لايه پنهان تعداد نورون
 1 هاي لايه خروجي تعداد نورون
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  هاي آزمون نمودار رگرسيون داده. 6شكل   هاي آموزش نمودار رگرسيون داده. 5شكل 
  
   

  
  
 

 
  هاي آموزش عملكرد شبكه عصبي در برابر داده. 7شكل 
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  هاي آزمون عملكرد شبكه عصبي در برابر داده. 8شكل

 .هاي آموزش و آزمون نشان داده شده است مقدار خطاهاي ذكر شده براي داده 7در جدول 

  هاي آموزش و آزمون گيري شده براي داده خطاهاي اندازه. 7جدول 
   MAE آموزش RMSE آموزش MAE آزمون RMSE آزمون

  خروجي 0214/0 0307/0 1311/0  1843/0
  

عصـبي مصـنوعي پيشـنهادي      هـاي شـبكه   بيني هاي استحصال شده مشخص است كه تمامي پيش با توجه به داده
بنـدي   درستي دسـته  ها را به تمام خروجي ،هاي تعريف شده اساس ورودي درستي انجام شده است و شبكه قادر است بر به

و در اين راستا اسـتفاده  كرده بيني  درستي پيش احتمالي را نيز بههاي جديد  همچنين اين شبكه قادر است تمامي داده  .كند
  .شود

 گيري و پيشنهادها نتيجه

بازاريابـان و  در كـانون توجـه   هاي بسيار مهم و جذابي است كه همواره يكي از حوزه ،كنندگانبررسي رفتار خريد مصرف
 ،گردشگريحوزة مانند  ،هاي خدماتيوكار كسبدر  ويژه به ،مسئلهاين . هاي مختلف بوده استكارشناسان فروش در حوزه

توان درآمـد را افـزايش داد و بـه جـذب     زيرا با كسب رضايت و وفاداري مشتريان، مي ؛از اهميت دوچندان برخوردار است
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هـاي سـنتي بازاريـابي بـراي     طور عمده از روش هاي گذشته بهدر دهه. مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي اميدوار بود
افـزايش ميـزان رقابـت     ،هـاي اخيـر   اما در سال؛ شد كنندگان استفاده مي وفادار كردن مشتريان و تغيير رفتار خريد مصرف

از جملـه   يراهبردهـاي نـوين   نيـاز بـه  و كـارايي خـود را از دسـت بدهنـد     ها تا حد زيادي  اين روش است كه موجب شده
 آزمون فرضيه يا در برايتبط با علوم اجتماعي و علوم انساني، هاي مراز ديگرسو، در پژوهش. احساس شودگيميفيكيشن، 

كـه پيشـرفت    در حـالي  شده است؛استفاده هاي متداول آماري از روش طور عمده ، بهمعادلات ساختاري سازي مدلنهايت 
در پژوهش  ،رو يناز ا. كندجديد را بيان مي وتحليل تجزيههاي  اي، لزوم استفاده از روشرشته هاي ميان روزافزون پژوهش

ايـن  . دشعصبي مصنوعي استفاده شبكة از طراحي  ،كنندگانحاضر جهت بررسي تأثير گيميفيكيشن بر رفتار خريد مصرف
 كـانون توجـه   در ،چنـد سـال اخيـر   طـي  هاي نوظهـوري اسـت كـه     گيميفيكيشن، از جمله زمينهحوزة در حالي است كه 

از ايـن رو،  . ه اسـت هاي آن در كشورهاي ديگر اشاره شـد  تعدادي از نمونه كه در مباني نظري به ها قرار گرفتهوكار كسب
  :استافزايي و نوآوري به شرح ذيل سهم پژوهش حاضر در دانش

     نخست، نوآوري در انتخاب موضوع پژوهش با تكيه بر نوآور بودن حوزه گيميفيكيشن و وجـود شـكاف نظـري
كننـدگان كـه لـزوم     گيميفيكيشن با تجربه و رفتار خريد مصرفسازي در خصوص ارتباط  جدي و ضعف تئوري

  هاي بيشتر مرتبط را آشكار ساخته است؛  پرداختن پژوهش
    دليـل عـدم بررسـي رفتـار خريـد       بـه  ،و روش پـژوهش شـده   آمـاري بررسـي  دوم، نوآوري در انتخـاب جامعـه

  آزمايشي پيش از اين پژوهش؛  يمهگيري روش نكار بهدفاتر گردشگري كرمانشاه با ) مشتريان(كنندگان  مصرف
  زيـاد عصبي مصنوعي كه با دقتي بسـيار   ةاز طريق طراحي شبك وتحليل تجزيهسوم، نوآوري در انتخاب روش ،

  .كنندگان را با تكيه بر متغيرهاي ورودي ارائه كرده است بيني رفتار خريد مصرف مدل پيش
در . انـد نفر را مـردان تشـكيل داده   11گروه آزمايش را زنان و نفر از  9 كه دهد نتايج تحليل آمار توصيفي نشان مي

و در گـروه  نفـر متأهـل    12نفـر مجـرد و    8 در گروه آزمـايش،  .همين نسبت وجود داردطور تصادفي  بهگروه كنترل نيز، 
ميانگين  .دبوسال  6/39سال و گروه كنترل  8/41ميانگين سن گروه آزمايش . بودندنفر متأهل  13نفر مجرد و  7 كنترل،

  . بود 05/3و در گروه كنترل  6/3تعداد سفرهاي انجام شده در سال گذشته در گروه آزمايش 
ميـانگين امتيازهـاي هـر سـه بعـد تمايـل بـه حضـور، تبليغـات          در گروه آزمايش،  بر اساس نتايج مشخص شد كه

به  55/7و از  6/17به  95/8، از 15/13به  5/6ترتيب از  و قصد خريد تجاري، پس از اجراي گيميفيكيشن به دهان به دهان
 مسـئله ايـن  . بودابعاد تقريباً ثابت باقي مانده  ةدر حالي كه در گروه كنترل، ميانگين امتيازها در هم ؛افزايش داشت 9/12

تقل به بيان ديگر، پـس از اعمـال متغيـر مس ـ   . كنندگان را تأييد كردتأثير اجراي گيميفيكيشن بر تغيير رفتار خريد مصرف
  .كنندگان در گروه آزمايش تغيير كرد يعني گيميفيكيشن، رفتار خريد مصرف

 1ورودي و  9ايـن شـبكه داراي   . شـد شـعاعي اسـتفاده   پايـة  عصبي مصنوعي توابع  ةدر گام بعدي، از طراحي شبك
، دهـان  بـه  دهـان سن، جنسيت، تعداد سفرهاي سال گذشته، وضعيت تأهل، تمايل به حضور مجدد، تبليغـات  . خروجي بود

هـاي مـدل و رفتـار    ورودي) آزمـون  پس ـ  آزمون پيش(و زمان آزمايش ) كنترل ـ  آزمايش(بندي قصد خريد تجاري، گروه
شده  گيري مدل طراحيكار بهبا . عصبي مصنوعي طراحي شده در اين پژوهش بودند ةخروجي شبك ،كنندگانخريد مصرف
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هاي آزمايش يا كنتـرل قـرار گيـرد، چـه     يك نفر در يكي از گروه چنانچهكه شود  بيني ميعصبي، پيش ةتوسط اين شبك

انجـام آن، بـه چـه صـورت      عـد از رفتاري از خود نشان خواهد داد و ميزان تغيير رفتار وي، بدون اعمال گيميفيكيشـن و ب 
  شـبكة  شـدة  ارائـه  ايه بيني تمامي پيشكه شده نشان داد  عصبي طراحيشبكة آمده از  دست همچنين، نتايج به. خواهد بود

هـا را   هاي تعريف شـده، تمـام خروجـي    اساس ورودي بركه درستي انجام شده و اين شبكه قادر است  عصبي مصنوعي به
 30ها بـراي آمـوزش شـبكه و    درصد از داده 70بر اين اساس، . داردو درصد خطاي قابل قبولي كند بندي  درستي دسته به

  . طور تصادفي انتخاب شدند هبراي آزمون شبكه، ب ها آندرصد از 
دقـت در  بـا  درسـتي و   بـه  ،هاي گيميفيكيشنانجام فعاليت چنانچهعصبي مصنوعي،  ةاساس نتايج مرتبط با شبك بر
؛ ماننـد تكميـل پـازل كـه در ايـن      بيني رفتار مشتريان افزايش خواهد يافـت گرفته شوند، امكان پيش كار بهها وكار كسب

ها، بازاريابان، مديران فـروش، تحليلگـران   وكار كسبمهمي است كه براي  ةمسئلاين نتيجه، همان  .پژوهش آزمايش شد
 ،هـاي خـدماتي  وكار كسـب حوزة ويژه در  به. مند به اين حوزه بسيار كاربردي خواهد بود همديريت بازار و پژوهشگران علاق

توسـعه صـنعت    كننـد؛ زيـرا   اقدام هاي نوآورانهفعاليتگرفتن از رقباي خود، به  مانند دفاتر گردشگري كه بايد براي پيشي
براي نيل به اين هدف، ابزارهـاي متفـاوتي وجـود    . خدمات مناسب و جذاب براي مشتريان است ةدر گرو ارائ ،گردشگري

 مشـتريان را بـراي   ةهـا و عناصـر بـازي، انگيـز    روشي تقريباً جديد، با اسـتفاده از تكنيـك   عنوان بهدارد كه گيميفيكيشن 
صنعت گردشگري حـائز اهميـت    دلايل زير براي بهنتايج اين پژوهش . دهدافزايش مي وكار كسبمشاركت خودجوش در 

  :است
تغييـر رفتـار مشـتريان و     ، برايهاي تكراري و سنتي مديريت بازار گيري روشكار به كه دهداول، نشان مي ةدر وهل

و هـر   اسـت  زيرا رقابت بسيار زيـاد  كارايي چنداني ندارد؛ كنونيموقعيت ، در يسمت وفادار سوق دادن تجربه مشتريان به
  . ، امكان موفقيت بيشتري داردكندوكاري كه مزيت رقابتي بيشتر داشته باشد و ايجاد انگيزه و جذابيت  كسب

كننـدگان  تجربه بهتـري بـراي مصـرف    كه كند كمك مي ،نوين يابزار عنوان بهاساس نتايج، گيميفيكيشن  دوم، بر
، اين فرايند براي كنند نحوي كه اگر قرار است با مراجعه به دفتر گردشگري بليط تهيه ات گردشگري حاصل شود، بهخدم
از تهيه بلـيط   ،در كل فرايند گردشگري توان را مي گيميفيكيشن كه بايد دقت كرد. با جذابيت و هيجان همراه باشد ها آن

متناسب بـا شـرايط دفتـر     ،هاي متنوع آن توان از روشمي ود؛ از اين روش محدود نمي و به مرحله خاصيكرد اجرا  ،تا سفر
 .گردشگري استفاده كرد

در صـورت رضـايت    ،مجدد به دفتـر گردشـگري   ةبه مراجع ها آنكنندگان و تمايل سوم، با تغيير رفتار خريد مصرف
ميـزان درآمـد دفتـر     از ايـن رو،  ؛دهنـد افـزايش  دليـل وفادارشـدن    بـه كنند تعداد دفعات مراجعه خود را  داشتن، سعي مي

 .يابدافزايش مينيز گردشگري 

، حاضـر  شـده توسـط شـبكه عصـبي مصـنوعي در پـژوهش       كمك مدل طراحي چهارم، دفاتر خدمات گردشگري به
بـا دقـت    ،كننده است كه همان تغيير رفتار مصرفرا ، خروجي )مورد 9(هاي مشخص شده  توانند با وارد كردن ورودي مي

سپس روي وفادارسازي مشتريان داراي ظرفيت و قابليت ؛ مند شوندو در دفتر خود از نتايج آن بهرهكنند بيني  پيش زيادي
 . گذاري بيشتر انجام دهندتغيير رفتار خريد، براساس مدل، سرمايه
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نشـده   كه تاكنون پژوهش مشابهي براي طراحي شبكه عصبي مصنوعي در اين حوزه انجـام  مسئلهبا عنايت به اين 

توان در تأييـد تـأثير گيميفيكيشـن بـر     ها را مينتيجه اين پژوهش با ساير پژوهش ةپذيري محتوايي و مقايس است، تعميم
، معصـوم و  )1400(بديعي و همكاران  هاي بر اين اساس نتايج پژوهش. رفتار خريد، وفاداري و رضايت مشتريان نشان داد

، شـو و چـن   )2020(، آلزيود )2021(كانيو، فونتس بلاسكو و مارتينلي  ي ديهادر داخل كشور و پژوهش) 1398(رفتاري 
سو با نتيجه پژوهش حاضر هستند و تأثير گيميفيكيشـن را تأييـد    در خارج از كشور، هم) 2015(و هاروارد و گري ) 2018(

  . كنندمي
   :شده استبه شرح ذيل بيان  ،پيشنهادهاي كاربردي برخاسته از پژوهشدر ادامه، 

 جهت اجرا در فراينـدهاي دفـاتر    ،آموزش انواع مختلف گيميفيكيشن به كارشناسان و مديران فروش و بازاريابي
  كنندگان؛ گردشگري، با توجه به تأييد تأثير مثبت آن بر رفتار مصرف

 آوري امتيـاز يـا ارائـه جـوايز پـس از بـازي در دفـاتر        از جمله جمـع  ،هاي متنوع گيميفيكيشنگيري روشكار به
  گردشگري؛ 

 از جملـه مـوارد    ،هاي گردشـگري خـارجي  گرفته شده در استارتاپ كار بههاي گيميفيكيشن  الگوبرداري از نمونه
 .برده در مباني نظري پژوهش حاضر نام

 علـت بود كه  انجام گيميفيكيشن برايدشواري هماهنگي با گروه آزمايش  ،هاي پژوهش حاضرترين محدوديتمهم
براي رفع اين محدوديت، پـس از همـاهنگي بسـيار،     البته. گردد برمي بندي زمانبرنامة هاي شغلي و تنوع حوزه به آن نيز

پيشينه تجربـي مـرتبط بـا موضـوع و روش پـژوهش، محـدوديت        نبود. روزهاي تعطيل به اين فعاليت اختصاص داده شد
  . كردنوآوري پژوهش نيز مطرح  عنوان به ن راتوان آ ميديگري بود كه 

   :ارائه شده استهاي آتي براي پژوهش ييدر انتها، پيشنهادها
 از  ،مانند خريدهاي آنلاين با اسـتفاده از ابزارهـاي گيميفيكيشـن    ،هاي ديگرانجام پژوهش مشابه در حوزه

 آوري امتياز؛ به جمع ها آنجمله ارائه امتيازهاي تشويقي به مشتريان و ترغيب 

      انجام پژوهشي مشابه در زمينه عوامل مؤثر بر موفقيت گيميفيكيشن بـا اسـتفاده از روش دلفـي يـا روش
  .جهت ارائه يك مدل پارادايمي) كميـ  كيفي(آميخته 

  منابع
منظـور   بـه ) يكيشـن گيميف(وارسـازي   طراحي مـدل بـازي  ). 1400( وح اله؛ سميعي، رسينخاني، ح ؛ ديدهرمز؛ مهراني، هرنازبديعي، ف
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كنندگان و تعامـل   نقش شخصيت تلويزيوني مصرف). 1399(نيا، پريسا؛ عسگرنژاد نوري، باقر؛ حاضري، هاتف؛ زارعي، قاسم رشادت

 .519-502، )2(12، زرگانيمديريت با). شهر اردبيل(با مخاطبان در رفتار خريد تلويزيوني 

مـديريت  ، كننده بر تصميمات خريـد  تحليل تأثير خصومت مصرف ).1395( هديپور، م ؛ حسينيلاد؛ مرادي ديزگراني، مائزهعباسي، ف
 .412-395، )2(8، بازرگاني

با تأكيد بر بحـران  : بحرانكنندگان در شرايط  اي به رفتارخريد مصرف رشته رويكردي ميان). 1399( با؛ اميري، صفر، يوسف محمدي
 .144-113، )47(12، اي در علوم انساني رشته مطالعات ميان. 19د كووي

هاي بازاريابي گيميفيكيشن بر ابعاد هواخواهي برند با تمركز تأثير تجربه فعاليت). 1400( هاره؛ اصانلو، بهيلا؛ خدامي، سيلامختاري، ل
  .208-184 ،)1(13، مديريت بازرگانيبر نقش ارزش برند، 

بررسي تأثير گيميفيكيشن بر پيامدهاي رفتاري مشتريان با نقش ميانجي رضايت مشتري و ). 1398( لمان؛ رفتاري، سمعصوم، محمد
  .45-31، )3(9، گردشگري و توسعه. عشق به برند

، مديريت بازرگـاني . د گردشگريتكنولوژي وافعيت مجازي در بازاريابي مقاص). 1400( بدالهادي؛ درزيان عزيزي، عفر، نيلوفرهاديان
13)3( ،721-743.  
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