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به برند با  عشقبر  سازیبازی یابیهای بازارتیفعالتجربه  تأثیربررسی با هدف  پژوهشاین  هدف:

 . انجام شده استگرا جویانه و فایدههای لذتتأکید بر نقش میانجی ارزش
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ر مدل دمفروض  روابط آزمون یبراها استفاده شده است. مبتنی بر کواریانس برای بررسی فرضیه
اپلیکیشن  ؛فاده شددر شهر کرمان است مشتری از اپلیکیشن آپ 396آماری شامل نمونه  کیاز  قیتحق
 . ندبسیار موفقی داشته باش، بازاریابی سازیبازیبا استفاده از  توانسته است آپ

بر  سازیازیبازاریابی ب هایفعالیتکه تجربه  های به دست آمده از پژوهش نشان دادیافته ها:یافته
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رند نقش میانجی ایفا عشق ب بر سازیبازاریابی بازی هایفعالیتتجربه در تأثیرگذاری  گرایانهفایده

 .کندمی

 ن،ایمشتر آتی یرفتارها ترقیدقبینی پیش در  اپلیکیشن آپ برایمطالعه  نیهای اافتهی گیری:نتیجه

و  یرحاظ تئولطالعه از م نیاسازی مفید خواهد بود. بازی یابیهای بازارتیو فعالها دارایی تیریو مد
 نمشتریا مطلوب یرفتارها حیدر توض سازیبازیدهد که تجربه اقدامات بازاریابی نشان می یتجرب
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The effect of gamification marketing activities on 

brand love with an emphasis on the mediating role 

of hedonic and utilitarian values 
Mahdi Dehghani Soltani*1, Esfandyar Mohammadi** 

  
Abstract 
Objective: The purpose of this study is to examine the effect of 

gamification marketing on brand love, with an emphasis on the mediating 

role of hedonistic and utilitarian values. 

Method: The present study is applied in terms of purpose and the data 

collection method is descriptive-survey. The data are collected using a 

standard questionnaire whose validity is assessed by face validity and its 

reliability by Cronbach's alpha coefficient. Furthermore, the covariance-

based structural equation modeling approach is used to test the hypotheses. 

In the research model, a statistical sample including 396 customers of the 

app application that has a significant and positive effect on hedonic and 

utilitarian value is used to test the hypotheses in Kerman. 

Findings: The study's findings indicate that the experience of game-

making marketing activities has a significant positive effect on both 

hedonistic and utilitarian values. On the other hand, hedonistic and 

utilitarian values have a significant positive effect on brand love. 

Additionally, hedonistic and utilitarian values play a mediating role in 

influencing the experience of game-making marketing activities on brand 

love. 

Conclusion: The findings of this study will be useful for more accurately 

predicting future customer behaviors as well as managing assets and game-

making marketing activities. This study theoretically and empirically 

demonstrates that the experience of game-making marketing actions is 

effective in explaining the desired behaviors of customers. Therefore, this 

study extends game-making marketing actions to the context of desirable 

customer behaviors.  
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 . مقدمه1

-ی، و بکارگیری آناجتماع شبکه هایافزارو نرم نیهای آنلایباز شرفتیپ ر،یهای اخسال طی

 اتیاتجربی منجر شده که علاوه بر ایجااد دیروند جدبه ظهور  کیتجارت الکترونحوزه  درها 
او فعاال  باه افازایش تعامال و مشاارکت 1سازی، به واسطۀ رویکرد بازیکاربر بخش برایلذت

-بکارگیری طرحو  سازیمفهوم بازی(. Abou-shouk & Soliman, 2021منجر شده است )

رود ی به شمار میابیبازارحوزه  درو نوظهور  عیسری از جملۀ اقدامات باز ریغ نهیآن در زمهای 
(Yang et al, 2017با توجه به این موضوع که فعالیت .) تا حد زیادی با اقناع یا  یابیبازارهای

 بکارگیری ماهرانه ابزارهای موجود با هدف دستیابی به نتیجه مطلوبو  شزیانگ ،متقاعدسازی
 یابیابازار برای گنجاناده شادن در اقادامات ییبالا لیپتانس از سازیبازی سرو کار دارند؛ رویه

در حاوزه  عمادتاً ساازیبازی بررسیحال،  نیبا ا(. Rodrigues et al, 2016برخوردار است )
(، و Huotari & Hamari, 2017انجاام گرفتاه ) وتریو تعامال انساان و کاام  یمطالعات باز

 ایاخادمات  اتیاادب در حاوزه ،مشاتریانبهبود خدمات باه  با هدفها یبازعلیرغم استفاده از 
 ;Hsu & Chen, 2018ارائه شده است ) سازیبازیدر مورد  یعلم پژوهشفقط چند ی ابیبازار

Yang et al, 2017و  یابیاهاایی اسات کاه در آن بازارنهیاز زم یکی کیالکترونوکار (. کسب
هار چناد  ن،یابار ا عالاوه(. Pesare et al, 2016) شاوندمایمرتبط با هم  فناوری خدمات 

تعامال انساان و  پتانسیل خود در ایجااد انقلابای در در بازاریابی به دلیل سازیبازی بکارگیری
شاود تلقای مای یابیاهاای بازارکیاتکن ینسل بعدان، کاربر ی درزشیانگ اتیو تجرب وتریکام 

(Hamari, 2017در ،) رفتاار  بار ساازیباازی ریبار تاأث یمبن یشواهد ی هنوزمطالعات تجرب
(. Gatautis et al, 2016; Hsu & Chen, 2018ارائاه نشاده اسات ) یابیاو بازار مشاتری

در  انیو ارزش درک شاده توساط مشاتر ساازیتجارب باازی خود، مطالعهدر  (2015) سیگالا
 بار ساازیهاای باازیتجربه ریثأو ت سازیبازی دارای رویکرد هایتیهنگام استفاده از وب سا

  است. کرده یبررسرا  کاربر( و مشارکت تیاز وب سامیزان بازدید مانند یان )مشتر نیرفتار آنلا
 رویکردهاایو باوده،  آن برنادسابقۀ ارتباط او با ی از یک برند، در واقع تجربه مشتراز طرفی، 

 توانند باه هماراه داشاته باشاندی مختلفی را برای مشتری میارزشتجربیات  ی متفاوت،ابیبازار

                                                      
1
 Gamification 
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(2020al,  Junaid et) .باا  کیاو حفظ ارتباطاات نزدبرای توسعه  مشتریانبه  1عشق به برند
 یدلبساتگرا   باه برناد عشق ، سازهابانیبازار(. Zhou et al, 2020دهد )می زهیها انگشرکت

 Zhang) دکننمی تعریفخدمت  ایمحصول  ،برند ء،به یک  شی مشتریان ی و علاقه زیادعاطف

et al, 2020) همکااریاهاداف  باه دنباال دساتیابی باهخادمات  مشاتریان بر ایان،. علاوه، 
و  2گرایاناهفایادههاای ارزش (. ,2018Hsu & Chenهساتند ) جویاناهلاذتو  گرایاناهفایاده

هاای ساتمیاساتفاده از سهنگاام در  مهام بارای افاراد از عوامل یعیمجموعه وس، 3جویانهلذت
جویاناه هاای لاذتمشتریانی کاه بار ارزش .(Ham et al, 2019گیرند )را در برمی یاطلاعات

تمرکز دارند، مشتریان مدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضافه خود را به منظور لذت باردن، 
 ,Wang et alهای جدید از مصرف کردن، به مصرف برساانند )رضایت و رسیدن به مطلوبیت

تر ممکان اسات فقاط از ارزش قویجویانه های لذت(. به همین دلیل مشتریان با ارزش2000
(. از 1398عملکردی محصول یا خدمت رضایت نداشته باشند )دهقاانی سالطانی و همکااران، 

گرا تمایل به خرید محصولات و خدمات به صورت مؤثر و به موقاع سوی دیگر، مشتریان فایده
و ور ونکااتش باه باا (.1398برای دستیابی به اهداف با حداقل رنجش دارند )زارعی و مرادی، 

 مهم برای افراد از عوامل یعیمجموعه وس، جویانهگرایانه و لذتفایدههای ( ارزش2001براون )
 هاایسانجش ارزش ن،ی. بناابرارا در برمای گیرناد یهای اطلاعاتستمیاستفاده از سهنگام در 

بازاریاابی هاای یاساتراتژ یاثربخشادر ارزیابی میازان  به بازاریابانجویانه و لذتگرایانه فایده
 مختلف کمک خواهد کرد. محصولات

هاای یاستراتژ زیکی ا به عنوان سازیبازی، امروزه، نقش نیآنلا طیمح با توجه به تغییر سریع
ررنگ شاده پبسیار  یمختلف رفتار دستیابی به پیامدهای بهینه ها در فضای مجازی درشرکت
در موفقیات  سازیبازی یابیبازار اقداماتهای یژگیدرک واما با وجود اهمیت فوق العاده  است؛

 ربا هااآن ریثأوارساازی و تاهای اقدامات بازاریابی بازییژگیاز وتجربه مشتری ، این اقدامات
 در نتیجه این است. قرار نگرفته شده مورد بررسی سازیتاکنون در مطالعات بازی عشق به برند

 یابیاهاای بازارتیافعالپژوهش با هدف پاسخ به این سوال انجام شده اسات کاه آیاا تجرباه 
ثیر گارا تاأایادهجویانه و فهای لذتبه برند با تأکید بر نقش میانجی ارزش عشقبر  سازیبازی

 معناداری دارد؟
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 . مبانی نظری پژوهش2

بینای و پایش حیاست که به توضا یدیجد نسبتاً یابیبازار ، سازهعشق به برند .برند هعشق ب
 ,Junaid et al) کندکمک می یراض مشتریان انیمطلوب پس از مصرف در م یرفتارها رییتغ

 "برناد خااص کیا باه یراضا مشتریپرشور  یعاطف یدرجه دلبستگ"عشق به برند  (.2020
باه  یدلبستگ ،برند کی به اقی. عشق به برند شامل اشت(Sajtos et al, 2021) شودمی فیتعر

شاود مایعشق به برند  ابرازمثبت برند، احساسات مثبت در پاسخ به برند و  یارزش گذار ،برند
(Zhou et al, 2020 .) واکانش تجرباه شاده  یعنی ت،یحالت رضا کیعشق به برند به مثابه

 .(Manthiou et al, 2018) استها ی و البته نه همه آنراضمشتریان  ی از توسط بعض
محصاول یاا خادمت، ارزش مشتریان برای برآورد  .گرایانهفایدهجویانه و های لذتارزش

 ,Picot-Coupey et alکنناد )میزان دریافتی خاود را در ازای بهاای پرداختای مقایساه مای

 کیااو  مشااتریتجربااه یااک  نیباا یعاااطف یرا وابسااتگ مشااتریارزش درک شااده  .(2021
 ,Ham et alکند )می فیخدمات آن عرضه کننده تعر ایپس از استفاده از محصول  دکنندهیتول

درک شاده محصاول  یاا خادمت توساط ناد ارزش اهکرد بیان( 2010) و همکاران وی. (2019
، واقاعدر توان بارآورد کارد. نمی گرایانهفایده ای یاقتصاد کردیرو کی را تنها از طریق مشتری
 ؛شاودمای یابیاجویاناه ارزگرایانه و لذتفایده ارزشهر دو بر مبنای  مشتریارزش  یدرک کل

جویاناه و در مقابل، ارزش لاذت مشتریرفتار  گرایانهفایدهی کاربردۀ جنب هگرایانه بارزش فایده
(. منظاور از Ozturk et al, 2016شوند )مربوط می یمصرف یرفتارها جویانهلذتهای به جنبه

شادی، لاذت و هیجاان( حاصال از مصارف جویانه؛ مزایای عاطفی و ادراکی )مانند ارزش لذت
(. Dedeoglu et al, 2018هاای آن اسات )یک محصول یا خدمت خااص و تجرباه ویژگای

 مطالعاات(. در Ozturk et al, 2016تار هساتند )تر و شخصایجویانه انتزاعیهای لذتارزش
 ,Jones et al) توجه شده است شتریب گرایانهجویانه و فایدهارزش لذت ی بهابیبازارحوزه  نیشیپ

2006; Park, 2004 .)از  یکلا یابیاارز»جویانه را به عناوان ( ارزش لذت2006) اوربای و لی
 یابیگرایانه را به عنوان ارزو ارزش فایده تفریح؛و  یسرگرم ندمان عملی یا تجربی منافعو  ایمزا
گرایاناه ارزش فایده ( نشان دادند که2001) تئوکنند. می ریفتع یعملکرد و منافع ایاز مزا یکل

و  یراحتادر ماورد  پاول و قضااوت ی، مانند ارزش اقتصاادینگرش تریهای شناختشامل جنبه
جویاناه و هاای لاذتارزش پیشاین، شاود. در برخای از مطالعااتزماان مایدر  ییصرفه جاو
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( و Jones et al, 2006; Kim & Han, 2011) نیافروشای آفلاخردهمحیط در  گرایانهفایده
  قرار گرفته است. یبررسمورد ( Huang, 2003; Kim et al, 2012) نیفروشی آنلاخرده
در  های روبه رشادروند ی ازکیبه سازی بازی .سازیو اقدامات بازاریابی بازی سازیبازی
 یابیابازار یابزارها دینام جد سازی رابازی ،ابانیاز بازار یبرخ ؛شده است لیتبد یابیبازار حوزه

آن را اما برخای دیگار   ؛کنندمیتصور  انیاز مشتر یبرداربهره ی برایدیروش جد ایو  یمیقد
 Abou-shouk) ندکنمیخدمات ارائه شده یک بنگاه تلقی  ارزش افزایش یبرا یروش معتبر

& Soliman, 2021). ی مورد اساتفادهابیبازار اتاز تفکر یی عاریتواند در فضامی سازیبازی 
ارزش افزوده در صفحات  خدمت کیبه عنوان  هایبازدر گذشته از به عنوان مثال،  ؛ردیقرار گ

مشتریان( داشتند به ی )آموزش آموزش نیز جنبۀها یبازبرخی از  و شد،میوب محصول استفاده 
(IIhan et al, 2021.) نادیفرآ"توان باه عناوان را می سازیبازیخدمات،  یابیبازار دگاهیاز د 

او از طریاق   تیاحما تر برای مشاتری و جلابجالب اتیبتجرا هدف ایجاد ب سیسرو کیارتقاء 
 انیاب یبطور ضامن سازیبازی(. Yu & Huang, 2021کرد ) فیتعر "بیشتر یارزش کل ارائه
 ساازیباازی اتیادر تجربگیرنده است کاه تصمیمکه  ی استمشتراین  تیکند که در نهامی

سازی از خدمت های ارائاه بیشتری در نتیجه بازیارزش اوست که باید  مشارکت یابد یا خیر، و
 به یهای باززمیمکانسازی افزودن منظور از بازی. (Hsu & Chen, 2018) احساس کند شده

خواهاد  انیتر و بهتار مشاترجذاب مشارکتبه  اجرا شود درستیکه اگر به  است سیسرو کی
و  یابیابازار هااییاساتراتژ ی ازکاسازی یبازی رشیپذ (.Yu & Huang, 2021) انجامدمی

 & Yu) دشاویان استفاده میمشتر یمشارکت و وفادار جلب است از آن با هدف وکاریکسب

Huang, 2021.) دهاد  شیتواند افزامی یمصرف یرا در بازارها یابیبازار یاثربخش سازی،بازی
(Gerdenitsch et al, 2020.)  اساتسازی های بازیکیاستفاده از مکانسازی، بازیبازاریابی 

در  "تاازگیو  یاا ارتبااط نزدیاک، تیمیتعامال، صام ،به روزبودن ،یسرگرم" هایویژگیکه 
 ت،یارزش، رضاا ادراک مشاتریان از بر ریو تاث جالب اتیتجرببرای ایجاد  یابیهای بازارتیفعال

 (.Hsu & Chen, 2018; IIhan et al, 2021گیرد )را در بر می و رفتار برندعشق به 

 
 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه. 3

 یطراحاهای مولفهاستفاده از  یبه معنا وارسازیبازی( 2016و همکاران )بنا به تعریف هوفاکر 
افزایای ارزش شیافازااز طریاق  یباازریفروش محصولات و خادمات غ شیافزا با هدف یباز
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رساانی از طریاق فاراهم کاردن خادمتبهبود  ندیفرآ یبه معن سازیاست. بازی یمشتر برای
هاست برای آن یکل افزاییارزشطریق از  هاآن تیحماجذابتر برای مشتریان و جلب  اتیتجرب

(Huotari & Hamari, 2017 بر طبق .)کماکباا  ساازیباازیی مطالعاتهای یافتهاز  یبرخ 
 Deterding et al, 2011; Huotari)افزاست ارزش  ی برای مشتریانباز یطراح هایمولفه

& Hamari, 2012) .( 2020گردنیسچ و همکاران) باا  ساازینشان دادند که تجربه باازی زین
-ساازی باا ارزشاست. بازیهمراه خدمات  ایمحصول  کیبر ارزش  یقابل توجه و مثبت ریتأث

 Jung et) دهادمی شیرا افزااو  یذات زهیانگ جهیو در نت ،افزوده مشتریتجربه لذت  افزایی به

al, 2010( نیز حاکی از تأثیر مثبت تجرباه اقادامات 1398فر و جلالی )مهرام (. نتایج پژوهش
 در نتیجه خواهیم داشت: گرایانه است.جویانه و فایدهنمایی بر ارزش لذتبازاریابی بازی
 مثبت دارد. ریثأجویانه تبر ارزش لذت سازیبازاریابی بازی هایفعالیتتجربه فرضیه اول: 

 مثبت دارد. ریثأگرایانه تارزش فایده بر سازیبازاریابی بازی هایفعالیتتجربه فرضیه دوم: 
 & Nambisan) کناد جاادیرا ا یو ارزش اجتمااعشناختی  تواند ارزش معرفتسازی میبازی

Baron, 2009 توساعه مهاارت، کساب  ی حاصال ازشاناخت یایمزا(. ارزش معرفتی با کمک
را  ایجاد مای شاود و ارزش اجتمااعیگسترش دانش و تخصص کاربران  ،یریادگیاطلاعات و 

 ندیکرد و ب جادیا گرانیمتقابل با د مبادلاتو  ،یاز جمله قدردان تتعاملا از طریقتوان مینیز 
ی آتا تو تعااملاباه وجاود آورده  یاجتماع و پیوندهای قوی ،فضایی از همکاری مثبت بیترت

بار اسااس (. از طرفای، Feng et al, 2018مشتریان تسهیل نمود ) ریو سامشتریان را با برند 
 ،باه برناد یدلبساتگ ،برناد کی به اقیعشق، عشق به برند شامل اشتاز  (2005) ایاهوای الگو

هساو  .می شودعشق به برند  ابرازمثبت برند، احساسات مثبت در پاسخ به برند و  یگذارارزش
هاای بازاریاابی ( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند کاه تجرباه فعالیات2018و چن )

( 2011و هاان ) میکابه طور غیرمستقیم بر عشق برند تاأثیر ثبات معنااداری دارد.  سازیبازی
در  پذیرشارزش درک شده و قصد  نیروابط ب یبررس یگرایانه را براو فایده لذت جویانهارزش 

به تجربه  ، انیمشتر یازهاین ضمن برطرف کردن تواندخدمت می ایمحصول  کی تند؛نظر گرف
کاه تعامال باا برناد در  ییاز آنجاا .ی در آنها منجار شاودلذت و احساس رفاه شخص جان،یه

 سود شرکت شیو افزا انیرابطه با مشتر جادیا یبرا یابیبازار تیفعال کیبه عنوان  سازیبازی
مثبات  ریثأتا عشاق برنادبار  بازاریابی سازیهای بازیتیرود که فعالانتظار می ،شودتلقی می

 شود که:در نتیجه فرضیه زیر مطرح می داشته باشد.
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 ارد.دمثبت  ریتاث عشق برند بر سازیبازاریابی بازی هایفعالیتتجربه فرضیه سوم: 
 شاناخته شاده اساتوکاار موفاق کساب یبرا یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان ی ارزش مصرف

(Alzayat & Lee, 2021 ؛)هاای خادمات را بار اسااس ارزش ایامحصاولات  مشتریان رایز
انتخاب  یو شرط یمعرفت شناخت ،یاحساس ،یاجتماع ،یهای عملکردمختلف خود مانند ارزش

ایان ساوال  د،یا(. با توجه به اشاکال مختلاف ارزش خرKatt & Meixner, 2020کنند )می
 بعادگاذارد. دو مای ریکنندگان تااثمصرف یابیبر ارز یکه چگونه قضاوت ارزش شودمطرح می

جاامعتر و رساد کاه به نظار مایاز بین بقیه ابعاد گرایانه جویانه و فایدهارزش لذت یعنی ارزش
 هاایکاه ارزش حااکی از ایان هساتند یاز مطالعات قبل (. برخیHam et al, 2019عامترند )

-Etemad) دنادار نترناتیکااربران ا ادراک بار یقابال تاوجه ریانه تاثگرایجویانه و فایدهلذت

Sajadi & Ghachem, 2015; Overby & Lee, 2006 یبار سارگرم جویانهلذت(. ارزش، 
کاه ارزش  یدر حاال (،Picot-Coupey et al, 2021) تمرکاز دارد یعااطف تیاو اهم ،تفریح
  کندتمرکز می تیوب سا کیاطلاعات مورد نظر در  افتیاز در وری حاصلبهرهگرایانه بر فایده

 .(Childers et al, 2002) شاودمای ینگرش مانند ارزش اقتصاد یهای شناختو شامل جنبه
ماورد علاقاه و بارای شاخص  برنادتا زمانی کاه یاک  کنندبیان می (2012ا و همکاران )ربت

از ارزش  یدرک مشاتر نخواهاد کارد.احسااس ی عشاق ،برناد نسبت به آن محبوب نباشد، او
 & Hsuشود )منجر میمانند عشق به محصولات او تر  یقو یهای احساسجویانه به پاسخلذت

Chen, 2018). کاه ادراک  افتنادیدر (1398فار و جلالای )و مهارام (2006) آهوویااو  کرول
( 2012) و همکاارانبتارا  ن،یمثبت دارد. علاوه بر ا ریثأبر عشق به برند ت مشتریانجویانه لذت

را در  تجربه عشاق باه برناد ی است کهقیارزش عم به معنای ایجادبرند  یابیکه بازار افتندیدر
گرایاناه و کاه ارزش فایاده شاودمایبناابراین در ایان مطالعاه فارض . کندمی ایجاد مشتری

 مطرح خواهند شد که: ریز هیدو فرض، و خواهد داشت برندبر عشق  یمثبت ریثأجویانه تلذت
 مثبت دارد. ریثأبر عشق به برند ت جویانهلذتارزش  چهارم: فرضیه

 مثبت دارد. ریثأگرایانه بر عشق به برند تارزش فایدهفرضیه پنجم: 
 بار یقابال تاوجه ریگرایانه تاأثجویانه و فایدهلذت هایکه ارزش افتندی( در2006) لیو  اورلی

 ایهای محصول یژگیو ریدارد. عشق به برند تحت تأث ینترنتیا یخرده فروشبرندهای عشق به 
ی صالا یایااز مزا خرساندیلاذت و احساس  و ردیگمی جویانه قرارهای لذتیژگیبرند مانند و

محصاول  کیا ی( و باراDrennan et al, 2015)روناد به شمار مای جویانهلذت تمحصولا
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اسات  تاری، منطقایانجاام کاار ایهدف  کیبه  دنیبر رس شتریگرایانه، تمرکز بفایده سودآور
(Cramer & Antonides, 2011( نتایج به دست آمده از پژوهش هسو و چن .)نشان 2018 )

گرا بار جویانه و فایدههای لذتاز طریق ارزش وارسازیبازی یابیهای بازارتیفعالداد که تجربه 
مانناد  یهای مختلفازهیانگ ،خدمات ایمحصولات  دیخر از انیمشتر گذارد.عشق برند تأثیر می

(. Venkatesh & Brown, 2001) یی را دنباال مای کننادو کاارا ی، سرگرمیتعامل اجتماع
بهای خدمت با  ایمحصول  تیفیک سهیمقا با ها و در اغلب موارد زهیانگ نیبر اساس ا انیمشتر

یرد و باه گدریافتی را در نظر می ۀگرایانخدمت، ارزش فایده یامحصول  ی تهیه آنبرا پرداختی
لاذت و را نیاز باا مقایساه جویاناه ارزش لاذت انی، مشترشوند. در عین حالبرند علاقمند می

 مت در ازای بهای پرداختی برای تهیه آن بارآوردخد ایمحصول  کیاز مصرف  حاصل جانیه
خادمت  براسااس  ایامحصاول  تجرباه حاصال از از ارزش  انیدرک مشتر ن،یکنند. بنابرامی
می گیارد. در شکل  یو عاطف یعوامل احساس نیو همچن یاقتصاد ای یکاربرد یایمزا یابیارز

 شوند که:های زیر مطرح مینتیجه فرضیه
ق متغیار از طریا بار عشاق باه برناد وارسازیبازی یابیهای بازارتیفعالتجربه  فرضیه ششم:

  مثبت دارد. ریثأت جویانهلذتارزش میانجی 

یاق متغیار از طر بار عشاق باه برناد وارساازیبازی یابیبازارهای تیفعالفرضیه هفتم: تجربه 
   مثبت دارد. ریثأگرایانه تارزش فایدهمیانجی 

 1ل در نتیجه الگوی مفهومی پژوهش حاضر متشکل از پنج فرضایه اسات کاه در قالاب شاک
 تدوین گردید. 

 

 
 
 
 
 
 
 

 مفهومی پژوهش الگوی. 1شکل 

-ارزش لذت

 جویانه

 عشق برند
های تیفعالتجربه 

  وارسازیبازی یابیبازار

1H 
4H 

2H 

3H 

5H گراارزش فایده 
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 شناسی. روش4

در تحلیال باوده و از  1پیمایشی –های توصیفی پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت، از نوع پژوهش
ها میدانی باه شامار های کاربردی و از جنبه روش گردآوری دادهدیدگاه هدف در زمره پژوهش

هاا باا های آشکار آنآید؛ از آنجایی که به دنبال بررسی رابطه بین چند متغیر پنهان و مولفهمی
یکدیگر و بررسی برازش و درجه تقریب مدل مشخص اسات، از ناوع تحقیقاات همبساتگی و 

از دید زمانی و اجرایی . همچنین، شودیابی معادلات ساختاری محسوب میمبتنی بر روش مدل
های مورد نیاز این پژوهش، از طریاق آید. دادهبه شمار می 2عرضی –قطعی نیز، یک پژوهش م

هاا، از آوری گردید. به منظور بررسی روایای ابازار گاردآوری دادهابزار پرسشنامه استاندارد جمع
روایی صوری استفاده شد. در نتیجه پرسشنامه پژوهش در اختیار چند تن از خبرگان و اساتادان 

زمینه موضوع پژوهش از تخصص کاافی برخاوردار بودناد، قارار داده شاد و از دانشگاه که در 
نظرات آنان در مورد پرسشنامه استفاده شد. پایایی ابزار سنجش نیز با استفاده از ضریب آلفاای 

 . ارائه شده است 1متغیرهای تحقیق در جدول  کرونباخ بررسی شد؛ نتایج مربوط به آن و
 

 های پرسشنامه پژوهشمنابع سوالو  هااخ مربوط به متغیر. ضریب آلفای کرونب1جدول 

 محقق ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 یابیااهااای بازارتیاافعالتجربااه 
 سازیبازی

867/0 Hsu & Chen (2018) 

 Junaid et al (2020) and Sajtos et al (2021) 829/0 جویانهارزش لذت

 Junaid et al (2020) and Sajtos et al (2021) 838/0 گرافایده ارزش

 Ham et al (2019) and Picot-Coupey et al (2021) 864/0 عشق برند

 
 جم نمونهحباشد. در شهر کرمان می جامعۀ آماری تحقیق حاضر شامل مشتریان اپلیکیشن آپ

باه  لایکن نفر به دست آماد؛ 384گیری در دسترس با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه
 396 ه تعاداددلیل ماهیت الکترونیک پرسشنامه، دسترسی برای بیشتر مشتریان وجود داشته ک

باا  ته استتوانس پ. اپلیکیشن آاندنفر در قلمرو زمانی تحقیق اقدام به تکمیل پرسشنامه نموده
 ، بازاریابی بسیار موفقی داشته باشند. سازیبازیاستفاده از 

                                                      
1 Descriptive- Survey Research 
2 Cross - Sectional 
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اساتفاده  2افازار لیازرلو نرم 1سازی معادلات ساختاریپژوهش، از مدلهای برای بررسی فرضیه
مدل معادلات ساختاری، رویکرد آماری جامعی برای آزمون  (.1399شد )دهقانی سلطانی و آذر، 

هایی درباره روابط بین متغیرهای مشااهده شاده و متغیرهاای مکناون اسات )دهقاانی فرضیه
-های تجزیه و تحلیل سااختارهای دادهترین روشاصلییکی از ( و 1398سلطانی و همکاران، 

ها، تجزیه و تحلیال در تحقیقات بازاریابی است که ویژگی اصلی آن های پیچیده و چند متغیره
همزمان چندین متغیر مستقل و وابسته و همچنین بررسی اثرات غیرمستقیم و میاانجی اسات 

 .(1399)محسنین و اسفیدانی، 
 

 هایافتهها و . تحلیل داده5

است. بیشاتر  نشان داده شدهدهندگان )مشتریان( پاسخشناختی های جمعیتویژگی 2در جدول 
 .بودند فوق لیسانس و بالاترو دارای تحصیلات  زنها نمونه
 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. داده2جدول 

 تحصیلات جنسیت 

 فوق لیسانس و بالاتر لیسانس فوق دی لم و کمتر زن مرد

 168 131 97 272 124 فراوانی

 43/42 08/33 49/24 69/68 31/31 درصد

 

 استفاده شد. نتایج مربوط به 3اسمیرنوف -ها از آزمون کلوموگرافبررسی نرمال بودن داده برای
 .شده است نشان داده 3آزمون در جدول  این

 
 ها. نتایج مربوط به نرمال بودن عامل3جدول 

 
 یابیبازارهای تیفعالتجربه 

 وارسازیبازی
 عشق برند گرافایده ارزش جویانهارزش لذت

 396 396 396 396 تعداد

 K S 176/1 608/1 850/1 361/1آزمون 

 176/0 078/0 211/0 126/0 سطح معناداری

                                                      
1 Structural equation modeling 
2 LISREL 
3- Kolmogorov–Smirnov test 
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از  دهد که متغیرهاای پاژوهشسمیرنوف نشان میا -ون کلوموگرافدست آمده از آزمنتایج به
اری باه ادلات سااختسازی معتوان با استفاده از مدلمی بنابراین. برخوردار هستندنرمال  توزیع

 اقدام نمود. تحقیقهای بررسی فرضیه
 

 و عدد آزمون بارتلت KMO. عدد 4جدول 
نتیجه و عدد آزمون بارتلت KMOعدد متغیر

Sig= 000/0سازیبازی یابیهای بازارتیفعالتجربه   KMO= 863/0 
شرایط لازم برای اجرای ها از داده

تحلیل عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0جویانهارزش لذت  KMO= 784/0  
ها از شرایط لازم برای اجرای داده

 تحلیل عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0گرافایده ارزش  KMO= 756/0  
ها از شرایط لازم برای اجرای داده

 تحلیل عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0برندعشق   KMO= 847/0  
ها از شرایط لازم برای اجرای داده

 تحلیل عاملی برخوردار هستند.

 

 گیاریمونهنشود به دلیل اینکه مقدار شاخص کفایت طور که در جدول فوق مشاهده میهمان
 گردد.یگیری تأیید ماست، در نتیجه کفایت نمونه 6/0برای هر یک از متغیرها بالای 

یر تجربه در پژوهش حاضر، با توجه به اینکه متغگیری متغیرهای پژوهش. اندازهالگوی 

و  یناوآورک و شامل سه بعد تعلمل، صمیمیت یا ارتباط نزدیا سازیبازی یابیهای بازارتیفعال
ی ساایر ه شاد. روایاگیری مرتبه اول و دوم اساتفاداز الگوی اندازه تازگی است، برای روایی آن

هاا ه بارای آنکبه برند( نیز  عشقگرایانه و فایده جویانه، ارزش)ارزش لذت متغیرهای پژوهش
دار قاباار عااملی م بعدی وجود ندارد، با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول بررسی شد.

هاد دشاان مایباشد که شدت ارتباط بین متغیر پنهان و آشکار را در تحلیل مسایر نعددی می

هاد کاه هار دمی ها نشانهمچنین در این جدول سوال .(1398همکاران، )دهقانی سلطانی و 
ری گیادازهمتغیر توسط چند گویه مورد سنجش قرار گرفته است. نتاایج مرباوط باه الگاوی انا

 آورده شده است. 5متغیرهای پژوهش در جدول 
 

 گیری مرتبه اول و دوم متغیرهای پژوهش. الگوی اندازه5جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری

 هاسوال
ضریب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری
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تجربه 
های تیفعال

 یابیبازار
 سازیبازی

 20/8 58/0 تعامل

 ،در شبکه های اجتماعی ات اپلیکیشن آپصفحاز طریق 
 دشته می شوگذبه اشتراک  گرانیاطلاعات با د

76/0 - 

 شن آپات اپلیکیصفح  قیاز طر گرانیبا د ایده ایتبادل نظر 
 است ریامکان پذ در شبکه های اجتماعی

85/0 86/14 

ای در شبکه ه ات اپلیکیشن آپصفح  قینظر خود از طر دادن
 اجتماعی راحت  است

77/0 24/14 

صمیمیت 
یا ارتباط 
 نزدیک

64/0 19/8 

در شبکه های  ات اپلیکیشن آپدر  صفح خودوقت  صرف از
 خوبی دارمبرم و احساس لذت می اجتماعی

63/0 - 

 99/10 65/0 خودم می دانمدوست را  اپلیکیشن آپمن 

خاب نتارا  اپلیکیشن آپ ،ی برای خرید آنلایندیترد چیبدون ه
 کنممی

76/0 31/12 

 90/11 72/0 می کنم این شرکت )اپلیکیشن آپ(با  نزدیکیاحساس 

 آپ هنگام استفاده از خدمات اپلیکیشنخوبی در من احساس 
 دارم

81/0 95/12 

 19/13 83/0 من است خدماتی یاز زندگ یبخش مهم اپلیکیشن آپ

و  ینوآور
 تازگی

83/0 62/8 

 - 61/0 استبسیار فانتزی  اپلیکیشن آپ

 98/10 81/0 آور است حیرت اپلیکیشن آپ

 03/10 67/0 نوآورانه است اپلیکیشن آپ

 31/9 60/0 است دیجد اپلیکیشن آپ

ارزش 
جویانهلذت  

- - - 

 17/16 75/0 استب اجذ برایم  اپلیکیشن آپاز  دیخر

 90/19 87/0 ستکننده نیز هسرگرم  ،خدمت علاوه بر فروش اپلیکیشن آپ

 62/11 57/0 کندمی زادآ هازیچ در مورد بقیهرا  فکرم اپلیکیشن آپ از  دیخر

 05/17 78/0 برایم لذت بخش است واقعا اپلیکیشن آپ از  دیخر

ارزش 
 گرایانهفایده

- - - 

 به کردم یداریخر اپلیکیشن آپ که من از  یخدمات متیق
 ارزدآنها می تیفیک

77/0 95/16 

رفه ص مزمان در دهمانجام می اپلیکیشن آپ  ی بادیخر یوقت
 کنممی ییجو

87/0 34/20 

ه بود یخوب دی، خرکردم یداریخر اپلیکیشن آپ که از  یخدمات
 اند

59/0 16/12 

 41/17 78/0 برایم مقرون به صرفه تر است اپلیکیشن آپخرید با  

به  عشق
 برند

- - - 

 28/14 67/0 بزرگ است یبرند تجار کی نیا

 45/16 75/0 می دهد یمن احساس خوب بهبرند  نیا

 81/17 79/0 است بی نظیربرند  نیا

 33/17 78/0 خاصی می دهدلذت به من برند  نیاخرید با 
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 11/15 70/0 دارمبرند  نیا احساسات قوی نسبت بهمن 

 03/13 63/0 احساس وابستگی دارم خیلیبرند  نیمن به ا

 

مادل مدل آزمون شاده تحقیاق باا اساتفاده از  3و  2های در شکل ها و الگو.آزمون فرضیه
افزار لیزرل ارائه شده است. با توجه به اینکه معیار نسبت کاای دو باه معادلات ساختاری و نرم

حااکی از برازنادگی  3تر باودن آن از محاسبه گردید و پایین 29/2در این تحقیق  1درجه آزادی
 بارای ایان 2بالای مدل بود. همچنین با توجه به اینکه معیار ریشه میانگین مجاذورات تقریاب

باه ترتیاب معاادل  5و معیار برازش اضافی 4، معیار برازش تطبیقی3و معیار برازندگی 044/0مدل 
به دست آمد و به این دلیل که مقادار معیاار ریشاه میاانگین مجاذورات  95/0و  95/0، 93/0

 90/0تقریب کم و مقدار معیار برازندگی، معیار برازش تطبیقی و معیار برازش اضافی نیز بالای 
(. نتایج 2019اعتبار و برازندگی مربوط به مدل مورد تایید قرار گرفت )فیض و همکاران،  است،

هاای بارازش نیاز در به دست آمده از مدل معادلات ساختاری قابل اعتماد است. سایر شاخص
 ارائه شده است. 6جدول 

 
 های نیکویی برازش مدل. شاخص6جدول 

 نتیجه مطلوب حد بعد شاخص های برازش الگو معیار ردیف

 قابل قبول حدود صفر PMR 086/0 هاریشه مجذور مانده 1

 بسیا خوب NFI 94/0 > 90/0 شاخص برازش هنجار شده 2

 بسیا خوب NNFI 95/0 > 90/0 شاخص نرم برازندگی 3

 بسیا خوب RFI 92/0 > 90/0 شاخص برازش نسبی 4

 بسیار خوب AGFI 91/0 > 90/0 یافتهبرازندگی تعدیل 5

 

                                                      
1- X2/df 
2- RMSEA 
3- GFI 
4- CFI 
5- IFI 
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 . مدل تخمین زده شده در حالت ضرایب استاندارد2شکل 

 

 
 t. مدل تخمین زده شده در حالت مقدار 3شکل 

عاادلات مساازی های تحقیاق باا اساتفاده از مادلنتایج مربوط به بررسی فرضیه 7در جدول 
 ساختاری ارائه شده است.

 
 های پژوهشبررسی فرضیه. ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن برای 7جدول 

ضریب  مسیر فرضیه

استاندارد 

ضریب 

داری معنی

سطح 

 معناداری

نتیجه به 

دست 
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 آمده (t) )ضریب مسیر(

           و ساازیباازی یابیبازار تیفعالتجربه  1
 جویانهارزش لذت

 مورد تایید 000/0 97/5 47/0

           و ساازیباازی یابیبازار تیفعالتجربه  2
 گراارزش فایده

 مورد تایید 000/0 08/4 41/0

           و ساازیباازی یابیبازار تیفعالتجربه  3
 عشق برند

 مورد تایید 000/0 51/6 50/0

 مورد تایید 000/0 50/7 59/0 عشق برند و جویانهارزش لذت 4

 مورد تایید 000/0 41/5 45/0 عشق برند و گراارزش فایده 5

 

به قدار محاساهای تحقیق با بکارگیری مدل معادلات ساختاری، هنگامی که مآزمون فرضیهدر 
رضیه مورد تاییاد فکمتر باشد،  -96/1بیشتر و از عدد  96/1شده در حالت ضرایب معناداری از 

ری ضریب معنادا (.1400؛ سلطانی و همکاران، 1400گیرد )باقری قره باغ و همکاران، قرار می
گارا و رزش فایادهجویانه، ابا ارزش لذت سازیبازی یابیبازار تیفعالتجربه به دست آمده برای 

 یابیابازار تیاعالفتجرباه باشد. بناابراین می 51/6و  08/4، 97/5عشق برند به ترتیب برابر با 
ریب ضاداری دارد. گرا و عشق برند تأثیر مثبت معنجویانه، ارزش فایدهبر ارزش لذت سازیبازی

 41/5و  50/7رابر با گرا با عشق برند به ترتیب بجویانه و ارزش فایدهمعناداری میان ارزش لذت
  دارد. ی عشق برندگرا، تأثیر معناداری روجویانه و ارزش فایدهباشد. بنابراین ارزش لذتمی

غیرهای تحقیق که برای بررسی اثرات غیرمستقیم مت 8با توجه به نتایج گزارش شده در جدول 
گرا هرزش فایداجویانه و توان به بررسی نقش میانجی متغیرهای ارزش لذتارائه شده است؛ می

 اقدام نمود.
 

 . اثرات مستقیم و غیرمستقیم برای بررسی نقش میانجی متغیرهای تحقیق8جدول 

 اثرات متغیر

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای وابسته میانجیمتغیرهای  متغیرهای مستقل ردیف

 یابیبازار تیفعالتجربه  6
 سازیبازی

 13/51 62/44 51/6 عشق برند جویانهارزش لذت

50/0 28/0 78/0 

 یابیبازار تیفعالتجربه  7
 سازیبازی

 58/28 07/22 51/6 عشق برند گراارزش فایده

50/0 18/0 68/0 
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و عشاق  ساازیزیبا یابیبازار تیفعالتجربه ضریب معناداری به دست آمده برای اثر غیرمستقیم میان 
 07/22و  62/44بر با گرا به ترتیب براجویانه و ارزش فایدهبرند از طریق متغیرهای میانجی ارزش لذت

رناد دارد. در نتیجاه ب، تأثیر معناداری روی عشاق سازیبازی یابیبازار تیفعالتجربه باشد. بنابراین می
یاد قارار ، ماورد تایگرا در تأثیر دو متغیر فاوقجویانه و ارزش فایدهنقش میانجی متغیرهای ارزش لذت

 گیرد.می
 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6

 ساب و کارهاایویژه ک کسب و کارها به یبرا سازیاقدامات بازاریابی بازی تیتوجه به اهم با
 یابیاازارب یاز استراتژ ی، بخش مهممشتریمطلوب  یرفتارها بهبودهای درک روش ،اینترنتی

ر تجرباه در نتیجه ایان پاژوهش باا هادف مطالعاه و بررسای تاأثی .دهدرا تشکیل می نیآنلا
-لاذتهاای زشبه برند با تأکید بر نقش میاانجی ار عشقبر  سازیبازی یابیهای بازارتیفعال

نتاایج پاژوهش  در شهر کرمان انجاام شاد. اپلیکیشن آپگرا در میان مشتریان جویانه و فایده
گرا ارزش فایده وجویانه ارزش لذت سازی بربازاریابی بازی هایفعالیتتجربه دهد که نشان می

و  فارامهاای مهارهای به دست آماده از پاژوهشتأثیر مثبت معناداری دارد؛ این نتایج با یافته
همکااران  (، دتردیناگ و2021ابوشوک و سالیمان )(، 2018فنگ و همکاران )(، 1398جلالی )

( و 2010ن )، جونگ و همکارا(2020گردنیسچ و همکاران ) (،2012(، هوتاری وهماری )2011)
 دهایا گذاریشتراکبه ا ایتبادل نظر پذیری خوانی دارد. بنابراین، امکانهم (2018هسو و چن )

دمات باا خامنجرباه ارائاه  در شبکه های اجتماعی ات اپلیکیشن آپصفح قیاز طر گرانیبا د
 گردد.کننده برای مشتریان میکیفیت و سرگرم

عشق برند تأثیر مثبت  سازی بربازاریابی بازی هایفعالیتتجربه ها حاکی از این است که یافته
(، 2021سلیمان ) وهای ابوشوک پژوهشهای به دست آمده از معناداری دارد؛ این نتایج با یافته

، جونگ (2020گردنیسچ و همکاران ) (،2012(، هوتاری وهماری )2011دتردینگ و همکاران )
ن بساتری خاوانی دارد. در نتیجاه، فاراهم کاردهام (2018( و هسو و چن )2010و همکاران )

جتمااعی، ادر شبکه های  ات اپلیکیشن آپصفح قینظر خود از طر دادن مناسب و راحت برای
 در مشتریان ایجاد خواهد کرد. برند نیا احساسات قوی نسبت به

گرا تأثیر مثبت معنااداری بار عشاق برناد دارد، ایان جویانه و ارزش فایدههمچنین ارزش لذت
(، کاات و 2021الزیاات و لای )(، 1398فر و جلالی )های مهرامنتیجه با نتایج حاصل از تحقیق

 یو لا یاوربا (،2015)و قاسام  یساجاد -اعتمااد(، 2019هام و همکااران )، (2020) میکسنر
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ا و همکاااران ربتاا(، 2002(، چیلاادرز و همکاااران )2021ک اای و همکاااران )-پیکااوت، (2006)
و و بترا  (2006) آهوویاو  (، کرول2011، کرامر و انتوندس )(2015)و همکاران درنان  ،(2012)

بنابراین، ارائه خادمات مناساب و مقارون باه صارفه بارای  باشد.سو میهم (2012همکاران )
 سازد.مشتریان زمینه احساس وابستگی و لذت استفاده از این برند را برای مشتریان میسر می

رفتاار  تیریماد یسازی براهای بازییتواند از استراتژمی اپلیکیشن آپ ،اینکه طور خلاصه به
 دیبا یابیزاربا رانی، مدانیارتباط با مشتر یبرقرار هیاستفاده کنند. در مراحل اول مشتریمطلوب 

 یرکت و رفتارهامشابه منظور جلب داشته باشند.  یادیسازی توجه زبه اقدامات بازاریابی بازی
 ریاغ ناهیر زمد یبااز یک های هایمکانباید  سازیاقدامات بازاریابی بازی در انیمشتر یتعامل

هاای یگاذارهیاز سارما حاصال به حداکثر رساندن سود یبرا ن،ی. علاوه بر امال شوداع یباز
 و اثارات یابیارز خود را یفعل یابیهای بازارنیکم  دیها باسازی، شرکتاقدامات بازاریابی بازی

 یتوانناد طراحامی شرکت رانیمداز طرفی،  کنند. یبررس مشتریاندرک و رفتار  یبر رو راآن 
 اررفتا معنادار بار اتریتاث لازم برای رسیدن راتییو  تغ انتخاب،سازی را اقدامات بازاریابی بازی

 را  اعمال کنند.بالقوه  مشتریان
 د:شوبا توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش پیشنهاداتی به شرح زیر مطرح می

مثبات  جویاناه تاأثیرارزش لاذت سازی بربازاریابی بازی هایفعالیتتجربه با توجه به اینکه  -
ات صفحق ن از طریشود برای تعامل هر چه بهتر و بیشتر با مشتریا، پیشنهاد میمعناداری دارد
هاا و با آن دشته شوگذبه اشتراک  مشتریاناطلاعات با  ،در شبکه های اجتماعی اپلیکیشن آپ

ل شاود نوآور عم صورتی خلاق وپرداخته شود. در ارائه خدمات برای مشتریان به تبادل نظر  به
ساعی شاود  ت نمود.تا از این طریق بتوان به ارائه خدماتی متمایز و جدید برای مشتریان مبادر

 خش شود.بارائه خدمات همراه با سرگرمی و با کیفیت بالا باشد که برای مشتریان لذت

ثبات مگارا تاأثیر یادهارزش فا ساازی باربازاریابی بازی هایفعالیتتجربه با توجه به اینکه  -
از  اساتفاده شود با ارائه قیمات مناساب احسااس خاوبی در هنگاام، پیشنهاد میمعناداری دارد

 خدمات برای مشتریان فراهم شود.
عنااداری معشق برند تأثیر مثبت  سازی بربازاریابی بازی هایفعالیتتجربه با توجه به اینکه  -

ه گای ارائابیشتر برند شارکت، مقارون باه صارفه شود برای موفقیت هر چه، پیشنهاد میدارد
بخاش ذتلخدمات و طراحی آن طوری باشد که برای مشتریان در استفاده از خدمات احساس 

 را فراهم نماید.
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شاود اد می، پیشنهیر مثبت معناداری داردجویانه بر عشق برند تأثارزش لذتبا توجه به اینکه  -
ن از د. همچناییشن خرید بارای مشاتریان را جاذاب نماییاهای جدید در اپلیکبا کاربرد نوآوری

 کننده نیز در اپلیکیشین استفاده شود.های سرگرمنوآوری

شاود د مای، پیشانهار مثبت معناداری داردگرا بر عشق برند تأثیارزش فایدهبا توجه به اینکه  -
مقارون  ات بحثدمارائه خدمات در کمترین زمان و به خوبی انجام پذیرد. سعی شود در ارائه خ

باه  ان نسبتبه صرفه بودن لحاظ گردد به دلیل اینکه یکی از عوامل کلیدی در نگرش مشتری
 باشد.گذاری مناسب برای خدمات میبرند، قیمت

 یبارای تشانهادایپ سااززمیناه کاه هایی روبه رو باودتیمحدود بامطالعه  نیا :هاتیمحدود

مشتریان  نوان مثال،نمونه بازار محدود )به ع کیاستفاده از  اینکه، . اولشوندمی آتی  قاتیتحق
 ؛کندیمحدود مخدماتی های نهیزم گریها را به دافتهی نیا می( تعمدر شهر کرمان اپلیکیشن آپ
 ن،یبرابناا ساتندهای به دست آمده از این پژوهش به این جامعاه قابال تعمایم هبنابراین یافته

 یانکدارب رینظ یهای خدماتنهیزم ریدر سا را قیمدل تحق پذیریدکاربر تواندمی ندهیمطالعات آ
، دوم د.ناکن بررسایهاا افتاهی یریپاذمیتعما یابیاارز یبارا نیو خدمات رزرو آنلا کیالکترون

 باشد. گیری میهای ذاتی ابزار سنجش از قبیل خطای اندازهمحدودیت

دل آتی، م هایشود در پژوهشبا این حال پیشنهاد می :تیآهای پژوهش پیشنهاداتی برای

ن نیز نلایهای آمفهومی پژوهش در سایر کسب و کارهای الکترونیک، هوشمند و فروشگاه
تجربه د شومی نهادپیش مورد بررسی و آزمون قرار گیرد و در نهایت نتایج با هم مقایسه شود؛

ای با متغیره گرایدهفاجویانه و های لذتبه برند، ارزش عشق، سازیبازی یابیهای بازارتیفعال
رد ین موشی آنلاهای خره فروو ... در محیط پذیری برندوفاداری مشتری، رقابتدیگری چون 

-شایر روسد از شوهای آتی پیشنهاد میمطالعه قرار گیرد؛ در نهایت به محققین در پژوهش
 .های ترکیبی استفاده شودها همانند مصاحبه و روشآوری دادههای جمع
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