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قصد پذیرش گیمیفیکیشن بر آگاهی از برند و وفاداری در گردشگری با  تأثیر

 نقش میانجی تعامل مشتری
 

 2، امیررضا تاج زاده نمین1مونا سلیمی
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 چکیده

تعامل  میانجیقصد پذیرش گیمیفیکیشن و آگاهی از برند بر وفاداری در گردشگری با نقش  تأثیراین پژوهش با هدف بررسی 

پرسش با طیف  01ای شامل  ها از پرسشنامه گردشگری تهران صورت گرفته است. برای گردآوری داده های شرکتمشتری در 

شد. سپس روایی سازه با  تائیدسشنامه از دیدگاه خبرگان امر از نظر روایی محتوا لیکرت پنج درجه استفاده گردید. ابتدا پر

 تائیدبوده و روایی همگرا  5/1تمامی متغیرها نیز بالای  AVEنیز انجام شد. مقدار  تأییدیاستفاده از تکنیک تحلیل عاملی 

تمامی  CRید. ضریب آلفای کرونباخ و مقدار شد. برای سنجش پایایی نیز ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب محاسبه گرد

بدست آمده است. بنابراین پایایی پرسشنامه مطلوب ارزیابی گردیده است. جامعه آماری این تحقیق  7/1متغیرها نیز بالای 

باشند و پرسشنامه به صورت تصادفی در اختیار  نفر می 0463گردشگری تهران به تعداد  های شرکتپژوهش کلیه کارکنان 

 Smart Plsافزار  های پژوهش از تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم نفر از کارکنان قرار گرفت. برای آزمون فرضیه 412

است.  تأثیرگذاربر تعامل مشتری  کننده تسهیلاست. شرایط  تأثیرگذاراستفاده شده است. نفوذ اجتماعی بر تعامل مشتری 

است. تعامل مشتری  تأثیرگذاراست. نفوذ اجتماعی بر آگاهی از برند  أثیرگذارتبر آگاهی از برند  کننده تسهیلهمچنین شرایط 

 است.  تأثیرگذاراست. تعامل مشتری بر وفاداری  تأثیرگذاربر آگاهی از برند 

 

 وفاداری ،آگاهی از برند ،تعامل مشتری ،قصد پذیرش گیمیفیکیشنهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه

 تأثیر ها آنکند و بر رفتار  ها با هدف خاصی است که معمولاً کاربران را درگیر می زیگیمیفیکیشن مستلزم استفاده از با

(. این به عنوان یک ابزار امیدوارکننده برای بازاریابی گردشگری شناخته می شود که از طریق 2101ژی و هماری، گذارد ) می

های جدی برای یافتن اطلاعات در  ت بردن از بازیآن مشتریان درگیر تبلیغ مقاصد گردشگری هستند. گردشگران در حین لذ

(. علاوه بر این، 2101کنند)بوهالیس و همکاران،  ای به یاد ماندنی استفاده می های بازدید و دستیابی به تجربه مورد مکان

یو و همکاران (. ل2107گیمیفیکیشن دارای مزایای بالقوه حیاتی برای آگاهی از برند و وفاداری مقصد است )ژو و همکاران، 

( بیان کرده اند که گیمیفیکیشن یک فناوری مفید برای بخش گردشگری به منظور 2101( و بوهالیس و همکاران )2101)

( 2101تقویت و توسعه روابط توریستی، مدیریت منابع انسانی و حمایت جامعه پایدار از گردشگری است. بوهالیس )

یی که به افزایش رضایت مشتری و مشارکت در آینده کمک می کند نسبت داده گیمیفیکیشن را به عنوان یکی از فناوری ها

( اشاره کرده اند که وب سایت های گیمیفی شده توجه نسل جوان را به خود جلب می کنند 2101است. رودریگز و همکاران )

شوند تا از  کارها تشویق میو را افزایش می دهند. علاوه بر این، با گسترش فناوری تلفن همراه، کسب ها آنو آرزوهای 

(. از این رو، ژانگ و همکاران 2101)ایسینگریچ و همکاران،  گیمیفیکیشن برای جذب مشتریان و افزایش فروش استقبال کنند

کنند. آیزینگریچ و  استفاده می های بازاریابی خود جهانی از گیمیفیکیشن در فعالیت های شرکت( نشان دادند که 2107)

های اجتماعی به  های گیمیفیکیشن و رسانه شده از برنامه آوری های مشتری جمع ( اشاره کردند که داده2101همکاران )

کند نیازها، ترجیحات مشتریان خود را درک کنند و از ایجاد ارزش مشترک برای مشتری حمایت کنند.  ها کمک می شرکت

بازاریابی استفاده شده است. با توجه به شو و  برای اهداف (DMOs) گیمیفیکیشن توسط سازمان های بازاریابی مقصد

ها در تایلند و آلمان از گیمیفیکیشن برای بازاریابی جاذبه های گردشگری خود استفاده می DMO (، برخی از2107همکاران)

ستخدام کنند. برخی از خطوط هوایی از آن برای افزایش وفاداری مسافران و برخی هتل ها برای بهبود تعامل با مشتری یا ا

کارمندان استفاده می کنند. برخی از موزه ها از آن برای به حداکثر رساندن تجربه بازدیدکنندگان استفاده می کنند)کاسورینن 

های تعامل مشتری در جوامع آنلاین را مورد مطالعه قرار داده است )به عنوان  (. اگرچه تحقیقات قبلی انگیزه2102و نوتس، 

قوی بر وفاداری به برند دارد، ژو و  تأثیر( و همچنین به این نتیجه رسیده است که تعامل مشتری 2107مثال اسلام و رحمان، 

( بیان کرد که گیمیفیکیشن هنوز در مراحل ابتدایی خود در صنعت گردشگری است و تحقیقات تجربی در 2107همکاران)

( به این 2101. علاوه بر این، رودریگز و همکاران )گیمیفیکیشن بر فروش و بازاریابی گردشگری مورد نیاز است تأثیرمورد 

نتیجه رسیدند که اندازه گیری نگرش ها و مقاصد نسبت به پذیرش گیمیفیکیشن یک جهت توصیه شده برای تحقیقات آینده 

کر های ذ است تا به ارائه مدل های تحقیقاتی کمک کند تا به درک حوزه گیمیفیکیشن کمک کنند. برای پرداختن به شکاف

های  فناوری تأثیرکند که در آن نیاز به تحقیقات تجربی در مورد  شده، مطالعه حاضر به ادبیات بازاریابی گردشگری کمک می

بینی  های بازاریابی گردشگری وجود دارد. بنابراین، پژوهش حاضر با هدف پیش نوآورانه )یعنی گیمیفیکیشن( بر کارایی فعالیت

شود. در مرحله ابتدایی پذیرش  های مسافرتی انجام می گیمیفیکیشن توسط آژانسسوابق و پیامدهای قصد پذیرش 

گیمیفیکیشن در گردشگری، مطالعه حاضر به بررسی عوامل سنتی مؤثر بر قصد پذیرش فناوری جدید )یعنی گیمیفیکیشن( و 

زء مهمی از صنعت سفر و گردشگری پردازد. آژانس های مسافرتی ج آن بر تعامل مشتری و آگاهی و وفاداری از برند می تأثیر

 به فروش می رسد و اجرا می شود به ویژه با نقش مهم آژانس های مسافرتی آنلاین ها آنهستند و اکثر تورهای بسته توسط 

(OTAs)  (. بنابراین، مطالعه حاضر بینش های قابل توجهی را برای 2102)ابو شوک،  در بازاریابی بسته های تعطیلات
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فر و برنامه ریزان سفر در آژانس های مسافرتی ارائه می دهد تا عوامل پیش بینی کننده تعامل مشتری را درک بازاریابان س

 .کنند

 

 مبانی نظری و پیشینه های تحقیق

 گیمیفیکیشن و گردشگری

توانند  کان میهای مبتنی بر م ( نمونه هایی از گیمیفیکیشن در صنعت گردشگری را معرفی کرده اند. بازی2103) ژو و همکاران

ها برای ایجاد انگیزه در DMO گویی مورد استفاده توسط تعاملات توریستی را از طریق واقعیت افزوده، تکنیک داستان

آمده، و  دست ها برای برانگیختن مشتریان برای برنده شدن جوایز غذای به ها از بازی گردشگران برای بازدید از مقاصد، رستوران

 کنند. علاوه بر این، بوهالیس و همکاران های وفاداری مسافران استفاده می کیشن برای بهبود برنامهخطوط هوایی از گیمیفی

سودمندی بالقوه بازی سازی در گردشگری را از نظر توانایی کاوش در مکان های تاریخی و نگرانی های پایداری  (2101)

به حداکثر رساندن ارزش خلق مشترک و تغییر رفتار خرید ها جذب مشتریان،  برجسته کرد. به طور کلی، هدف اصلی این بازی

 (. 2107)ژو و همکاران،  است ها آنهای وفاداری  و نگرانی

پذیرش گیمیفیکیشن و تعامل با مشتری با حرکت از پیشینیان قصد پذیرش گیمیفیکیشن به عواقب پذیرش، محققان توافق 

(. رودریگز و همکاران 2101مشارکت مشتری است )یعنی بوهالیس،  دارند که نتیجه اصلی پذیرش گیمیفیکیشن تشویق موثر

( از 2107( به این نتیجه رسیدند که یکی از نتایج مهم پذیرش گیمیفیکیشن، مشارکت مشتری است. یانگ و همکاران )2101)

اعمال می کند. به گیمیفیکیشن به عنوان سیستمی یاد کرد که طراحی بازی را به منظور دستیابی به تعامل و حفظ مشتری 

( بیان کردند که هدف اصلی شرکت ها از استفاده از گیمیفیکیشن، ایجاد انگیزه و درگیر 2121طور مشابه، هوانگ و چوی )

( کشف کرد که گیمیفیکیشن یک رسانه مهم است که تعامل مشتری را 2101کردن مشتریان است. آیزینگریچ و همکاران )

د که پذیرش گیمیفیکیشن به شرکت ها کمک می کند تا از طریق تعامل اجتماعی، به دست ادعا کردن ها آنتسهیل می کند. 

( تاکید کردند که استفاده از گیمیفیکیشن 2102آوردن پاداش ها و تغییر رفتار، به تعامل با مشتری دست یابند. هسو و چن )

( اضافه کرد که پذیرش گیمیفیکیشن 2102اران )کند. مارکوچی و همک های بازاریابی، تعامل مشتری را تقویت می در فعالیت

( اشاره کردند که گیمیفیکیشن محرک اصلی جذب مشتریان 2102باعث افزایش تعامل ذینفعان می شود و جانگ و همکاران )

 .است

 

 آگاهی از برند و وفاداری به برند 

رند پی برده اند که زیرمعنای فرعی مرتبط با محققان و متخصصان گردشگری به اهمیت آگاهی از برند توریستی و وفاداری به ب

(، آگاهی از برند و وفاداری به برند اجزای اساسی یک چارچوب ساختار 2102ارزش ویژه برند هستند. به گفته کیم و همکاران )

اهی از یافته مشترک هستند که برای مفهوم سازی ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری استفاده می شود. ارتباط بین آگ

برند و وفاداری به برند در مطالعات قبلی در زمینه گردشگری و مهمان نوازی بررسی شده است. به عنوان مثال، هسو و چن 

( نشان دادند که آگاهی از برند منبع ضروری دانش برند و مرحله اولیه تعهد بازدیدکنندگان نسبت به یک برند خاص 2102)

( ارتباط بین آگاهی از برند و وفاداری به برند زنجیره های 2106مرتبط است. ژو و همکاران ) است و پیوسته با وفاداری به برند

آگاهی از برند قرار دارد. علاوه بر  تأثیرهتل را ارزیابی کردند و دریافتند که وفاداری به برند به طور قابل توجهی و مثبت تحت 
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کننده کلیدی وفاداری به برند  بینی د از یک جشنواره به عنوان پیش( نشان داد که آگاهی از برن2102این، کیم و همکاران )

 .جشنواره است

 

 روش تحقیق

ها از نوع توصیفی و پیمایشی است، جامعه آماری این  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری داده

نفر است. برای  0463امعه آماری حدود باشد. حجم این ج گردشگری تهران می های شرکتپژوهش شامل کلیه کارکنان 

 محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است.

 
 نفر به طور تصادفی ساده انتخاب شده است. 412ای به حجم  براساس نتیجه فرمول کوکران نمونه

ر خصوص گردآوری اطلاعات شود. د ای و میدانی تقسیم می های گردآوری اطلاعات در این پژوهش به دو دسته کتابخانه روش

های  یا رد فرضیه تائیدای و جهت گردآوری اطلاعات برای  های کتابخانه مربوط به ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش از روش

های اولیه از ابزار پرسشنامه استفاده گردیده است. پرسشنامه  پژوهش از روش میدانی استفاده شده است. برای گردآوری داده

باشد که با نظرات کارشناسی اساتید و  ( می2120سازی شده از تحقیق ابو شوک و سلیمان) پرسشنامه بومی پژوهش براساس

کارشناسان مربوط تعدیل شده است. برای بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی محتوا )نظرخواهی از خبرگان(، روایی سازه 

سبه پایایی نیز ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب محاسبه شده )تحلیل عاملی( و روایی همگرا استفاده شده است. برای محا

 محاسبه گردید. بنابراین پایائی پرسشنامه مطلوب ارزیابی گردیده است. 152/1است. ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه 

 اطلاعات تخصصی پرسشنامه -1جدول 

 منبع ها گویه  ابعاد

 (4تا  0 )سوالات  - وفاداری

ابو شوک و 

 (2120سلیمان)

 (7تا  3)سوالات   - آگاهی از برند

 (00تا  2)سوالات  - تعامل با مشتری

 گیمیفیکیشنقصد پذیرش 
 (05تا  02)سوالات   نفوذ اجتماعی

  (01تا  06)سوالات   کننده تسهیلشرایط 

 

 فرضیه های تحقیق

 ت. اس تأثیرگذارنفوذ اجتماعی بر تعامل مشتری 

 است.  تأثیرگذاربر تعامل مشتری  کننده تسهیلشرایط 

 است.  تأثیرگذاربر آگاهی از برند  کننده تسهیلشرایط 

 است.  تأثیرگذارنفوذ اجتماعی بر آگاهی از برند 

 است.  تأثیرگذارتعامل مشتری بر آگاهی از برند 
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 است.  تأثیرگذارتعامل مشتری بر وفاداری 

ه در بخش فرضیه های تحقیق و جمع بندی از وضعیت متغیر های مستقل و وابسته مدل کلی تحقیق با توجه به موارد مطروح

 ترسیم شده است. 0به صورت شکل 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 یافته ها 

ری به طور های معادلات ساختا شود. مدل های پژوهشی به بررسی برازش مدل مفهومی پرداخته می پیش از آزمون فرضیه

های ساختاری )نشان دهنده  های متغیرهای پنهان( و مدل گیری )نشان دهنده زیر مؤلفه های اندازه معمول ترکیبی از مدل

های مستقل و وابسته( هستند. قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی  روابط بین متغیر

باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و  4/1ملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از شود. بار عا نشان داده می

افزار  باشد خیلی مطلوب است. نرم 6/1قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/1تا  4/1شود. بارعاملی بین  نظر می از آن صرف

SmartPLS 2متوسط اشتراکو  0گیری، پایایی مرکب های اندازه برای برازش مدل (AVEرا محاسبه می )  کند و مقدارR
را  2

برای پایایی مرکب و  7/1برای متوسط اشتراک، بیشتر از  5/1دهد. مقادیر بیشتر از  های ساختاری ارائه می برای برازش مدل

Rبرای  4/1بیشتر از 
های  ل عاملی شاخص(. نتایج تحلی0410بیانگر برازش مناسب مدل هستند )آذر، غلامزاده، و قنواتی،  2

 سنجش متغیرهای تحقیق در جدول زیر ارائه شده است.

 تحلیل عاملی تائیدی مقیاس سنجش متغیرهای -2جدول 

 AVE CR الفای كرونباخ بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهای پنهان

 وفاداری

Q1 18222 

18120 18212 18133 Q2 18142 

Q3 18100 

 آگاهی از برند

Q4 18264 

18110 18772 18101 Q5 18221 

Q6 18231 

                                                           
1-Composite Reliability 
2-Average Variance Extracted 

 از برند یآگاه

 یوفادار

 رشیقصد پذ

 شنیکیفیمیگ

 یتعامل مشتر
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 AVE CR الفای كرونباخ بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهای پنهان

Q7 18121 

 تعامل با مشتری

Q8 18276 

18272 18237 18211 
Q9 18116 

Q10 18153 

Q11 18133 

 نفوذ اجتماعی

Q12 18121 

18212 18212 18112 
Q13 18102 

Q14 18232 

Q15 18264 

 کننده تسهیلشرایط 

Q16 18261 

18235 18772 18261 
Q17 18223 

Q18 18110 

Q19 18226 

 

های سنجش هر یک از ابعاد تحقیق بدرستی  دهد گویه ارائه شده است نشان می 0نتایج تحلیل عامل تائیدی که در جدول 

 انتخاب شده است. 

ها و  گیری، به پرسش های اندازه ر گرفته است. بخش ساختاری مدل بر خلاف مدلدر نهایت برازش مدل مورد بررسی قرا

کند. در این پژوهش برازش مدل  توجه می ها آنمتغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان 

4(، افزونگیR2ساختاری با استفاده از معیارهای ضریب تعیین )
استفاده شده است. ضریب تعیین  GOFو در نهایت آماره  

(R2 معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین )

زا مقدار آن برابر  های برون شود و در مورد سازه زای مدل ارائه می تنها برای متغیرهای درون R2شود. گفتنی است که مقدار  می

( سه 0112زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین ) های درون مربوط به سازه R2ر است. هرچه مقدار صف

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به  67/1و  44/1، 01/1مقدار 

 گزارش شده است. -4جدول در  R2ر وسیله معیار ضریب تعیین تعریف کرده است. مقدا

 های درونزای مدل ضریب تعیین سازه -3جدول 

Rشاخص  زا متغیر درون
2

 

 18567 وفاداری

 18432 تعامل مشتری

 18211 وفاداری 

                                                           
1 Redundancy 
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 18310 آگاهی از برند

 18453 کننده تسهیلشرایط 

 

 ، مقادیر ضریب تعیین گزارش شده برای متغیرها در سطح متوسط تا قوی قرار دارد.-4جدول براساس 

توسط تننهاوس و  GOFاست. معیار  GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص 

3همکاران
5همکاران شود. وتزلس و ( ابداع گردید و طبق فرمول زیر می2113) 

را به  46/1و  25/1، 10/1( سه مقدار 2111) 

میانگین ضریب »اند. این شاخص با استفاده از مجذور حاصلضرب  معرفی نموده Gofعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

6«های افزونگی میانگین شاخص»و « تعیین
 قابل محاسبه است.  

 

 
 

 براین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.بدست آمده است بنا 426/1برابر  GOFشاخص 

 

 های پژوهش با استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی آزمون فرضیه

افزار اسمارت پی ال اس قابل مشاهده شده است. این نتایج در  نتایج حاصل به صورت خلاصه در خروجی نرم

                                                           
2 TenenHouse 
3 Wetezless 
4 Communalities 
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 ده است.به نمایش درآم  جدول

 16/0نیز از مقدار بحرانی  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  302/1ضریب مسیرقصد پذیرش بر تعامل مشتری مقدار 

شود.ضریب مسیر آگاهی از برند بر تعامل  می تائید 0توان ادعا کرد: فرضیه شماره  % می15بزرگتر است. بنابراین با اطمینان 

بزرگتر  16/0بدست آمده است که از مقدار بحرانی  622/3نیز  tاست. همچنین مقدار آماره بدست آمده  412/1مشتریمقدار 

شود.ضریب مسیر آگاهی از برند بر قصد پذیرش  می تائید 2توان ادعا کرد: فرضیه شماره  % می15است. بنابراین با اطمینان 

بزرگتر است.  16/0مده است که از مقدار بحرانی بدست آ 111/2نیز  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  705/1مقدار 

بر آگاهی از برند مقدار  نفوذ اجتماعیشود. ضریب مسیر  می تائید 4توان ادعا کرد: فرضیه شماره  % می15بنابراین با اطمینان 

است. بنابراین  بزرگتر 16/0بدست آمده است که از مقدار بحرانی  063/1نیز  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  761/1

بدست  411/1شود.ضریب مسیر تعامل مشتری بر وفاداری مقدار  می تائید 3توان ادعا کرد: فرضیه شماره  % می15با اطمینان 

بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  16/0بدست آمده است که از مقدار بحرانی  117/3نیز  tآمده است. همچنین مقدار آماره 

بدست آمده است.  562/1شود.ضریب مسیر وفاداری بر عملکرد مالی مقدار  می تائید 5: فرضیه شماره توان ادعا کرد % می15

توان  % می15بزرگتر است. بنابراین با اطمینان  16/0بدست آمده است که از مقدار بحرانی  262/5نیز  tهمچنین مقدار آماره 

 شود. می تائید 6ادعا کرد: فرضیه 
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 تکنیک حداقل مربعات جزییخلاصه نتایج  - 4جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل متغیر مستقل

 تائید  720/7 302/1 تعامل مشتری نفوذ اجتماعی  0فرضیه شماره 

 تائید  622/3 412/1 تعامل مشتری کننده تسهیلشرایط  2فرضیه شماره 

 تائید  111/2 705/1 آگاهی از برند کننده تسهیلشرایط  4فرضیه شماره 

 تائید  063/1 761/1 آگاهی از برند نفوذ اجتماعی 3فرضیه شماره 

 تائید  117/3 411/1 آگاهی از برند تعامل مشتری 5فرضیه شماره 

 تائید  262/5 562/1 وفاداری تعامل مشتری 6فرضیه شماره

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

یرات قابل توجهی بر عملکرد شرکت از نظر بهبود فعالیت های بازاریابی و رقابت استفاده از اپلیکیشن های گیمیفیکیشن تاث

دارد. این مزایا می تواند قصد استفاده از برنامه های گیمیفیکیشن را برای بازاریابی موثر گردشگری در این شرکت ها بهبود 

د مثبت بین یک وب سایت بازی سازی شده است که گزارش دادند که یک پیون (2102هسو و چن) بخشد. این نتیجه مطابق با

و ژو  مثبتی بر اعتماد مشتری به مارک های تجاری دارد. همچنین از نتایج تأثیرو تجربه کاربران وجود دارد که به نوبه خود 

رنامه ( که به تصویر کشیدند که استفاده از ب2102( و جانگ و همکاران )2106( پشتیبانی کرد. ژو و همکاران )2103همکاران)

می گذارد. با توجه به  تأثیر ها آنهای گیمیفیکیشن به طور قابل ملاحظه ای بر مشارکت، وفاداری مشتریان و تغییر رفتار خرید 

های سفر و  کننده و پیامدهای قصد پذیرش گیمیفیکیشن در زمینه های نظری، مطالعه حاضر با بررسی عوامل تعیین مشارکت

کند. گیمیفیکیشن به طور گسترده در رشته ها و زمینه های  العات گردشگری کمک میگردشگری به دانش موجود در مط

های گیمیفیکیشن و نتایج  مختلف مورد بررسی قرار گرفته است. با این حال، توجه کمی به عوامل مؤثر بر قصد پذیرش برنامه

ها و  کننده بینی طور تجربی پیش طالعات محدود بهمرتبط با آن، به ویژه در کشورهای در حال توسعه، از جمله ایران، که در آن م

توانست، مورد بررسی قرار داده است، شده است. در بازاریابی  عنوان یک ابزار متمایز غیرسنتی که می اهمیت گیمیفیکیشن را به

این کاربردها از و ترویج فعالیت های کسب و کار گردشگری استفاده شود. بنابراین، این مطالعه با بررسی قصد استفاده از 

تواند پذیرش  دیدگاه مدیران آژانس های مسافرتی، به ادبیات جاری در گردشگری کمک می کند. تحقیقات آتی می

گیمیفیکیشن را از دیدگاه گردشگران هم از نظر کمی و هم از نظر کیفی بررسی کند. این می تواند به ارائه خطوط کلی روشن 

یفیکیشن و مشارکت و وفاداری گردشگران کمک کند. در مرحله بعد، تحقیق فعلی از یک در رابطه با رابطه بین پذیرش گیم

نظرسنجی آنلاین برای جمع آوری داده ها از پاسخ دهندگان هدف در مصر استفاده کرد. از این رو، انجام این پژوهش در کشور 

هنگ های متفاوت توصیه می شود. تجزیه و تحلیل بین دو کشور با فردر حال توسعه دیگری و یا به کارگیری مطالعه تطبیقی 

چند گروهی، بسته به یک ویژگی اجتماعی و جمعیت شناختی )مانند جنسیت، سطح تحصیلات، نوع شرکت، منطقه، و غیره( 

میانجیگری تعامل مشتری را بین قصد پذیرش  تأثیرنیز برای تحقیقات بیشتر توصیه می شود. علاوه بر این، این مقاله 

های مرتبط  تعدیل برخی سازه تأثیرفیکیشن و وفاداری و آگاهی به برند ارزیابی کرد. بنابراین، مطالعات آینده برای ارزیابی گیمی

های مربوط به حریم خصوصی، امنیت درک  )مانند نگرانی با نگرش، قصد و رفتار مشتریان، همراه با استفاده از فناوری جدید

 .شود توصیه می ره(و غی  eWOMشده، خطرات درک شده، 
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