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 پاداش های برنامه طریق از مشتریان وفاداری ایجاد در برند به وابستگی و عدالت از تاثیرادراك  بررسی هدف با حاضر مطالعه

 روش به بندرعباس شهر در شهربازی به کنندکان مراجعه از نفر 384 تعداد روی بر تحلیلی توصیفی مطالعه این. گرفت انجام

 استفاده( 2019) همکاران و هوانگ استاندارد پرسشنامه از پژوهش این در. شد انجام بودند شده انتخاب دسترس در تصادفی

 مسیر تحلیل و اسمیرنف – کلوموگروف های آزمون گیری کار به و PLS افزار نرم از استفاده با نیز ها داده حلیلوت تجزیه. شد

 ارزش و ارتباطات بر مبتنی انصاف گفت توانمی معناداری اعداد و متغیر مسیر ضریب توجه با دهد می نشان نتایج. گرفت انجام

 با مثبتی رابطه ارزش و ارتباط بر مبتنی انصاف داد نشان معناداری اعداد  و مسیر بضری. دارد برند به دلبستگی با مثبتی رابطه

 وفاداری قصد با مثبتی ارتباط برند به دلبستگی. دارد وفاداری قصد با مثبتی ارتباط ارزش بر مبتنی انصاف. دارد وفاداری قصد

. دارد بازدید هر سهم با مثبتی ارتباط برند  به لبستگید. دارد بازدید هر ساعات با مثبتی ارتباط برند  به دلبستگی. دارد

 وفاداری قصد. دارد بازدید هر ساعات با مثبتی رابطه وفاداری قصد. دارد مشتری خرید سهم با مثبتی ارتباط برند  به دلبستگی

 .(t > 96/1 و P < 001/0)  دارد خرید سهم با مثبتی رابطه وفاداری قصد نهایت در و دارد بازدید هر سهم با مثبتی رابطه

 .مشتریان وفاداری برند، به وابستگی عدالت، از ادراكهاي كلیدي: واژه
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 مقدمه   .1

ن ز بین بردابرای  غالبا فراهم کردن خدمات بی نقص برای سازمان های ارائه دهنده خدمات دشوار است، اما اگر سازمان ها

رضایت و  بهبود ست روند بهبود خدمات می تواند ارزش قابل توجهی درنارسایی خدمات به طور کامل موفق نیستند، درك در

 مشتریان، یک راه داشاز طریق برنامه پاایجاد یک برنامه وفاداری (. لذا 1393وفاداری مشتریان باشد) دهدشتی و همکاران، 

 .وندشمی  ریوفاداری مشتو موجب  است تا مشتریان راضی خود را برای دفعات آینده بازگردانند بازاریابی عالی برای

ازهای رآوردن نیببرای  کسب و کارها برای ایجاد یک رابطه مثبت با مشتریان، باید راهبردهای بازاریابی را به عنوان ابزاری

آوری یت سودمشتری و ایجاد وفاداری مشتری به طور موثر مدیریت کنند. در حالی که حفظ مشتری عنصری اساسی در تقو

 ین روش هاز نخستای، با هدف ایجاد رابطه بلندمدت بین شرکت ها و مشتریان آن ها ایجاد می شود. یکی شرکت است؛ وفادار

لیت اساس فعا ها بر برای پرورش وفاداری، برنامه پاداش است. برنامه های پاداش به طور خاص برای کازینوها، که اعضای آن

 حقیقات ازتبرخی  نجر به سودآوری اماکن تفریحی می شود که دربازی آن ها پاداش داده می شوند مهم است؛ که مستقیماً م

 ( به آن اشاره شده است. 1398گروسی و دالمند)جمله پژوهش 

همچنین برخی دیگر از  تحقیقات نیز  وفاداری مشتریان را در بستر کسب و کارهایی بررسی کرده اند. نوشته های مربوطه، راه 

ی برنامه پاداش، و عوامل مرتبطی که می تواند قدرت پیش بینی فرآیند وفاداری را های مختلف سنجش وفاداری، ویژگی ها

(. بسیاری از مطالعات، از نیات 12013؛ تنفورد، 2003؛ سو و بالوگلو، 2017تقویت کند بررسی کرده اند )بالوگلو و همکارانش، 

ت ممکن است با رفتارها برابر نباشند )تنفورد، رفتاری به عنوان شاخص های وفاداری استفاده می کنند؛ با وجود این، نیا

(. بر همین اساس، مطالعات کازینو معیارهای رفتاری از جمله سهم بازدید، تکرار بازدید، و زمان صرف شده را در 2016

، این معیارها (. با وجود این2003؛ سو و بالوگلو ، 2017فرضیات و نتایج فرآیند وفاداری ادغام کرده اند )بالوگلو و همکارانش، 

مستقیماً به سودآوری اماکن تفریحی مربوط نمی شوند. برای نمونه، یک معیار نتیجه رفتاری مهم، سهم خرید مشتری است که 

در تحقیقات قبلی نادیده گرفته شده است. به طور مشابه، عملکرد برنامه های پاداش در مدل های وفاداری اماکن تفریحی 

(؛ اما انصاف درك شده آن برنامه ها، در محیط رقابتی ارزیابی نشده است. 2017همکارانش،  بررسی شده است )بالوگلو و

بازاریاب های اماکن های تفریحی ممکن است انتظار داشته باشند که اعطای پاداش و مزایا به اعضای آن ها منجر به حفظ زیاد 

کردن کسب و کارها در محیط رقابتی بسیار بالا برای اعضای موجود و همچنین بهبود سودآوری می شود. با وجود این، کار 

(. بنابراین درك انصاف حیاتی است؛ زیرا 22002ارائه ارزش های ترویجی برابر یا بالاتر از سایر رقبا امری متداول است )کلبانو، 

ایا است. آن شامل ممکن است پیشنهادات رقابتی جذابی وجود داشته باشد. انصاف چیزی بیشتر از توزیع محض پاداش و مز

لذا ارائه برنامه های پاداش از سوی مدیران برند علاوه  بر  (.32006تعامل با کارکنان و رویه های برنامه است )لیسی و اسنیث، 

 ایجاد وفاداری در مشتریان، به ایجاد و بروز تعهد عاطفی در مشتریان نیز کمک شایانی می کند.

الف، سو و بالوگلو،  2006؛ ماتیلا، 2017عضای برنامه پاداش است )بالوگلو و همکارانش، تعهد عاطفی یک سابقه وفاداری برای ا

(.  تعهد عاطفی به ویژه برای اماکن تفریحی مرتبط است؛ زیرا تجارب عاطفی )شادی و 2011؛ تنفورد و همکارانش، 2003

(. یک مفهوم مربوطه به نام دلبستگی به 62014هیجان( میان بالاترین دلایل برای سرگرمی هستند )فرانسیس و همکارانش، 

برند، در برنامه های پاداش بررسی نشده است. دلبستگی به  برند، پیوند بین فرد و برند را نشان می دهد )پارك و همکارانش، 

                                                           
1 (Baloglu et al.; Sui and Baloglu,; Tanford, 

2 Klebanow,  

3 Lacey and Sneath,  

4 Francis et al.,  



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1400 بهار، 6، شماره ومسسال 

16 

 

سعه پیدا (. با توجه به آن که درك انصاف، بیش از ارزش مزایا است، دلبستگی به برند فرای هیجانات و کیفیت رابطه تو2010

(. از آنجایی که هدف برنامه های پاداش، توسعه روابط بلندمدت با مشتری است، دلبستگی 2010می کند )پارك و همکارانش، 

 به برند ضروری است. این تحقیق پیشنهاد می کند که دلبستگی به برند، درك انصاف را به نتایج وفاداری ارتباط می دهد.

کنندگان به طور معمول بی عدالتی ها و عدم تعادل هایی را احساس می کند. با این حال در وضعیت نارسایی خدمات، مصرف 

( ادارك مشتری از بی عدالتی زمانی که فراهم کنندگان خدمات به شیوه های مناسب، نارسایی خدماتی 2001)  5از نظر مکسام

( در نهایت فراهم کنندگان خدمت می 1396شیرخدایی و بشری فقیه نصیری، خود را بهبود بخشند، کاهش خواهد یافت)

 بایست برا جذب و ایجاد وفداری در مشتری، به مبحث عدالت و درك عدالت تو سط مشتریان توجه شایانی داشته باشند.

عدالت سازمانی در تمام ابعاد زندگی اعم از جنبه های انسانی، اجتماعی و سازمانی، جایگاه خاصی برخوردار است. عدالت 

( و بیانگر 213: 6،2006ه عنوان یکی از عوامل مهم برای کارآمدی و تأثیر گذار بودن در سازمان شناخته شده ) سامادسازمانی ب

(. و اینکه تا چه اندازه در یک محیط کاری با افراد 7،2008نقش انصاف و عدالت در ملاحظات یک سازمان است ) فورتین و فلنز

(. ادراك کارکنان از برابری و چگونگی برخورد منصفانه می تواند سایر 8،2007ارانبا انصاف رفتار می شود )هیپونیمی و همک

( افراد یک سازمان تجارب کارشان را از لحاظ 1350: 2010، 9متغیرهای مرتبط در کار را تحت تأثیر قرار دهد ) دی کونیک

ه آنها توجه می کنند یا نه، ارزیابی می کنند. اگر اینکه عادلانه هستند یا نه و از نظر اینکه آیا سازمان ها به عنوان یک فرد ب

کارمندان سازمان یک تصمیم را عادلانه در نظر گیرند، به احتمال زیاد با اعتماد بالاتر، رضایت شغلی بهتر تقابل به مثل می 

کارکنان موجب می  (. این رفتار های توام با عدالت در10،2006کنند و در رفتارهای مربوط به نقششان درگیر می شوند)فیسچر

 شود که مشتریان نیز به این درك برسند که در این سازمان عدالت وجود دارد. 

( نشات گرفته، برای توضیح واکنش افراد به شرایط متعدد و 1965مفهوم عدالت درك شده از تئوری تبادل اجتماعی آدامز ) 

ده را به عنوان مفهومی کلیدی در شکل گیری ارزیابی ( عدالت ادراك ش2005متضاد استفاده شده است. ماتیلا و گرتیچ ) 

مشتری به واکنش شرکت به شکست خدماتی در نظر گرفته اند. به نظر می رسد عدالت درك شده، انصاف در روش بازاریابی 

عدالت خدمات ، فعالیت ها و ارتباط فردی و نتایج را که همه پیشگوهای ارزیابی مشتری هستند، در بر میگیرد. در نتیجه 

 (.2017، 11ادراك شده مفهومی سه بعدی شامل عدالت توزیعی، عدالت رویه ای و عدالت تعاملی است) اسمیت و همکاران

 کاهش مشتری دگاهدی است. از شده بیان امروزی صنایع در سازی برند رشد جهت به برند به مربوط ادبیات در متعددی دلایل
 توانایی کلیدی وضوعم برند صاحبان نظر هستند. از منافع کلیدی از تحقیق ههای ینهز و غیرمالی و مالی شده ادراك های ریسک

 و برند به وفاداری ایجاد قطری از مشتریان حفظ توانایی بیشتر، بازار سهم کسب رقیب، توانایی به نسبت تر مناسب های قیمت ارائه
 موضعی تقریباً  آن شناختی های جنبه گرفتن نظر در و برند ویژه ارزش گیری اندازه خدمات، بخش بازاریابی های کاهش هزینه

 .گیرد ارقر بیشتر توجه بایست مورد می که است محصول بازاریابی با مقایسه در خدمات بازاریابی مفهوم در جدید

                                                           
5 Maxham 

6. Samad 

7. Fortin & fellenz 

8. Heponiemi & et al 

9. DeConinck 

10  Fischer 

11 Smith & et.al 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1400 بهار، 6، شماره ومسسال 

17 

 

هد و د وسعه میش را تمطالعه فعلی، به خلأهای بحرانی در نوشته ها می پردازد و مدلی از وفاداری برای اعضای برنامه پادا

 ه برای آنکی دهد متست می کند. این مطالعه، به چند روش مهم به دانش فرآیند وفاداری کمک می کند. ابتدا، تحقیق نشان 

وان انصاف اید به عنبم تر، که برنامه های پاداش موفق باشند، ویژگی های برنامه پاداش نباید فقط رقابتی باشند؛ بلکه از آن مه

اداری را رورش وفپشوند. دوم، با ادغام درك انصاف برنامه پاداش، مطالعه ممکن است نقش خود در در ابعاد چندگانه درك 

ابد وسعه می یاطفی تعروشن کند. سوم، این تحقیق دلبستگی به برند را به عنوان سازه ای معرفی می کند که فرای از تعهدات 

اسط ه عنوان وباداری ین مطالعه، دلبستگی به  برند و قصد وفتا یک پیوند ماندگار را با برند شکل دهد. بدین ترتیب هدف ا

 شتری برایمازدید های بین انصاف درك شده برنامه وفاداری و نتایج وفاداری است. چهارم، تحقیقات از سهم خرید و سهم ب

کنند.  رزیابی مید را اشونمایش نتایج رفتاری وفاداری استفاده می کنند و اینکه قصد رفتاری چگونه منجر به نتایج واقعی می 

ه ریق برنامیان از طادراك از عدالت و وابستگی به برند در ایجاد وفاداری مشترآیا حال این سؤال اساسی مطرح می شود که 

 تاثیر دارد؟  های پاداش

 

 

 
 . خلاصه پیشینه تحقیق1جدول

محقق یا  سال

 محققین

 نتیجه عنوان

اسمیت و  2017

 12همکاران

 رند،ان نتایج خوبی را از ارائه خدمات به دست نمی آوزمانی که مشتری 

زمانی که  عدالت توزیعی و رویه ای بیشتر مد نظر قرار می دهند. در مقابل،

در  یشترادراك آنها از فرآیند ارائه خدمات مثبت نباشد، عدالت تعاملی ب

 نظر می گیرند

گودوین و  2016

 13راس

ایل م تمخوبی درك نکنند، بازم ه مشتریان با وجود اینکه عدالت نتیحه ای 

گر ابه خرید مجدد و مراجعه به فراهم کنندگان خدمات را دارند، فقط 

 عدالت تعاملی و رویه ای خوبی را دریافت کنند

چیبت و  2015

 14اسکوسارزیک

ی هر سه بعد عدالت از طریق احساسات وفاداری را تحت تاثیر قرار م 

تار ت است که اثرات مستقیم بر رفدهندو عدالت تعاملی تنها بعد عدال

 مشتری دارد.

رودریگس و  2013

ریسدپلسماکر 

 15و همکاران

عشق به برند و تاثیر آن در رفتار مصرف 

کننده : مورد مطالعه : برندهای زارا و 

 مودالفا

 جاریتبرای مصرف کنندگان در پرتغال نام تجاری زارا به عنوان یک نام 

ر و فاداتیب مصرف کنندگان به نظر می رسد وترجیح دار بوده  و به این تر

 جاریحاضر به پرداخت قیمت بالاتر در مقایسه با کسانی که توسط نام ت

 مودالفا را انتخاب می کرده اند، بوده اند

شیرخدایی و  1396

بشری فقیه 

 نصیری

 ایجاد در برند به دلبستگی نقش تبیین

 مطالعه مورد مشتریان: وفاداری و تعهد

 ایران دستباف فرش صنعت -هنر

 بر احساسی -عاطفی خاطرات و کاربر برای سودمندی برند، شناخت

 بر تعهد قیم دارد. اثر مستقیم دلبستگی به برندمست اثر برند به دلبستگی

 به برند نیز تأیید شد

 تمایلات بهبود در کلیدی و بسیار مهم نقش برند اعتماد قابلیت قابلیت تاثیر سنجش برای لیمد دهدشتی 1394

                                                           
12 Smith et al 

13 Goodwin & Ross 

14 Chebat & Slusarczyk 

15 Rodrigues and Reis 

http://goljaam.icsa.ir/article-1-132-fa.pdf
http://goljaam.icsa.ir/article-1-132-fa.pdf
http://goljaam.icsa.ir/article-1-132-fa.pdf
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 و شاهرخ

 همکاران

 وفاداری بر تعهد بانکها برند اعتماد

 مشتریان
 رضایت افزایش که معنی بدین .ایفا مینماید مشتریان رفتاری

 دیگران به خود بانک توصیه و تبلیغ به تا باعث میگردد مشتریان

 یابد کاهش بانک تغییر به آنها گرایش نیز و اقدام نمایند

خیری و  1392

 همکاران

وابستگی عاطفی مصرف کنندگان به برند، 

 پیش نیازها و نتایج

د تجربه و نگرش مصرف کنندگان  بر شکل گیری وابستگی عاطفی با برن

 و بهاتاثیر دارد .  بین دانش و رضایت مصرف کننده با وابستگی عاطفی 

رف ه مصکاداری مشاهده نشده و نیز نتایج نشان داده اند برند ارتباط معن

ز ری اکنندگانی که به برند وابستگی عاطفی پیدا می کنند ، سطوح بالات

 وفاداری و تعهد به برند را نشان داد

 

 

 

 . چارچوب نظري2

در  تحقیقات مختلف عوامل  با توجه به مفاهیم ارائه شده در بخش محبوبیت به برند یا وابستگی به برند ، محققان بسیاری

مقاله  16کاپلند 1923بسیاری را ایجاد کننده وابستگی به برند یا محبوبیت برند نزد مشتری دانسته اند. برای اولین بار در سال 

در اصطلاحی متفاوت، 17های رفتاری خرید مصرف کنندگان را تشریح نمود. آلبیتای نوشت که رابطه نظری بین برندها و عادت

اری از وفاداری را توصیف نمود که در برگیرنده وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی بود. در طول هشت دهه بعد ، محققان پیوست

در مورد اندازه گیری وفاداری استدلال کردند که کاملا مبتنی بر رفتار و یا کاملا مبتنی بر نگرش بودند. بسیاری دیگر نیز ایده 

(. 2008، 18در مورد یک ساختار دو بعدی )نگرشی ورفتاری( استدلال کردند )جنترای و کالینی اصلی کاپلند را گوشزد نمودند و

این روند به طور متناوب ادامه پیدا کرد تا اینکه محققان دریافتند که در بسیاری موارد وابستگی عاطفی به برند از سوی 

د است که وفاداری را سبب می شود. کارول و آهوویا به مشتری بسیار پر رنگ تر از وفاداری اوست و در واقع وابستگی به برن

عنوان پیشقدمان ارائه مفهوم محبوبیت برند یا وابستگی به برند نشان دادند وابستگی عاطفی به برند بر روی وفاداری و گفته 

د سازی با برند و ( نشان دادند که همانن2009، ) 19های شفاهی در مورد برند تاثیر می گذارد . همچنین برکویست و لارسن

دو عامل اثر گذار بر وابستگی به برند هستند و وابستگی عاطفی و وابستگی به برند نیز به نوبه خود بر   20حس اجتماعی با برند

 وفاداری و درگیری فعال اثر می گذارد .

 لذا مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر طراحی می شود:

 

 

                                                           
16 Copeland 

17 Albeit 

18 Gentury and Kalliny 

19 Bergkvist and Larsen 

20 Scence of Community 
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 ( 2019) 21دل تحقیق بر گرفته از مدل هوانگ و همکاران. م1شکل 

 . روش 3

 این در یآمار ه. جامعاست پیمایشیپژوهش مذکور از نظر هدف کاربردی و از جنبه نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع 

ه نفر ب 384ری، تعداد آمابود. از بین جامعه  کنند، می مراجعه بندرعباس شهر در ها شهربازی به که افرادی کلیه شامل تحقیق

 ادبیات و ظرین مبانی زمینه در اطلاعات گردآوری منظور به تحقیق این روش تصادفی در دسترس حجم نمنه تعیین شد. در

ست از نوع توصیفی ا شد و از آنجایی که پژوهش حاضر استفاده روش مفیدترین عنوان به ای کتابخانه منابع از موضوع، تحقیق

انگ و هواندارد امه استابزار گردآوری داده ها در این تحقیق پرسشنطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است.. برای جمع آوری ا

 7ارزش ) سؤالات  بر یمبتن (، ادراك6تا  1عدالت ) سوالات  از گویه بود. ادراك 24مولفه و  4( بود که شامل 2019همکاران )

د.   همه سازه ها با ش( را شامل 24تا  20وفاداری ) سؤالات ( قصد) و ایجاد( 19تا  15برند ) سؤالات  به (، وابستگی14تا 

ه گیری شد. جهت بررسی ( انداز5« )خیلی زیاد»( تا 1« )خیلی کم»استفاده از مقیاس های پنج نقطه ای در هر گویه، متغیر از 

زمون گردید و سپس با آپرسشنامه پیش  30املبدین منظور یک نمونه اولیه شپایایی تحقیق نیز از آلفای کرونباخ استفاده شد. 

اد با روش آلفای میزان ضریب اعتم spss 22استفاده از داده های به دست آمده از این پرسشنامه ها و به کمک نرم افزار 

 .کرونباخ محاسبه شد

 . مربوط به پایایی پرسشنامه و مقادیر آلفای کرونباخ2جدول 

 کرونباخ آلفای ضریب پرسشنامه

 94/0 رک از عدالتادا
 96/0 ادراک مبتنی بر ارزش

 95/0 وابستگی به برند

 80/0 قصد وفاداری

                                                           
21 Hwang & et.al 

انصاف مبتنی بر 

 ارزش

انصاف مبتنی بر 

 ارتباط

ی به برنددلبستگ  

 وفاداری مشتری

 ساعات هر بازدید

 سهم هر بازدید

 سهم خرید مشتری
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 استفاده شد.   Smart PLS 3و تحلیل مسیر از نرم افزار   spssقابل ذکر است برای انجام آزمون های مورد نیاز از نرم افزار 

 . یافته ها4

 یم یررسرا ب یفیصتو زیلآنا جیحاکم بر داده ها ، ابتدا نتا یالگوها ییشناساو  قیتحق یرهایمتغ تیبا ماه شتریب ییآشنا یبرا

نشان  یسن اتیصوصخ جینتا به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند. از افرادی که به شهربازی ها در شهر بندرعباس 384. میکن

در بخش  اشتند.درصد د 19/4سال با  50 یسن بالا نیدرصد و کمتر 84/39سال با  39تا  30پاسخ دهندگان  شتریداد که ب

پاسخ  لاتیطح تحصاز نظر س .بود( ٪38) انیمربوط به آقا نهیگز نکمتری و ٪63مربوط به زنان با  نهیگز نیشتری، ب تیجنس

 است( ٪33/8) دکترامربوط به مدرك  نهیگز نکمتری و( ٪9/29) سانسیمربوط به مدرك ل نهیگز نیدهندگان ، بالاتر

ترین شاخص های مرکزی مهم حقیق هست. در بخش اولکاررفته در تآمار توصیفی برای همه متغیرهای بهجدول زیر شامل 

 اند.شده محاسبه SPSSجدول به کمک نرم افزار  شده است. ارقام اینتحقیق ارائه هایو پراکندگی متغیر

 . آمار توصیفی متغیرهاي تحقیق3جدول 

 یدگیکش چولگی انحراف معیار میانگین متغیر 

 -638/0 -173/0 81/0 2.98 ادارك از عدالت

 279/1 -346/1 83/0 2.67 ادراك مبتنی بر ارزش

 -738/0 -185/0 75/0 2.79 وابستگی به برند

  872/0 - 091/0 62/0 3.01 قصد وفاداری

 

تناب از (، اج0.82) انحراف معیار  3.27میانگین اضطراب از وابستگی  میشود، ملاحظه فوق جدول در که همانگونه

( 0.87) انحراف معیار  3.82( ، خودنظارتی 0.73) انحراف معیار  3.61(، نظارت اجتماعی 0.61) انحراف معیار   3.59وابستگی 

 .(  می باشد0.78) انجراف معیار  3.76و بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

 آزمون استنباطی -

 آزمون نرمال بودن داده ها

 داده ها بودن نرمال آزمون جنتای . 3جدول 

 ویلک-شاپیرو اسمیرنوف-كولموگروف

 درجه آزادی معناداری درجه آزادی معناداری آزمون

 383 827/0 383 763/0 ادارك از عدالت

 383 734/0 383 675/0 ادراك مبتنی بر ارزش

 383 892/0 383 765/0 وابستگی به برند

 383 623/0 383 524/0 قصد وفاداری
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ت. بدست آمده اس 05/0اری بزرگتر از نمایش داده شده است در تمامی موارد مقدار معناد 7-4ان طور که در جدول هم

های تحقیق نرمال ع دادهها وجود ندارد. به عبارت دیگر توزیبنابراین دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده

 .است

 ارزیابی مدل ساختاري

اندازه گیری اجازه ارزیابی مدل ساختاری را میسر می سازد. در این پژوهش از سه معیار اساسی ضریب  روایی و پایایی مدل

تأثیر برای ارزیابی مدل ساختاری پژوهش استفاده گردیده است که در ادامه شرح داده خواهند  مسیر، ضریب تعیین و اندازه

 شد.

 22ضرایب مسیر

 یحداقل مربعات معمول ونیبتا استاندارد در رگرس بیتوان معادل ضر یرا م PLS یدر مدل معادلات ساختار ریمس بیهر ضر

مفروضات  یرا برا یموافق است ، اعتبار فرض یمفروضات قبل یکه نشانه آن با علائم جبر یساختار یرهایدر نظر گرفت. مس

قبلًا  اتیلاف انتظار است ، فرضآن خ یکه نشانه جبر ییرهایمس کند. یم اهمنهفته فر یرهایمتغ نیدر مورد روابط ب ینظر

از  جیارائه شده است ، نتا 4مطالعه مدل حاضر ، که در جدول  جیدر نتا(. 1391)آذر و همکاران،کنند ینم دییشکل گرفته را تأ

قرار دارند. که نشان دهنده تناسب مناسب  یدر سطح مطلوب ینیب شیو هم از نظر قدرت پ یبا موضوعات نظر ینظر همخوان

 مطالعه حاضر است. یختارمدل سا

 ضرایب مسیر مدل ساختاری 4جدول 

ی
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 ادارك از عدالت 253/0 689/0 783/0 750/0

 ادراك مبتنی بر ارزش 299/0 - - -

 وابستگی به برند 283/0 - - -

 قصد وفاداری 274/0 - - -

 ضرایب تعیین

) نییتع بیضر
2R )مورد  یمعادلات ساختار یمدل ساز یو قسمت ساختار یریاتصال بخش اندازه گ یاست که برا یاریمع

مقدار  دهد. یدرون زا دارد ، نشان م ریاگزوژن در متغ ریمتغ کیرا که  یریو تأث ردیگ یاستفاده قرار م
2R  تنها برای سازه

در مورد سازه های برون زا ، مقدار این معیار صفر است. هر چه مقدار زای )وابسته( مدل محاسبه می گردد و های درون
2R 

 0.33،  0.19( سه مقدار 1998) 23مربوط به سازه های درون زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  چین

را به عنوان مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف ، متوسط و قوی  0.67و 
2R  . ذکر شده در  جهیوجه به نتبا تمعرفی می کند

مدل را نشان  یمناسب بوده و تناسب مناسب قسمت ساختار نییتع بیضر یدرون زا مدل دارا یرهایمتغ هی( ، کل5جدول )

 دهد. یم

 

                                                           
22 Path  coefficient 

23 Chin 
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 .: ضریب تعیین متغیرهای درونزای مدل5جدول 
 ضریب تعیین متغیرها

 - ادارک از عدالت
 592/0 ادراک مبتنی بر ارزش

 594/0 ندوابستگی به بر
 598/0 قصد وفاداری

 

 معیار برازش مدل كلی 

مدل  یو بخش ساختار یریتناسب قسمت اندازه گ یپس از بررس دی، محقق با PLS ریمس یبا توجه به ساختار مدل ساز

 یکل یساز نهیفاقد ملاك به PLS ریمس یمدل ساز گریمتناسب با آن را کنترل کند. از طرف د یخود ، قسمت کل قیتحق

وجود، یک معیار کلی برای نیکویی با این بودن مدل وجود ندارد. بمناس یابیارز یبرا یعملکرد کل چیکه ه یمعن نیست ، بدا

( پیشنهاد گردیده است. به همین دلیل در این مرحله از شاخص نیکویی 2005) و همکاران 24وسیله تننهاوسبرازش به

 ه گردیده استبرای بررسی تناسب کلی مدل استفاد (GOF)25برازش

 معیار نیکویی برازش-4-7-4

 ینیب شیپ یبرا اریمع کیو از آن به عنوان  ردیگ یرا در نظر م یو هم ساختار یریاندازه گ یهم مدل ها GOFشاخص 

 شود: یمحاسبه م ری( در ز4-2شاخص طبق فرمول ) نیشود. ا یمدل استفاده م یعملکرد کل

GoF        (  1فرمول) communalities R  2
 

 باشد .هر سازه)مرتبه اول( می26میانگین مقادیر اشتراکی نشانه iescommunalitطوری کهبه

 (: مقادیر اشتراکی و ضرایب تعیین6جدول )

 ضریب تعیین

(
2R) 

شاخص اشتراکی 
(Communality) 

 متغیرها

 ادارك از عدالت 617/0 -

 ادراك مبتنی بر ارزش 575/0 592/0

 وابستگی به برند 572/0 594/0

 قصد وفاداری 584/0 598/0

 میانگین 587/0 595/0

در این فرمول 
2R  595/0نیز مقدار میانگین مقادیر ضرایب تعیین سازه های درون زای مدل است که برای مدل حاضر برابر 

 استخراج گردید. 591/0مدل حاضر برابر  GOF محاسبه گردیده است. درنهایت 

                                                           
24 Tenenhaus 

25 Goodness of Fit (GOF) 

26 Communality 
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معرفی  GoFنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای عرا به  36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009)27وِتزلسِ و همکاران

 محاسبه گردید، نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل دارد. 591/0برای مدل حاضر برابر  GoFنموده اند. از انجایی که مقدار 

 آزمودن فرضیه ها -4-3-8

بررسی و آزمون فرضیه های تحقیق بر  های اندازه گیری، ساختاری و مدل کلی، محقق اجازه می یابدپس از بررسی برازش مدل

 اساس مدل ارائه شده را انجام دهد.

 بررسی ضرایب مسیر استاندارد شده

 از کمتر عامل بار اگرمحاسبه شود.  دیها با هیاز فرض کیمربوط به هر  ریمس بی، ابتدا ضرا قیتحق یها هیفرض شیآزما یبرا

 اگر و است قبول قابل 0.6 و 0.3 نیب یعامل بار. شود یم گرفته دهیناد و شده گرفته نظر در فیضع رابطه کی ، باشد 0.3

 یمدل معادلات ساختار ریمس بیضرا ی، خروج 2، در شکل  نیبنابرا .(2010)کلاین، است مطلوب اریبس باشد 0.6 از شتریب

 ه اند. شد دییتأ زین یقبل یارائه شده است ، که در مراحل مناسب ساز قیتحق یها هیفرض شیآزما یبرا

 
 .  ضرایب مسیر در حالت اعداد استاندارد2شکل 

 بررسی ضرایب معناداري 

اظهار نظر کرد ، از  بیکوچک بودن ضرا ای یبزرگ قیمدل برآورد استاندارد از طر بیضرا تیتوان در مورد اهم یاز آنجا که نم

 صورت در ریمس بیضر) t مقدار ، تیاهم صورت در شود. یاستفاده م ریمس بیضرا تیاهم یریاندازه گ یبرا Tمدل ارزش 

 همه یبرا t مقدار اگر. (2010)کلاین، .باشد دار یمعن ریمتغ و سوال هر نیب ارتباط تا باشد 1.96 مقدار از شتریب دیبا( تیاهم

 ریمتغ یبرا مناسب یحیتوض سؤالات نیبنابرا و است دار یمعن ریمتغ و سؤالات نیب ارتباط ، باشد شتریب 96/0 مقدار از سؤالات

 .دهد یم نشان را رهایمس از کی هر به مربوط یتوجه قابل تعداد مدل( 3) شکل. است

                                                           
27 Wetzels et al 
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 .  ضرایب مسیر در  حالت اعداد معناداری 3شکل 

 

 . بحث و نتیجه گیري 5

پاداش   های هبرنام طریق از مشتریان وفاداری ایجاد در برند به وابستگی و عدالت از تاثیرادراك  بررسیتحقیق حاضر با هدف 

و  ارزش و ارتباطات بر مبتنی انصاف ضریب مسیر متغیر بین  با توجه به )مطالعه موردی: مشتریان شهر بازی بندرعباس(

به مقدار   برند به و دلبستگی ارزش و ارتباطات بر مبتنی انصاف و اعداد معناداری بین 0.727به مقدار  برند به دلبستگی

 دلبستگی با مثبتی رابطه ارزش و ارتباطات بر مبتنی انصافتوان گفت: میلذا بیشتر است  96/1ل است و از میزان نرما 11.21

)  29(، گودوین و راس2017)  28اسمیت و همکاراننتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید میو این فرضیه  دارد برند به

)  همکاران و شاهرخ دهدشتی( 1395)  ویسی میر ( 1396شیرخدایی و بشری فقیه نصیری) و تحقیقات داخلی  ( 2016

همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت :  در   (1393)اصغری جعفرآبادیرهبر، معماری و ( 1393)  نجفی (1394

به  برند  بستر ترمیم سرویس، ابعاد عدالت رویه ای و تعاملی بر رضایت از مشتری تاثیر می گذارند که یک مولفه از دلبستگی

(.  درك انصاف خدمت بر تعهد موثر به طور غیرمستقیم در بستر هتل تاثیر گذاشت )کورتنیک و 2014است )شوی و شوی، 

(. تعهد موثر مشابه با دلبستگی به  برند است که در تحقیقات موجود تعریف شده است. کیفیت رابطه  واسط تاثیر 2011هان، 

(. علاوه بر آن، تحقیقات 2009موقعیت عدم موفقیت خدمت رستوران است )ها و جانگ،  عدالت درك شده بر قصد وفاداری در

(. 2009نشان می دهد که عناصر مخرب و تعاملی از عناصر رویه ای در بسترهای مهمان نوازی مهم تر هستند )ها و جانگ، 

ی برنامه های پاداش تاثیر می گذارد )شولگا این موضوع در ابعاد ارزش و عدالت مبتنی بر ارتباط در فروش انصاف درك شده برا

 (.2019و تنفورد، 

                                                           
28 Smith et al 

29 Goodwin & Ross 
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 و اعداد معناداری بین 0.802به مقدار  وفاداری قصد و ارزش و ارتباط بر مبتنی انصاف با توجه به ضریب مسیر متغیر بین 

 قبول و دلبستگی از راباضط بینتوان گفت: میلذا است  12.19به مقدار   وفاداری قصد و ارزش و ارتباط بر مبتنی انصاف

نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات   شود.تأیید میو این فرضیه  دارد معنادار و مثبت الکترونیکی تاثیر دهان به دهان بازاریابی

شیرخدایی و بشری فقیه نصیری) (و تحقیقات داخلی 2010) 31کانکالوسفیلو و همکاران(  2015)  30چیبت و اسکوسارزیک

اصغری رهبر، معماری و ( 1393)  نجفی (1394)  همکاران و شاهرخ دهدشتی( 1395)  یسیو میر ( 1396

همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : یک بررسی از درك مهمان هتل نسبت به انصاف  (1393)جعفرآبادی

اعتماد، رضایت مشتری و تعهد  خدمت نشان داد که سه نوع عدالت بر وفاداری رفتاری و نگرشی از طریق کیفیت سرویس و

تاثیر درك انصاف/ عدالت بر وفاداری ابتدا در بستر عدم موفقیت خدمت   (.2011موثر و محاساتی تاثیر دارد )کورتنیک و هان، 

بررسی شده بود. یک متا تحلیل وفاداری در خدمات فروش نتیجه گرفت که اثر انصاف/ عدالت درك شده بر وفاداری به طور 

بستر ترمیم سرویس آشکار می شود و  عدالت درك شده حل شکایت ارتباط مثبتی با مقاصد پشتیبانی مجدد و خاص در 

 منفی دارد. WOMرابطه منفی با 

و اعداد معناداری  0.530به مقدار   وفاداری قصد با مثبتی ارتباط ارزش بر مبتنی انصاف با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

 ارزش بر مبتنی انصافتوان گفت: میلذا است  10.43به مقدار   وفاداری قصد با مثبتی ارتباط زشار بر مبتنی انصاف بین

چیبت و اسکوسارزیک ) نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید میو این فرضیه  دارد وفاداری قصد با مثبتی ارتباط

( و 2010( کانکالوسفیلو و همکاران )2013) 33مکاران( رودریگس و ریسدپلسماکر و ه2014)  32متسو و همکاران(  2015

( همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت :  مرور نوشته ها، ارتباط 1392تحقیقات داخلی خیری و همکاران )

العات مستقیمی بین درك انصاف و قصد وفاداری در انواعی از بسترهای خدمت پیدا می کنند. با وجود این، انصاف در این مط

در ترمیم سرویس و تحویل سرویس تعریف می شود. با استفاده از مقیاس انصاف درك شده، این تحقیق فرضیه ای را ارزیابی 

 می کند که در آن، رابطه قابل مقایسه ای بین درك برنامه وفاداری و نیات رفتاری وجود دارد.

 برند به ا دلبستگی و اعداد معناداری بین 0.765به مقدار  اداریوف قصد و  برند به دلبستگی با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

و این فرضیه  دارد وفاداری قصد با مثبتی ارتباط برند به دلبستگیتوان گفت: میلذا است  11.65به مقدار   وفاداری قصد و

و تحقیقات  ( 2016)  35س(، گودوین و را2017)  34اسمیت و همکاراننتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید می

)  نجفی (1394)  همکاران و شاهرخ دهدشتی( 1395)  ویسی میر ( 1396شیرخدایی و بشری فقیه نصیری)  داخلی

همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : همانطور که قبلٌا   (1393)اصغری جعفرآبادیرهبر، معماری و ( 1393

شاخص قوی از نیات وفاداری و رفتار برای اعضای برنامه پاداش است آن یکی از قوی ترین  شرح داده شد، تعهد هیجانی/ موثر،

مقدم ها در متاتحلیل وفاداری مهمان نوازی است و واسط اثرات سایر متغیرها از جمله ویژگی های برنامه پاداش است. ارتباط 

اوی عناصر مشترکی مثل رابطه شخصی و دلبستگی محکمی بین تعهد موثر و دلبستگی به  برند وجود دارد؛ زیرا آن ها ح

 هیجانی هستند.
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  به دلبستگی ناداری بینو اعداد مع  0.645به مقدار بازدید  هر ساعات و  برند  به دلبستگی با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

و  دارد بازدید هر ساعات با مثبتی ارتباط برند  به دلبستگیتوان گفت: میلذا است  10.67به مقدار   بازدید هر ساعات و برند

و ( 2016و راس )  (، گودوین2017اسمیت و همکاران ) نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید میاین فرضیه 

 (1394)  همکاران و شاهرخ دهدشتی( 1395)  ویسی میر ( 1396شیرخدایی و بشری فقیه نصیری) تحقیقات داخلی 

ت : در این همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گف (1393)اصغری جعفرآبادیاری و رهبر، معم( 1393)  نجفی

ف می شود. تعری (SOW)و سهم خرید مشتری  (SOV)تحقیق، رفتارهای وفاداری به صورت ساعات هر بازدید، سهم بازدید 

 ازی کنند.صرف ب تریان زمان بیشتری راهر چه زمان سپری شده در شهربازی بیشتر باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که مش

د در ای یک برنویت بربا وجود این، صرفاٌ سنجش تعدد کل ساعات سپری شده، وفاداری را ثبت نمی کند زیرا وفاداری شامل اول

 قیاس با سایر برند ها است. مشتریان ممکن است ساعات زیادی را در سایر شهربازی ها  بگذرانند. 

  به دلبستگی داری بینو اعداد معنا 0.581به مقدار  بازدید هر سهم و  برند  به دلبستگی ر متغیر بینبا توجه به ضریب مسی

و این  دارد بازدید هر سهم با ثبتیم ارتباط برند  به دلبستگیتوان گفت: میلذا است  10.89 به مقدار  بازدید هر سهم و برند

و تحقیقات  ( 2016اس ) (، گودوین و ر2017اسمیت و همکاران ) حقیقات نتایج این تحقیق با نتایج ت شود.تأیید میفرضیه 

)  نجفی (1394)  همکاران و شاهرخ دهدشتی( 1395)  ویسی میر ( 1396شیرخدایی و بشری فقیه نصیری)  داخلی

 لعه ای که ازمطا همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : در  (1393)اصغری جعفرآبادیرهبر، معماری و ( 1393

در هتل در یک برند  ( تقسیم سفر را به عنوان درصد اقامت2015اعضای برنامه وفاداری یک هتل انجام گرفت، تنفورد و ملک )

پری شده در کازینو و (، دلبستگی هیجانی، بر زمان س20023هتل در مقایسه با سایر برندها تعریف کردند. در سو و بالوگلو )

ازینو کی شده در مان سپرگذاشت. با وجود این، تعهد هیجانی بر تکرار بازدید تاثیر گذاشت؛ اما نه بر زنسبت بازدیدها تاثیر 

 . زمانی کهه رقبا نبودند(. در هر دو مطالعه، کازینوها ویژگی های محلی مجزا داشتند و درون فاصل2017)بالوگلو و همکارانش ،

شان ست آمده نایج بدی های وفاداری بر بازدید، مشخص تر است. لذا با نتگزینه های متعددی وجود داشته باشد اثرات پیشگوی

 آشکار شد. وریست،تداده شد که اثرات دلبستگی به برند، بر نتایج وفاداری برای ساعات سپری شده و سهم بازدید در مقصد 

  به دلبستگی داری بینو اعداد معنا 0.707به مقدار  مشتری خرید سهم و برند  به دلبستگی با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

 دارد مشتری خرید سهم با ثبتیم ارتباط برند  به دلبستگیتوان گفت: میلذا است  11.17به مقدار   مشتری خرید سهم و برند

( 2014و و همکاران ) متس(  2015چیبت و اسکوسارزیک ) نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید میو این فرضیه 

(، 1391مکاران ) ه(و تحقیقات داخلی عزیزی و 2010( کانکالوسفیلو و همکاران )2013دریگس و ریسدپلسماکر و همکاران )رو

ینه انگر درصد هز(   همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : سهم خرید مشتری، نش1389حیدرزاده و همکاران )

ی از هم بزرگستمام هزینه ها است. در بخش خرده فروشی، مصرف کنندگان ها در یک کسب و کار خاص به عنوان تابعی از 

فته شد، گبالا  هزینه های خرید خود را صرف فروشگاه هایی می کنند که دارای کارت های وفاداری هستند همانطور که در

ر این ده است. دفته شادیده گرتعهد موثر مقدمی برای سایر نتایج وفاداری است؛ اما سهم خرید در مدل های برنامه وفاداری ن

 هربازیتحقیق سهم خرید به صورت درصد  اعضای برنامه تعریف می شود که به شهربازی هدف در هر سفر به مقصد ش

وسط ف و متتخصیص داده شده است. آن با درخواست از مشتری برای مشخص کردن بودجه بلیط میانگین برای شهربازی هد

ای گذشته ازدیدهبازی محاسبه می شود. بدین ترتیب آن سهم خرید را برای آینده و همچنین بودجه برای سفر به خوشه شهرب

 شهربازی نشان می دهد.

 و  وفاداری قصد و اعداد معناداری بین 0.771به مقدار  بازدید هر ساعات و  وفاداری قصد با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

و این فرضیه  دارد بازدید هر ساعات با مثبتی رابطه وفاداری قصدتوان گفت: یملذا است  11.96به مقدار   بازدید هر ساعات

( رودریگس و 2014متسو و همکاران ) (  2015چیبت و اسکوسارزیک ) نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.تأیید می

( حیدرزاده و 1391یزی و همکاران ) و تحقیقات داخلی عز (2010( کانکالوسفیلو و همکاران )2013ریسدپلسماکر و همکاران )
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(    همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : با وجود این، نیات، مسئول فقط بخشی از تغییر 1389همکاران )

رفتارها هستند؛ در نتیجه پیش بینی رفتارها از نیات، محدودیت هایی دارد. روابط بین مقدم ها و نتایج برای نیات، نسبت به 

 تارها بزرگ تر بود که بر اهمیت در نظر گرفتن اهداف و معیارهای رفتار در مدل های وفاداری تاکید می کند.رف

 سهم و وفاداری قصد ینو اعداد معناداری ب 0.738به مقدار  بازدید هر سهم و وفاداری قصد با توجه به ضریب مسیر متغیر بین

تأیید و این فرضیه  دارد دبازدی هر سهم با مثبتی رابطه وفاداری قصدت: توان گفمیلذا است  11.37به مقدار   بازدید هر

( رودریگس و 2014متسو و همکاران ) (  2015چیبت و اسکوسارزیک ) نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات  شود.می

( حیدرزاده و 1391ان ) ( و تحقیقات داخلی عزیزی و همکار2010( کانکالوسفیلو و همکاران )2013ریسدپلسماکر و همکاران )

انجی ه صورت می(  همسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : در تحقیقات فعلی، نیات رفتاری ب1389همکاران )

وارد من یاسهم خرید(.  گرهای بین مقدم های وفاداری و نتایج رفتاری در نظر گرفته می شوند )ساعات هر بازدید، سهم بازدید،

وجه به با ت.  تکرار/ سهم اعضای برنامه نسبت به کسب و کار بر سفر به مقصد شهربازی تعریف می شوندبه صورت متوسط 

به  خرید سهم  و وفاداری قصد و اعداد معناداری بین 0.740به مقدار  خرید سهم و  وفاداری قصد ضریب مسیر متغیر بین

ن نتایج ای شود.تأیید میضیه و این فر دارد خرید سهم با مثبتی رابطه وفاداری قصدتوان گفت: میلذا است  11.45مقدار  

کر و همکاران ( رودریگس و ریسدپلسما2014متسو و همکاران ) (  2015چیبت و اسکوسارزیک )  تحقیق با نتایج تحقیقات

(    1389ران )( حیدرزاده و همکا1391( و تحقیقات داخلی عزیزی و همکاران ) 2010( کانکالوسفیلو و همکاران )2013)

نده یج نشاندهین نتاهمسو می باشد. در تبین این فرضیه می توان گفت : گرچه اطلاع از رفتار آینده غیرممکن خواهد بود، ا

بت سترهای ثاه در برفتار مستمر بازدیدکنندگان منظم کازینو هستند. علاوه بر آن، رفتار گذشته شاخص قوی از رفتار آیند

فتاری، هر سه نتیجه (. بنابراین فرض می شود که نیات ر1998ت منظم رخ می دهد )اولت و وود، است که در آن رفتار، به صور

 است.. وفاداری را پیش بینی می کنند. همانطور که سهم خرید مشتری یک معیار وفاداری جدید در بستر تحقیقات

 یک ادایج در را نصافا باید مدیریت ، اداریوف قوی نتایج توسعه هدف لذا با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهاد می شود: با

 با تا هندد آموزش را خود اشپاد برنامه نمایندگان باید بگیرد. صاحبان و مدیران شهربازی ها نظر در پایدار و موثر پاداش برنامه

رك کنند، منصفانه را د طاتباید اهمیت ارتبا باشند و مدیران شهربازی داشته تعامل صادقانه و باز ، دقیق ، عادلانه خود اعضای

های ستورالعملدمدیریت باید .مانند پاسخگو بودن و توجه صحیح به نیازهای اعضا و برقراری ارتباط به موقع و دوستانه

شود از  هاد می. همچنین به محققین آتی پیشناستانداردی را برای کنترل و نظارت بر ثبات چنین ارتباطاتی ایجاد کند

ق کیفی ی تحقیش از پرسشنامه استفاده شده است پیشنهاد می شود در پژوهش های بعدی از روش هاآنجائیکه در این پژوه

ورد م رعباس شامل مشاهده ، مصاحبه و آمیخته برای فهم عمیق تر استفاده شود. در این پژوهش شهربازی های شهر بند

ای دیگر ر شهرهدنظر گرفتن این مساله  را  تحلیل قرار گرفته است، پیشنهاد می شود پژوهشگران دیگر این پژوهش با مد

 مقایسه لازم را انجام دهند.
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