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چکیده
القای  با  که  است  قابلیت هایی  جدیدترین  از  یکی  بازی پردازی 

مشتریان  خرید  قصد  اینترنتی،  فروشگاه  یک  به  اجتماعی  ماهیتی 

نقش  یابی  ارز هدف  با  حاضر  مطالعه  می دهد.  قرار  تحت تأثیر  را 

اینترنتی  فروشگاه های  در  فناوری  اجتماعی  ماهیت  و  بازی پردازی 

پژوهش  یک  ماهیت،  اساس  بر  مطالعه  این  است.  شده  انجام 

پرسشنامه  داده ها  گردآوری  اصلی  ابزار  است.  مقطعی  پیمایشی- 

است که آلفای کرونباخ کل پرسشنامه 0/817 و پایایی ترکیبی تمامی 

این تحقیق  آماری  آمده است. جامعه  به دست  بالای 0/7  آن  ابعاد 

نفر   396 که  می دهند  تشکیل  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه  مشتریان  را 

به صورت نمونه گیری تصادفی در این مطالعه شرکت کرده اند. 
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معادلات  مدل یابی  تکنیک  از  پژوهش  فرضیه های  آزمون  برای 

تحقیق  نتایج  است.  شده  استفاده   LISREL نرم افزار  و  ساختاری 

غیرمستقیم  و  مستقیم  به صورت  بازی پردازی  که  است  داده  نشان 

)از طریق لذت استفاده و تعامل پذیری( بر قصد خرید مشتریان تأثیر 

اجتماعی  ماهیت  بهبود  موجب  بازی پردازی  دیگر  سوی  از  دارد. 

به  را  اینترنتی  فروشگاه  یک  از  خرید  و  می شود  اینترنتی  فروشگاه 

که ماهیت  تجربه ای لذت بخش تبدیل می کند. این در حالی است 

اجتماعی فناوری به صورت مستقیم بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار 

نیست بلکه با واسطه لذت استفاده و بهبود قابلیت تعامل موجب 

افزایش قصد خرید مشتریان می شود.
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1. مقدمه: طرح مسأله 
ی، قابلیت ها و توانمندی های  رشد چشمگیر و روزافزن فناور

تجارت  حوزه  در  فعال  شرکت های  برای  را  متعددی 

است.  کرده  فراهم  را  اینترنتی  فروشگاه های  و  الکترونیک 

ی،  ی ساز ی، باز ی کار ی که در لغت به باز ی پرداز ی باز فناور

نام  که  ترجمه شده است، مفهومی است  نیز  ی گونگی  باز و 

خوبی  به  و  گرفته  وام  آنلاین  ی های  باز صنعت  از  را  خود 

به  مفهوم  این  است.  شده  وارد  اینترنتی  فروش  حوزه  در 

و  دارد  دلالت  تجارت  حوزه  در  ی  باز عناصر  از  ی  بردار بهره 

نزدیک  آینده  در  را  بیشتری  بسیار  رشد  می شود  پیش بینی 

و  پژوهشگران  توجه  ی  فناور این  پیدایش   .]1[ کند  تجربه 

این  بر  عقیده  است.  کرده  جلب  خود  به  را  صنعت  فعالان 

ی  ی پرداز باز رشد  درحال  ی  فناور از  استفاده  با  که  است 

ی  ی پرداز باز کرد.  جلب  خود  سوی  به  را  مشتریان  می توان 

و  احساس  تجربه،  بر  تأثیر  با  می تواند  که  است  زمینه ای 

بهبود  را  مشتریان  خرید  قصد  مصرف کنندگان،  نگرش 

ی،  ی پرداز باز ایده  ساختن  عملیاتی  برای   .]2،3[ بخشد 

پیدا  توسعه  ی  باز ویژگی های  بر  مبتنی  کاربردی  برنامه های 

رشد  حال  در  به شدت  حوزه  یک  ی  ی پرداز باز کرده اند. 

به  یادی  ز سازمان های  و  می باشد  کسب وکار  دنیای  در 

ی و پاداش دهی مانند  استفاده از تکنیک های مبتنی بر باز

ی آورده اند. علی رغم این رشد وسیع  ی های کامپیوتری رو باز

مدل  یک  از  یابی  بازار ادبیات  ی،  ی پرداز باز بالقوه  توان  و 

زمینه  در  ی  ی پرداز باز از  استفاده  جهت  عمومی  مفهومی 

ی و تأثیرات نگرش به  ی پرداز یابی، ادارک مشتریان از باز بازار

ی شرکت خالی است ]4،5،6[. ی بر برند و سودآور ی پرداز باز

ی  باز ویژگی های  با  ی  تجار نرم افزارهای  توسعه  واقع  در 

را  آنلاین  تجارت  فضای  رشد،  حال  در  زمینه  یک  به عنوان 

ی از  تحت تأثیر قرار داده است. این موضوع باعث شده بسیار

ی  شرکت های فعال در حوزه تجارت الکترونیک از عناصر باز

و  افتخار  نشان  مختلف،  مراحل  طی  پاداش دهی  قبیل  از 

ی خود استفاده کنند  مواردی از این دست در صفحات تجار

ی، بسیار حیاتی است  ی پرداز کنار رشد و توسعه باز ]7[. در 

ی محور  باز برنامه های  به  آنلاین،  مشتریان  چگونه  بدانیم  که 

پاسخ می دهند. به ویژه لذت بخش بودن و سهولت استفاده 

ی محور  یابی مشتریان از برنامه های باز دو عامل کلیدی در ارز

ی  ی پرداز یکردهای باز است. برای موفقیت در استفاده از رو

قرار  یابی  ارز مورد  را  مشتریان  دیدگاه  باید  آنلاین،  تجارت  در 

ی عناصری وجود دارد که نه تنها باعث  ی پرداز داد ]2[. در باز

موجبات  می تواند  بلکه   ]  3،8[ می شود  مشتریان  جذب 

پاداش دهی  سیستم های   .]9[ فراهم  آورد  نیز  را  آنها  ی  وفادار

ی این احساس را در مشتری ایجاد  ی پرداز یه باز موجود در رو

می کند که مجدد برای خرید یا بررسی محصولات و امکانات 

جدید به وب سایت باز گردد ]10،11[.

جدید  پدیده های  و  ی  فناور با  همگامی  است  روشن 

الزامی  ی  امروز رقابت  از  سرشار  عرصه  در  موفقیت  برای  آن 

و  اینترنتی  فروشگاه های  است  داده  نشان  تجربه  است. 

وب سایت های ارائه دهنده خدمات مختلف به سوی استفاده 

حتی  نمونه  برای  آورده اند.  ی  رو ی  ی پرداز باز یه های  رو از 

یسرچ گیت  تجربه وب سایت های علمی مانند شبکه علمی ر

از  را  محققان  چگونه  سامانه  این  که  است  داده  نشان   ]12[

خود  سوی  به   ]13[ لینکدین  باسابقه  و  قدیمی  وب سایت 

یه های مبتنی بر ادبیات تحقیق و  جلب کرده است ]14[. از رو

مبانی نظری موجود چند نکته قابل تامل است: نخست اینکه 

ی می تواند انگیزه مشتریان  ی و استفاده از عناصر باز ی پرداز باز

برای بازدید و خرید از یک سامانه اینترنتی را فراهم آورد. دیگر 

ی  فناور از  استفاده  بر  مبتنی  یکردی  رو ی  ی پرداز باز آنکه 

می توان  ی  فناور پذیرش  مدل  از  استفاده  با  بنابراین  است. 

داد.  قرار  پایش  مورد  را  ی  ی پرداز باز پیرامون  مشتریان  دیدگاه 

کید  که با تأ کی از آن است  یافته های به کارگیری این مدل حا

فروش  وب سایت  اجتماعی  ماهیت  بر  ی  ی پرداز باز نقش  بر 

و  اینترنتی  فروش  وب سایت  تعامل پذیری  افزایش  اینترنتی، 

لذت استفاده، می توان به منافع ناشی از خرید بیشتر از یک 

فروشگاه اینترنتی دست پیدا کرد]2،4،7،10،15[.
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ی بر  ی پرداز در مطالعه حاضر کوشش شده است نقش باز

افزایش قصد خرید مشتریان به صورت مستقیم و غیرمستقیم 

مورد  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه  در  کاربردی  یکردی  رو با 

یک  می دهد  نشان  مطالعه  این  همچنین  گیرد.  قرار  بررسی 

حس  القای  با  می تواند  چگونه  یگون شده  باز وب سایت 

را  گرمای وجود انسان در فرایند خرید، قصد خرید مشتریان 

مؤثر  مقوله های  ابتدا  منظور  این  برای  دهد.  قرار  تحت تأثیر 

ی و قصد خرید از فروشگاه اینترنتی  ی پرداز در روابط بین باز

شناسایی خواهد شد. سپس الگوی روابط علی میان عوامل 

معادلات  مدل یابی  یکرد  رو با  و  ترسیم  شده،  شناسایی 

گرفت. نکته حائز اهمیت  ی مورد آزمون قرار خواهد  ساختار

ی نباید  ی پرداز آن است که در طراحی یک مدل مبتنی بر باز

شده  ارائه  مدل  در  شد.  غافل  ی  فناور اجتماعی  ماهیت  از 

مدیسه  اینترنتی  فروشگاه  در  ی  ی پرداز باز به کارگیری  برای 

هم  و  شد  خواهد  لحاظ  ی  باز عناصر  از  استفاده  لذت  هم 

ویژگی ها،  این  آیا  که  شد  خواهد  داده  پاسخ  پرسش  این  به 

خواهد  همراه  به  مشتریان  برای  نیز  بیشتری  تعامل پذیری 

کنش متغیرهای مدل در ایجاد  داشت. در نهایت نیز برهم 

قصد و نیت خرید از فروشگاه مدیسه نزد مشتریان مورد بررسی 

مسأله  این  به  تحقیق  این  در  بنابراین  گرفت.  خواهد  قرار 

ی  ی پرداز باز ویژگی های  که  شد  خواهد  داده  پاسخ  اساسی 

در فروشگاه اینترنتی مدیسه چه اثراتی بر متغیرهای پذیرش 

ی خواهد داشت و در نهایت آیا موجبات افزایش قصد  فناور

خرید در مشتریان فراهم خواهد شد؟

2. ادبیات پژوهش
است  این  انسان ها  همه  بین  مشترک  جنبه های  از  یکی 

رفتار  بنابراین  هستند،   ]16[ مصرف کننده  همگی  که 

بر نیت خرید  مؤثر  به مطالعه همه مقوله های  مصرف کننده 

با تقویت عوامل  و در نتیجه خرید مصرف کننده می پردازد. 

مشتری  یک  به  مصرف کننده  یک  خرید،  قصد  بر  مؤثر 

خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  موضوع   .]17[ می شود  تبدیل 

سازمان های  هم  و  ی  تجار شرکت های  برای  هم  مشتریان، 

قوانین  که  دولتی  سازمان های  همین طور  و  انتفاعی  غیر 

تمرکز   .]18[ دارد  کاربرد  می کنند،  تدوین  را  بازار  به  مربوط 

اصلی مطالعه حاضر بر موضوع قصد خرید مشتریان در حوزه 

ی،  فناور روزافزون  رشد  که  جایی  است  الکترونیک  تجارت 

کسب وکار  صاحبان  اختیار  در  را  متعددی  توانمندی های 

اینترنتی  فروشگاه های  قابلیت های  از  داده است. یکی  قرار 

و عملیاتی  به چالشی جذاب  نظری  از یک بحث  که  امروز 

ی  ی پرداز باز است.   ]19[ ی  ی پرداز باز موضوع  شده،  مبدل 

شود  شناخته  درستی  به  گر  ا که  است  ی  محور عنصری 

خرید  قصد  بر  غیرمستقیم  و  مستقیم  به صورت  می تواند 

مشتریان در فروشگاه های آنلاین اثرگذار باشد. در این بخش 

ی در فروش اینترنتی پرداخته می شود. ی پرداز به مفهوم باز

بازی پردازی

یک  توسط   2002 سال  در  بار  اولین  گیمیفیکیشن  عبارت 

گرفته شد  کار  به  نام نیک پلینگ  به  بریتانیایی  برنامه نویس 

اما تا سال 2010 چندان مورد توجه قرار نگرفت ]20[. استفاده 

از این مفهوم در سال 2010 و با تمرکز بر جنبه های اجتماعی 

از  استفاده  دانش  ی  ی پرداز باز  .]21[ گرفت  شدت  پاداش  و 

مکانیزم ها،  از  استفاده  و   ]22[ ی  باز طراحی  بر  مبتنی  تفکر 

ی(  ی در بسترهای دیگر )غیر از باز تکنیک ها و ویژگی های باز

بسترها،  آن  در  کاربران  اشتیاق  افزایش  و  شادی  ایجاد  برای 

حل مسائل، بهبود فرایندها و برانگیختن و جذب مخاطب 

ی و  ، توانایی به کارگیری المان های باز است. به زبان ساده تر

ی است ]23[. ی در بسترهایی جز باز ی ساز تفکر باز

ی  ی پرداز باز اجرای  تکنیک های  قدیمی ترین  از  یکی 

شامل  می تواند  پاداش  است.  پاداش  سیستم  از  استفاده 

مالی  واحدهای  و  موفقیت  نشان های  سطح بندی،   ، امتیاز

رفتارهای  از  تا  بود  مراقب  باید  حال  این  با  باشد.  ی  مجاز

خیراخلاقی جلوگیری شود ]24[.
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زیرا  دارد  تمرکز  ی  باز ویژگی های جذاب  بر  ی  ی پرداز باز

ی جذاب است و باعث شادی  بر خلاف زندگی روزمره، باز

احساس  این  بتوان  گر  ا حال  می شود.  انسان  بردن  لذت  و 

هدف  کرد،  زندگی  کسل کننده  و  سخت  کارهای  وارد  را 

از شرکت های  ی حاصل شده است ]25[. برخی  ی پرداز باز

مستعد  افراد  استخدام  برای  امروزه  جهان  سراسر  در  بزرگ 

به  می کنند.  استفاده  ی  ی کار باز از  مختلف  پست های  در 

فرد  آن هر  در  که  ی ای طراحی می نمایند  باز که  این صورت 

می بایست دقیقا همان کارهایی را انجام دهد که وظیفه یک 

کارمندان  ی،  باز این  برندگان  بین  از  سپس  است.  کارمند 

بوده  مثبت  بسیار  نیز  امر  این  نتیجه  و  می شوند  استخدام 

است ]26[.

بین  دوسویه  رابطه  نوعی  تا  می شود  باعث  ی  ی پرداز باز

همچنین  شود.  برقرار  اینترنتی  فروش  وب سایت  و  مشتری 

میزان حضور افراد دیگر در وب سایت برای مشتریان موجود 

گروهی  تعلق  و  هویت  یک  احساس  فرد  و  شود  مشخص 

کند. این ویژگی های در مجموع موجب شکل گیری ماهیت 

 .]27[ می شود  مشتریان  نزد  اینترنتی  فروشگاه  اجتماعی 

رابطه  افزایش  بر  هم  ی  باز جذاب  ویژگی های  دیگر  سوی  از 

مشتری وب سایت فروش اینترنتی تأثیر می گذارد و هم لذت 

ی بهبود می بخشد. بنابراین افزایش قصد  ک شده را نزد و ادرا

ی قابل انتظار خواهد بود. بنابراین  ی پرداز خرید از طریق باز

فرضیه های زیر قابل تنظیم است:

تأثیر  ی  فناور بر ماهیت اجتماعی  ی  ی پرداز باز فرضیه یک: 

مثبتی دارد.

تأثیر  ی  فناور از  استفاده  لذت  بر  ی  ی پرداز باز  : دو فرضیه 

مثبتی دارد.

ی تأثیر مثبتی  ی بر تعامل پذیری فناور ی پرداز فرضیه سه: باز

دارد.

تأثیر  مشتریان  خرید  قصد  بر  ی  ی پرداز باز  : چهار فرضیه 

مثبتی دارد.

ماهیت اجتماعی

سامانه  یک  از  جنبه هایی  به   ]28[ اجتماعی  ماهیت 

کند با یک  بر باور  کار که موجب می شود  اینترنتی اشاره دارد 

موجود موهوم و خیالی ارتباط ندارد و حضور سامانه آنلاین 

در  بودن  اجتماعی  درک  نماید.  لمس  پذیر  باور به صورتی  را 

به  اینترنتی  سامانه های  و  الکترونیک  تجارت  چارچوب 

دارد.  اشاره  کاربر  با  اینترنتی  سامانه  ارتباط  ی  برقرار قابلیت 

سامانه  یک  چگونه  که  است  آن  معنای  به  قابلیت  این 

مورد  موضوع  به  رسیدن  در  کاربر  به  وب سایت  یا  اینترنتی 

علاقه کمک  می نماید ]29[. 

کید در حوزه  ی یک ویژگی مورد تأ اجتماعی بودن فناور

ک  ی است. ماهیت اجتماعی با تأثیر بر لذت ادرا ی پرداز باز

ی تأثیر مثبتی دارد.  شده خرید بر قصد استفاده از یک فناور

حس  و  اجتماعی  حضور  زمینه  شده  یگون  باز ی  فناور یک 

این  می آورد.  فراهم  را  ی  فناور آن  با  تعامل  در  انسان  وجود 

سودمندی  شده،  ک  ادرا لذت  تا  می شود  موجب  احساس 

پیدا  بهبود  شده  ادارک  استفاده  سهولت  و  شده  ادارک 

شد  خواهد  بیشتر  ی  فناور از  استفاده  قصد  بنابراین  کند. 

شبکه های  در  انسان  و  اینترنت  تعامل  قدرت   .]2،7،30[

در  فراوانی  افراد  است.  ردیابی  قابل  روشنی  به  اجتماعی 

ی برای  سرتاسر جهان، از شبکه های اجتماعی به عنوان ابزار

بیان دیدگاه و گفتمان خود در مورد مسائل مختلف استفاده 

را  مدنی  فعالیت  نوعی  می توانند  شبکه ها  این  می کنند. 

می کنند  سعی  شهروندان  بیاورند.  وجود  به  شهروندان  برای 

آن  از  و  سازند  متصل  ی  مجاز شبکه های  این  به  را  خود 

گون  به عنوان محملی برای اظهار نظر در مورد عرصه های گونا

، شبکه های اجتماعی  زندگی استفاده نمایند؛ به بیان دیگر

ابراز  برای  مناسبی  فضای  که  آورده اند  وجود  به  را  عرصه ای 

هویت گروه های محروم اجتماعی فراهم کرده است ]31[.

براین اساس فرضیه های زیر قابل تنظیم است:

از  استفاده  لذت  بر  ی  فناور اجتماعی  ماهیت  پنج:  فرضیه 

ی تأثیر مثبتی دارد. فناور
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تعامل پذیری  بر  ی  فناور اجتماعی  ماهیت  شش:  فرضیه 

ی تأثیر مثبتی دارد. فناور

خرید  قصد  بر  ی  فناور اجتماعی  ماهیت  هفت:  فرضیه 

مشتریان تأثیر مثبتی دارد.

تعامل پذیری

مرسوم  روابط  در  که  اجتماعی  پاسخ های  از  ی  بسیار

نیز  انسان-کامپیوتر  تعاملات  در  می دهد  رخ  انسان-انسان 

به  پاسخ  در  باید  وب سایت  یک  بنابراین  می افتد.  اتفاق 

یک  که  دهد  نشان  کنش  وا ی  طور مشتری  درخواست های 

این ویژگی ها باعث  و  نماینده فروش شرکت پاسخ می دهد 

کند  احساس  اجتماعی  و  روانی  لحاظ  به  مشتری  می شود 

همکاران،  و  گفن   .]32[ است  ارتباط  در  شرکت  نماینده  با 

تعامل پذیری را اینگونه تعریف می کنند: میزانی که یک رسانه 

لحاظ  به  رسانه  آن  با  خود  تجربه  در  کاربران  می دهد  اجازه 

تعامل پذیری   .]33[ کنند  حضور  احساس  روان شناختی 

عناصر  اجتماعی،  غنی  محتوای  شخصی،  توجه  شامل 

کترها  صوتی و تصویری، تصاویر و متن احساس برانگیز و کارا

که  آواتارهای قابل تعامل می باشد ]34[. نخستین عاملی  و 

ی  موجب گرایش یا عدم گرایش افراد به استفاده از یک فناور

بستگی  ی  فناور آن  سودمندی  میزان  از  آنها  باور  به  است، 

سهولت  گویند.  شده  ک  ادرا سودمندی  را  متغیر  این  دارد. 

معتقد  شخص  که  است  میزانی  نیز  ادارک شده  استفاده 

یادی  ز تلاش  به  نیاز  خاص  سیستم  یک  از  استفاده  است 

جهت یاد گیری ندارد. سهولت استفاده و درک مفید بودن دو 

بعد اساسی در پذیرش تجارت الکترونیک هستند ]35[. به 

نظر می رسد سهولت استفاده و خودکارآمدی کامپیوتری ذاتاً 

با یکدیگر مرتبط بوده و مطالعات مختلفی تأثیر خودکارایی 

یافتند  را تأیید نموده اند و در کامپیوتری بر سهولت استفاده 

از  استفاده  برای  افراد  نیات  بر  استفاده  سهولت  تأثیر  که 

یاد می باشد. ی، مثبت و دارای اهمیت ز تکنولوژ

بنابراین فرضیه های پژوهشی زیر قابل طرح است:

ک شده تأثیر  ی بر لذت ادرا فرضیه هشت: تعامل پذیری فناور

مثبتی دارد.

ی بر قصد خرید مشتریان تأثیر  فرضیه نه: تعامل پذیری فناور

مثبتی دارد.

لذت استفاده

به  نزدیک  واژه  یک   Gratifications یا  استفاده  لذت  واژه 

از نظر آوایی  که نه تنها  Gamification است  یا  ی  ی پرداز باز

لذت  دارند.  بالایی  قرابت  باهم  نیز  ماهوی  لحاظ  از  که 

مصرف کننده  خرید  رفتار  بر  مؤثر  زیربنایی  عنصر  استفاده 

لذت   .]36[ است  ی  ی پرداز باز تحت تأثیر  خود  که  است 

پذیرش  زمینه  در  دیگر  مهم  متغیر  یک   ]37[ شده  ک  ادرا

ک  ادرا لذت  است.  جدید  محصول/خدمت  یا  ی  فناور

از  استفاده  فعالیت  فرد  که  می کند  اشاره  گستره ای  به  شده 

ارزش  از  جدا  و  خودش  خاطر  به  فقط  را  رایانه ای  نظام  یک 

ک می کند. به عبارت دیگر تمایل  ی آن لذت بخش ادرا ابزار

اثربخشی  و  کارایی  اساس  بر  استفاده  به  تنها  نه  مشتریان 

ی تحت تأثیر قرار می گیرد بلکه به انگیزاننده های درونی  فناور

مانند لذت بخش و مفرح بودن نیز بستگی دارد ]38[. جانگ 

همکاران  و  دیویس  مطالعات  نتایج  اساس  بر  همکاران  و 

)1992( و ونکاتش )2000( بیان کرده اند که سودمندی و لذت 

ی عوامل اصلی تعیین کننده  ک شده از به کارگیری فناور ادرا

ی مصرف کننده هستند و لذت استفاده خود از  نیات رفتار

ی  از فناور و میزان سهولت استفاده  ک شده  ادرا سودمندی 

تأثیر می پذیرد ]39[.

تجربه ای  به  اینترنتی  فروشگاه  یک  از  خرید  تجربه  گر  ا

که  است  تصور  قابل  امکان  این  شود،  تبدیل  لذت بخش 

اینترنتی  فروشگاه  همان  با  بازهم  بعدی  خرید  برای  مشتری 

که  است  متغیری  خود  استفاده  لذت   .]40[ کند  رجوع 

یابی در نظر گرفته می شود  به عنوان یک متغیر هدف در بازار

خرید  قصد  به  استفاده  لذت  که  است  آن  نهایی  هدف  اما 

در  رابطه  این  شود.  منجر  خرید  به  تمایل  افزایش  و  مجدد 
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قالب فرضیه زیر قابل بررسی است:

ک شده بر قصد خرید مشتریان  فرضیه ده: لذت استفاده ادرا

تأثیر مثبتی دارد.

مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی مدیسه

است  آنلاین  فضای  در  خرید  مرکز  یک  مدیسه  فروشگاه 

برندهای  بهترین  برتر  محصولات  از  مجموعه ای  آن  در  که 

ی شده تا مشتریان  بین المللی و ملی ایران انتخاب و گردآور

کنند و  ی آنها را ببینند، مقایسه  با صرف کمترین زمان و انرژ

در نهایت با اطمینان خاطر از اصالت کالاها، خریدی لذت 

بخش و متفاوت داشته باشند.

بسیار  خدمات  مشتریان  برای  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه 

مردانه  زنانه،  ک  پوشا و  لباس  انواع  فروش  جمله  از  مناسبی 

ورزشی،  محصولات  بهداشتی،  و  آرایشی  لوازم  گانه،  بچه  و 

الکترونیک  جانبی  لوازم  و  آشپزخانه  کالاهای   ، تحریر لوازم 

که با این خدمات مشتری  را در سایت خود قرار داده است 

می تواند بسیار راحت خرید و اعتماد کند و کالای سفارشی 

از  فروشگاه  نماید.  یافت  در ممکن  زمان  کمترین  در  را  خود 

زمان ثبت نام تا تحویل کالا و خدمات پس از فروش همراه و 

در خدمت مشتری می باشد و این خدمات را به بهترین نحو 

با  تنها  کیفیت  راستای  انجام می دهد. همچنین در  ممکن 

ی می کند و مشتریان  شرکت های تأمین کننده معتبر همکار

در  شده  ارائه  کالاهای  اصالت  باشند  مطمئن  می توانند 

گرفتن  وب سایت مدیسه از پیش با دقت بررسی شده و قرار 

آنها در وب سایت به منزله ی تضمین اصل بودن محصولات 

است.

مدل مفهومی پژوهش

در  نخست  واژه  این  است  داده  نشان  پژوهش  ادبیات 

یابی  سال های 2008 معرفی شد و تا سال 2010 به ادبیات بازار

ی  ی پرداز باز که  آنجا  از  شد.  وارد  مصرف کننده  رفتار  و 

می توان  بنابراین  است  نوین  ی  فناور به کارگیری  مظاهر  از 

نیز  ی  ی پرداز باز به کارگیری  برای  ی  فناور پذیرش  مدل  از 

نظری،  مبانی  و  پژوهش  ادبیات  اساس  بر  کرد.  استفاده 

استفاده  لذت  ی،  فناور اجتماعی  ماهیت  تعامل پذیری، 

ک شده و قصد استفاده عناصر زیربنایی طراحی مدلی  ادرا

از  شده  اقتباس  مفهومی  مدل  می باشند.  ی  ی پرداز باز برای 

ی با تأثیر  ی پرداز مطالعات پیشین نشان می دهد چگونه باز

ی و لذت استفاده  بر تعامل پذیری، ماهیت اجتماعی فناور

ک شده موجبات تمایل مشتریان به استفاده از خدمات  ادرا

موارد  به  توجه  با  می آورد.  فراهم  را  اینترنتی  فروشگاه  یک 

مطروحه در بخش چارچوب نظری و جمع بندی از وضعیت 

به صورت  تحقیق  کلی  مدل  وابسته  و  مستقل  متغیرهای 

نمودار )1( ترسیم شده است.

نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق
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3. روش پژوهش
که  کاربردی است  پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش 

در فروشگاه اینترنتی مدیسه انجام شده است. همچنین این 

پژوهش در دسته مطالعات پیمایشی- مقطعی دسته بندی 

مشتریان  کلیه  شامل  پژوهش  این  ی  آمار جامعه  می شود. 

فرمول  از  اینترنتی مدیسه است. جهت نمونه گیری  فروشگاه 

کوکران برای جوامع نامعین استفاده شده است.

رابطه 1: فرمول کوکران برای جوامع نامعین:

مدل‌مفهومی‌اقتباس‌شده‌از‌مطالعات‌.‌باشند‌پردازی‌می‌بازی
‌می ‌نشان ‌بازی‌پیشین ‌چگونه ‌بر‌‌دهد ‌تاثیر ‌با پردازی

پذیری،‌ماهیت‌اجتماعی‌فناوری‌و‌لذت‌استفاده‌ادراک‌‌تعامل
‌یک‌ ‌خدمات ‌از ‌استفاده ‌به ‌مشتریان ‌تمایل ‌موجبات شده

‌می ‌فراهم ‌را ‌اینترنتی ‌بآورد‌فروشگاه ‌توجه ‌با ‌موارد‌. ه
بندی‌از‌وضعیت‌‌جمع‌مطروحه‌در‌بخش‌چارچوب‌نظری‌و

به‌صورت‌شکل‌کلی‌تحقیق‌‌متغیرهای‌مستقل‌و‌وابسته‌مدل
‌ترسیم‌شده‌است.‌(1)

‌
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

روش پژوهش -3
‌کاربردییک‌پژوهش‌‌حاضر‌از‌نظر‌هدف‌پژوهش 

‌شده‌ ‌انجام ‌مدیسه ‌اینترنتی ‌فروشگاه ‌در ‌که است
‌مطالعات‌‌است. ‌دسته ‌در ‌پژوهش ‌این همچنین

جامعه‌آماری‌‌شود.‌بندی‌می‌مقطعی‌دسته‌-پیمایشی

‌ا‌انیمشتر‌هیاین‌پژوهش‌شامل‌کل ‌ینترنتیفروشگاه
‌ ‌جهت‌نمونهمدیسه ‌کوکران‌‌است. ‌فرمول ‌از گیری
‌جوامع‌نامعین‌استفاده‌شده‌است.برای‌

: فرمول کوکران برای جوامع نامعین:1رابطه   
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بطور‌کلی‌وقتی‌حجم‌جامعه‌بسیار‌بزرگ‌است‌

‌برای ‌همچنین ‌‌و ‌تا ‌نامحدود ‌به‌‌044جوامع نفر
گیری‌به‌‌نمونه.‌]01[‌عنوان‌نمونه‌توصیه‌شده‌است

‌تجربه‌ ‌که ‌افرادی ‌میان ‌در ‌ساده ‌تصادفی صورت
‌داشته ‌از‌‌خرید‌اینترنتی‌را اند،‌صورت‌گرفته‌است.

‌مدیسه،‌ ‌اینترنتی ‌فروشگاه ‌از ‌خرید ‌برای ‌که آنجا
خریداران‌محصول‌باید‌در‌سایت‌فروشگاه‌ثبت‌نام‌

‌الکترونیک،‌‌کنند ‌پست ‌آدرس ‌از ‌بزرگی پایگاه
‌تماس‌ضروری‌ ‌شماره ‌و ‌مشتریان ‌فیزیکی آدرس

‌اطلاعات‌ ‌بودن ‌محرمانه ‌بدلیل ‌است. ‌موجود آنها
‌کانال ‌میان ‌از ‌از‌‌خریداران ‌موجود، ‌ارتباطی های

‌سیستم‌ ‌با ‌و ‌شد ‌استفاده ‌الکترونیک ‌پست آدرس
‌ ‌نهایت ‌در ‌مرکز، ‌این ‌انبوه ‌ایمیل ‌693ارسال

 حیح‌و‌قابل‌استفاده‌استخراج‌گردید.پرسشنامه‌ص

‌ا‌یگردآور‌یها‌روش پژوهش‌‌نیاطلاعات‌در
.‌در‌شود‌یم‌میتقس‌یدانیو‌م‌یا‌به‌دو‌دسته‌کتابخانه
‌گردآور ‌ادب‌یخصوص ‌به ‌مربوط ‌اتیاطلاعات

‌یا‌کتابخانه‌یها‌پژوهش‌از‌روش‌نهیشیموضوع‌و‌پ

0/05 :d

1/96 :t

0/5 :p
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و  است  بزرگ  بسیار  جامعه  حجم  وقتی  کلی  به طور 

نمونه  به عنوان  نفر   400 تا  نامحدود  جوامع  برای  همچنین 

توصیه شده است ]41[. نمونه گیری به صورت تصادفی ساده 

در میان افرادی که تجربه خرید اینترنتی را داشته اند، صورت 

اینترنتی  فروشگاه  از  خرید  برای  که  آنجا  از  است.  گرفته 

ثبت  فروشگاه  سایت  در  باید  محصول  خریداران  مدیسه، 

آدرس  الکترونیک،  پست  آدرس  از  بزرگی  پایگاه  کنند  نام 

ی آنها موجود است.  فیزیکی مشتریان و شماره تماس ضرور

کانال های  بدلیل محرمانه بودن اطلاعات خریداران از میان 

شد  استفاده  الکترونیک  پست  آدرس  از  موجود،  ارتباطی 

 396 نهایت  در   ، مرکز این  انبوه  ایمیل  ارسال  سیستم  با  و 

پرسشنامه صحیح و قابل استفاده استخراج گردید.

ی اطلاعات در این پژوهش به دو دسته  روش های گردآور

ی  کتابخانه ای و میدانی تقسیم می شود. در خصوص گردآور

از  پژوهش  پیشینه  و  موضوع  ادبیات  به  مربوط  اطلاعات 

برای  اطلاعات  ی  گردآور جهت  و  کتابخانه ای  روش های 

استفاده  میدانی  روش  از  پژوهش  فرضیه های  رد  یا  تأیید 

ی داده های اولیه از ابزار پرسشنامه  گردآور شده است. برای 

اساس  بر  پژوهش  پرسشنامه  است.  گردیده  استفاده 

ی ]7[،  ی ]2[، ماهیت اجتماعی فناور ی پرداز پرسشنامه باز

و قصد خرید ]44[  تعامل پذیری ]42[، لذت استفاده ]43[ 

کارشناسی  نظرات  با  نهایی  پرسشنامه  است.  شده  طراحی 

اساتید و کارشناسان با تغییراتی طراحی شده است.

جدول 1- سازه های پرسشنامه، منابع و روایی و پایایی سازه ها

آلفای کرونباخمنبعتعداد سوالاتسازه های پژوهش

0/701]2[6بازی پردازی

0/710]7[5ماهیت اجتماعی فناوری

0/740]42[5تعامل پذیری

0/768]43[4لذت استفاده ادراک شده

0/721]44[4قصد خرید مشتریان

محتوا  روایی  روش  از  پرسشنامه  روایی  بررسی  برای 

عاملی  )تحلیل  سازه  روایی  خبرگان(،  از  )نظرخواهی 

برای  استفاده شده است.   )AVE( روایی همگرا  و  تأییدی( 

ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  نیز  پایایی  محاسبه 

آلفای  ضریب  است.  شده  محاسبه  ابعاد  از  هریک  برای 

پایائی  بنابراین  گردید.  محاسبه   0/817 پرسشنامه  کرونباخ 

یابی گردیده است. پرسشنامه مطلوب ارز

4. مطالعه موردی
ی بر قصد خرید  ی پرداز این تحقیق جهت بررسی تأثیرات باز

گرفته است. 396 نفر از  از فروشگاه اینترنتی مدیسه صورت 

شرکت  مطالعه  این  در  مدیسه  اینترنتی  فروشگاه  مشتریان 

 )2( جدول  در  مطالعاتی  نمونه  دموگرافیک  ویژگی  کرده اند. 

ارائه شده است:
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گی های دموگرافیک مشتریان فروشگاه اینترنتی  جدول 2 - ویژ
مدیسه

درصدفراوانیجنسیت

جنسیت
15539.14زن

24160.86مرد

سن

13032.91کمتر از 30 سال

3013433.92 تا 40 سال

408421.27 تا 50 سال

4711.90بیش از 50 سال

تحصیلات

369.09دیپلم و پایین تر

8721.97کاردانی

17844.95کارشناسی

9523.99تحصیلات تکمیلی

سابقه خرید

8120.45کمتر از یک بار

13032.83یک تا دو بار

11328.54دو تا سه بار

7218.18بیش از سه بار

396100.00کل

عاملی  تحلیل  از  تحقیق،  مفهومی  مدل  بررسی  از  پیش 

متغیرهای  سنجش  گویه های  اعتبارسنجی  برای  تأییدی 

پنهان استفاده شده است. مدل اندازه  گیری )تحلیل عاملی 

را  پرسشنامه  پرسش های  همان  یا  گویه ها  ارتباط  تأییدی( 

اینکه  اثبات  برای  لذا  می دهد.  قرار  بررسی  مورد  سازه ها  با 

اندازه گیری  مدل  از  شده اند  اندازه گیری  خوبی  به  مفاهیم 

رابطه  قدرت  می شود.  استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  یا 

بار  بوسیله  مشاهده  قابل  متغیر  و  پنهان(  )متغیر  عامل  بین 

و  صفر  بین  ی  مقدار عاملی  بار  می شود.  داده  نشان  عاملی 

کمتر از 0/3 باشد رابطه ضعیف  گر بار عاملی  یک است. ا

بین  بارعاملی  آن صرف نظر می شود.  از  و  گرفته شده  درنظر 

گر بزرگتر از 0/6 باشد خیلی  0/3 تا 0/6 قابل قبول است و ا

منابع  برخی  در  قبول  قابل  بارعاملی  حداقل  است.  مطلوب 

برای  اصلی  معیار  اما  است  شده  ذکر  نیز   0/2 مراجع  و 

 t آماره  یعنی  آزمون  آماره  چنانچه  می باشد.   t آماره  قضاوت 

بزرگتر از مقدار بحرانی t0.05 یعنی 1/96 باشد در اینصورت 

بارعاملی مشاهده شده معنی دار است ]45[. تحلیل عاملی 

شکل  به صورت  تحقیق  متغیرهای  سنجش  شاخص های 

)2( است که نتایج آن در جدول )3( ارائه شده است:

جدول 3- تحلیل عاملی تأییدی مقیاس سنجش متغیرهای 
پژوهش

AVECRآماره tبارعاملی استانداردگویه هاسازه های پژوهش

بازی پردازی

Q010/7412/35

0.5420.876

Q020/7310/33

Q030/7211/81

Q040/8114/71

Q050/739/91

Q060/6813/29

ماهیت 
اجتماعی 

فناوری

Q070/8213/45

0.5930.879

Q080/7013/78

Q090/7012/83

Q100/8311/72

Q110/7911/20

تعامل پذیری

Q120/6710/62

0.5820.859

Q130/828/94

Q140/7410/36

Q150/729/45

Q160/7510/87

لذت استفاده 
ادراک شده

Q170/7213/95

0.5330.832
Q180/7614/34

Q190/8111/26

Q200/6814/06

قصد خرید 
مشتریان

Q210/8010/30

0.5340.836
Q220/687/64

Q230/768/85

Q240/758/74
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نمودار 2- تحلیل عاملی شاخص های سنجش متغیرهای تحقیق
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که در جدول )3( ارائه شده  نتایج تحلیل عامل تأییدی 

است نشان می دهد گویه های سنجش هر یک از ابعاد تحقیق 

بارعاملی  موارد  تمامی  در  است.  شده  انتخاب  به درستی 

نشان  که  است  آمده  به دست   0/3 از  بزرگ تر  استاندارد 

جهت  است.  مطلوب  شده  مشاهده  همبستگی  می دهد 

مشاهده  استاندارد  عاملی  بارهای  ی  معنی دار سنجش 

مقدار  موارد  تمامی  در  است.  شده  محاسبه   t آماره  شده، 

که نشان می دهد  از 1/96 به دست آمده است  t بزرگتر  آماره 

همبستگی های مشاهده شده در سطح اطمینان 95 درصد 

قابل قبول است. مقدار روایی همگرا )AVE( برای هریک از 

میزان  است.  آمده  به دست  بزرگتر   0/5 از  پژوهش  سازه های 

از  نیز  از سازه های پژوهش  برای هریک   )CR( ترکیبی پایایی 

سازه های  درونی  پایایی  و  روایی  بنابراین  بزرگتراست.   0/7

پژوهش نیز از اعتبار و قابلیت اعتماد کافی برخوردار هستند. 

بهنجار  خی-دو  شده اند.  محاسبه  نیز  برازش  شاخص های 

RMSEA برابر 0/030 و  1/68 به دست آمده است. شاخص 

برازش  می دهد  نشان  که  آمده  به دست   0/032 برابر   SRMR

مدل مطلوب است.

های  دهد گویه ارائه شده است نشان می (3جدول 
بدرستی انتخاب  تحقیقسنجش هر یک از ابعاد 

شده است. در تمامی موارد بارعاملی استاندارد 
دهد  بدست آمده است که نشان می 3/0بزرگتر از 

همبستگی مشاهده شده مطلوب است. جهت 
اری بارهای عاملی استاندارد مشاهده سنجش معناد
محاسبه شده است. در تمامی موارد  tشده، آماره 
بدست آمده است که  69/1بزرگتر از  tمقدار آماره 

های مشاهده شده در سطح  دهد همبستگی نشان می
مقدار روایی همگرا  % قابل قبول است.69اطمینان 

(AVE) 9/0های پژوهش از  برای هریک از سازه 
تر بدست آمده است. میزان پایایی ترکیبی بزرگ

(CR) 7/0های پژوهش نیز از  برای هریک از سازه 
بزرگتراست. بنابراین روایی و پایایی درونی 

های پژوهش نیز از اعتبار و قابلیت اعتماد  سازه
کافی برخوردار هستند. شاخص های برازش نیز 

بدست آمده  96/1دو بهنجار -اند. خی محاسبه شده
 SRMRو  030/0برابر  RMSEAشاخص  است.
دهد برازش  بدست آمده که نشان می 030/0برابر 

مدل مطلوب است.
 

    ⁄        
                                                   

های پژوهش با استفاده از  آزمون فرضیه
 یابی معادلات ساختاری مدل

بر روابط علی عوامل موثر  الگویبرای سنجش 
گون  سایت بازی یک وباز  انیمشتر خریدقصد 

از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است.  شده
ارائه شده  (3شکل مدل ساختاری پژوهش در 

در قالب خروجی نرم  است. مدل نهایی پژوهش
اشد.می ب (4)به صورت شکل  افزار نیز

 
  
   

      
                                                   

های  دهد گویه ارائه شده است نشان می (3جدول 
بدرستی انتخاب  تحقیقسنجش هر یک از ابعاد 

شده است. در تمامی موارد بارعاملی استاندارد 
دهد  بدست آمده است که نشان می 3/0بزرگتر از 

همبستگی مشاهده شده مطلوب است. جهت 
اری بارهای عاملی استاندارد مشاهده سنجش معناد
محاسبه شده است. در تمامی موارد  tشده، آماره 
بدست آمده است که  69/1بزرگتر از  tمقدار آماره 

های مشاهده شده در سطح  دهد همبستگی نشان می
مقدار روایی همگرا  % قابل قبول است.69اطمینان 

(AVE) 9/0های پژوهش از  برای هریک از سازه 
تر بدست آمده است. میزان پایایی ترکیبی بزرگ

(CR) 7/0های پژوهش نیز از  برای هریک از سازه 
بزرگتراست. بنابراین روایی و پایایی درونی 

های پژوهش نیز از اعتبار و قابلیت اعتماد  سازه
کافی برخوردار هستند. شاخص های برازش نیز 

بدست آمده  96/1دو بهنجار -اند. خی محاسبه شده
 SRMRو  030/0برابر  RMSEAشاخص  است.
دهد برازش  بدست آمده که نشان می 030/0برابر 

مدل مطلوب است.
 

    ⁄        
                                                   

های پژوهش با استفاده از  آزمون فرضیه
 یابی معادلات ساختاری مدل

بر روابط علی عوامل موثر  الگویبرای سنجش 
گون  سایت بازی یک وباز  انیمشتر خریدقصد 

از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است.  شده
ارائه شده  (3شکل مدل ساختاری پژوهش در 

در قالب خروجی نرم  است. مدل نهایی پژوهش
اشد.می ب (4)به صورت شکل  افزار نیز

 
  
   

      
                                                   

معادلات  مدل یابی  از  استفاده  با  پژوهش  فرضیه های  آزمون 

ساختاری

خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  علی  روابط  الگوی  سنجش  برای 

ی گون شده از مدل معادلات  مشتریان از یک وب سایت باز

در  پژوهش  ی  ساختار مدل  است.  شده  استفاده  ی  ساختار

قالب  در  پژوهش  نهایی  مدل  است.  شده  ارائه   )3( نمودار 

خروجی نرم افزار نیز به صورت نمودار )4( می باشد.

نمودار 3- نتایج مدل ساختاری تحقیق

های  دهد گویه ارائه شده است نشان می (3جدول 
بدرستی انتخاب  تحقیقسنجش هر یک از ابعاد 

شده است. در تمامی موارد بارعاملی استاندارد 
دهد  بدست آمده است که نشان می 3/0بزرگتر از 

همبستگی مشاهده شده مطلوب است. جهت 
اری بارهای عاملی استاندارد مشاهده سنجش معناد
محاسبه شده است. در تمامی موارد  tشده، آماره 
بدست آمده است که  69/1بزرگتر از  tمقدار آماره 

های مشاهده شده در سطح  دهد همبستگی نشان می
مقدار روایی همگرا  % قابل قبول است.69اطمینان 

(AVE) 9/0های پژوهش از  برای هریک از سازه 
تر بدست آمده است. میزان پایایی ترکیبی بزرگ

(CR) 7/0های پژوهش نیز از  برای هریک از سازه 
بزرگتراست. بنابراین روایی و پایایی درونی 

های پژوهش نیز از اعتبار و قابلیت اعتماد  سازه
کافی برخوردار هستند. شاخص های برازش نیز 

بدست آمده  96/1دو بهنجار -اند. خی محاسبه شده
 SRMRو  030/0برابر  RMSEAشاخص  است.
دهد برازش  بدست آمده که نشان می 030/0برابر 

مدل مطلوب است.
 

    ⁄        
                                                   

های پژوهش با استفاده از  آزمون فرضیه
 یابی معادلات ساختاری مدل

بر روابط علی عوامل موثر  الگویبرای سنجش 
گون  سایت بازی یک وباز  انیمشتر خریدقصد 

از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است.  شده
ارائه شده  (3شکل مدل ساختاری پژوهش در 

در قالب خروجی نرم  است. مدل نهایی پژوهش
اشد.می ب (4)به صورت شکل  افزار نیز
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نمودار 4- مدل نهایی پژوهش

تفسیر نتایج

برای  شاخص هایی  از  ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز در 

می شود.  استفاده  مدل  برازش  نیکویی  از  اطمینان  حصول 

که  شده  ارائه   )4( جدول  در  شاخص ها  این  از  تعدادی 

بیانگر  امر  این  و  گرفته اند  قرار  قبول  قابل  بازه  در  همگی 

برازندگی خوب مدل پژوهش می باشد. خلاصه نتایج تحلیل 

نیز در جدول )5( ارائه شده است. با مقایسه مقدار آماره تی 

کرد  به دست آمده از مدل با مقدار بحرانی آن، می توان ادعا 

که با اطمینان 95 درصد، هشت فرضیه پژوهش مورد تأیید 

قرار گرفته و دو فرضیه رد شدند.

جدول 4- شاخص های نیکویی برازش مدل پژوهش

اختصارشاخص ها
مقادیر برازش 

مدل
برازش مقابل 

قبول
نتیجه

قابل قبولCMIN1.973-1کای دو بهنجار شده

یشه میانگین مربعات خطای  ر
برآورد

RMSEA0.036<0.05
قابل قبول

یشه میانگین مربعات باقی  ر
مانده استاندارد

SRMR0.034
قابل قبول0.05>

قابل قبولGFI0.94>0.9نیکویی برازش

قابل قبولNFI0.92>0.9برازش هنجار شده

قابل قبولNNFI0.93>0.9برازش هنجار نشده
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جدول 5 - خلاصه نتایج مدل یابی معادلات ساختاری

نتیجهمقدار بحرانی آماره tآماره tبارعاملیمتغیر وابستهمتغیر مستقلفرضیه ها

تأیید0/586/321/96ماهیت اجتماعی فناوریبازی پردازیفرضیه 1

تأیید0/465/851/96تعامل پذیریبازی پردازیفرضیه 2

تأیید0/639/731/96لذت استفاده ادراک شدهبازی پردازیفرضیه 3

تأیید0/352/951/96قصد خرید مشتریانبازی پردازیفرضیه 4

تأیید0/412/301/96تعامل پذیریماهیت اجتماعی فناوریفرضیه 5

تأیید0/302/281/96لذت استفاده ادراک شدهماهیت اجتماعی فناوریفرضیه 6

رد0/251/591/96قصد خرید مشتریانماهیت اجتماعی فناوریفرضیه 7

رد0/181/201/96لذت استفاده ادراک شدهتعامل پذیریفرضیه 8

تأیید0/393/741/96قصد خرید مشتریانتعامل پذیریفرضیه 9

تأیید0/324/911/96قصد خرید مشتریانلذت استفاده ادراک شدهفرضیه 10

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
یادی از  با گسترش تجارت الکترونیک و اشباع بازار با تعداد ز

فروشگاه های اینترنتی، سایت ها برای موفقیت در این رقابت 

در  مشتری  با  باید  کاربران،  گوش  به  پیام  رساندن  و  شدید 

ی مشتریان شان را نسبت به فشار رقبا  تعامل باشند و وفادار

افزایش دهند. یکی از مهم ترین استراتژی ها برای جلب توجه 

و  اطلاعات  ی  فناور روزافزون  گسترش  مدد  به  که  مشتریان 

ارتباطات و افزایش روزافزون کسب و کارهای الکترونیکی به 

ی در فروشگاه های اینترنتی  ی پرداز وجود آمده، استفاده از باز

آنلاین  خرید  تجربه  و  ی  فناور پذیرش  مدل  در  که  می باشد 

بررسی  به  این اساس مطالعه حاضر  بر  وارد شده است.  نیز 

پرداخته  الکترونیک  تجارت  پذیرش  در  ی  ی پرداز باز نقش 

و همچنین تأثیر تجربه خرید آنلاین بر روابط لذت استفاده، 

سهولت  متغیر  دو  طریق  از  خرید  قصد  و  بودن  اجتماعی 

ک شده می پردازد ]46[. خرید و سودمندی ادرا

که  می دهد  نشان  پژوهش  این  از  حاصل  نتایج 

ی به صورت مستقیم و غیرمستقیم )از طریق لذت  ی پرداز باز

دارد  تأثیر  مشتریان  خرید  قصد  بر  تعامل پذیری(  و  استفاده 

بیون  مطالعات  با  هم راستا  که   )4  ،3  ،2 فرضیه های  )تأیید 

و  ی  هوتار  ،)2018( همکاران  و  جانگ   ،)2018( همکاران  و 

از  می باشد.   )2015( استیوارت  و  پاولو  و   )2017( ی  هامار

اجتماعی  ماهیت  بهبود  موجب  ی  ی پرداز باز دیگر  سوی 

فروشگاه اینترنتی می شود و خرید از یک فروشگاه اینترنتی را 

به تجربه ای لذت بخش تبدیل می کند )تأیید فرضیه 1(. این 

ی به طور مستقیم  در حالی است که ماهیت اجتماعی فناور

با  و   )7 فرضیه  )رد  نیست  اثرگذار  مشتریان  خرید  قصد  بر 

واسطه لذت استفاده و بهبود قابلیت تعامل موجب افزایش 

و   )6 و   5 فرضیه های  )تأیید  می شود  مشتریان  خرید  قصد 

نتایج تحقیقات بلیر و همکاران )2019(، بولتون و همکاران 

همکارارن  و  اولیویرا   ،)2016( همکاران  و  مارکوس   ،)2018(

را تأیید می نماید. تعامل پذیری و لذت استفاده  )2016( آن 

اثرگذارند  مشتریان  خرید  قصد  بر  مستقیم  به طور  خود  نیز 

و  گان  پژوهش های  نتایج  که   )10 و   9 فرضیه های  )تأیید 

با   )2003( همکاران  و  گفن  و   )2011( شیپس   ،)2018( ولی 

ی اثر مثبتی بر لذت  آن همراستاست اما تعامل پذیری فناور

ک شده ندارد )رد فرضیه 8(. استفاده ادرا



يابی نقش بازی پردازی و ماهيت...        173 ز ار

مدیسه  اینترنتی  فروشگاه  مدیران  به  راستا  این  در 

پیشنهاد می شود با ایجاد صفحات مختلف در وب سایت 

و  نموده  القا  خود  مشتریان  به  را  ماجراجویی  احساس 

افراد  برای  را  اینترنتی مدیسه  به خدمات فروشگاه  دستیابی 

یادگیری  بایستی  مدیران  همچنین  نمایند.  جذاب  و  مفرح 

را  الکترونیک  فروشگاه  یک  در  ی  باز هنگام  اینترنتی  خرید 

که این مهم باعث  در اولویت برنامه های خود قرار دهند، چرا

تجربه  یک  مشتریان  برای  مدیسه  فروشگاه  از  خرید  می شود 

لذت بخش و سرگرم کننده باشد. ضمن اینکه تلفیق موضوع 

ایده های  از  استفاده  و  ی  ی پرداز باز با  ی  جمع سپار نوظهور 

جدید و جذاب مشتریان در افزایش جلب نظر و در نتیجه 

ی آنها می تواند به عنوان پیشنهاد مطرح گردد.  وفادار
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