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Abstract 
Using artificial intelligence technology, smart stores transfer a lot of 

customer and product information (big data) including facial recognition, 

smart sensors, smart shelves, automatic payment and interactive displays at 

high speed based on the fifth generation (5G) internet. Since the spread of 

the corona virus has changed the way of life and business today, that's why 

marketers have used new strategies based on artificial intelligence to 

advance. This research analyzed the hedonic factors of customers' purchases 

based on the Hedonic Information Systems Acceptance Model (HISAM). 

The sampling method of this research was simple random and its number 

was 404 people. The measurement tool in this research is a questionnaire. 

Statistical analysis was done using structural equation method and using 

SPSS and Amos software. To determine the causal relationship between the 

variables using the structural equation model method and significance levels 

in order to test the hypotheses, a p_value smaller than 0. 05 was considered. 

The results of this research showed that the perceived ease of use, perceived 

benefit and perceived enjoyment have a positive and significant effect on the 

purchase intention due to the technology readiness of customers. Also, the 

results of the research indicated that the mediating variable of technology 

readiness was effective from optimism, innovation, discomfort and 
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insecurity, and perceived ease of use, perceived enjoyment, and perceived 

benefit had a positive effect on customers' purchase intentions from smart 

stores in the era of Corona. 

Keywords: Covid-19, Purchase Values, Purchase Intention, Technology 

Readiness, Artificial Intelligence, Smart Stores. 
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 امیهوشمند در ا یهااز فروشگاه انیمشتر دیمدل خر یطراح

 یبر هوش مصنوع دیکرونا با تأک

 رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش   یرمحمدیش زدانی

  

 رانینور، تهران، ا امپی دانشگاه کار،وکسب تیریکارشناس ارشد مد  آرش بستان منش فرد 

 چکیده
 یهاو کالاها )داده یاناز اطلاعات مشتر یانبوه ی،هوش مصنوع یهوشمند با استفاده از فناور یهافروشگاه

 یشگرهایهوشمند، پرداخت خودکار و نما یهاهوشمند، قفسه یچهره، حسگرها یصبزرگ( شامل: تشخ
کرونا  یروسو یوعش جائیکه. از آندهندیانتقال م (5Gنسل پنجم ) ینترنتا یبر مبنا یادرا با سرعت ز یتعامل

 هاییاستراتژ یابان،خاطر بازار ینو تجارت امروز داشته است، به هم یبر نحوه زندگ یادیز ییراتتغ
 یانمشتر یدبخش خرعوامل لذت پژوهش یناند. ابکار گرفته یشبردپ یبرا یهوش مصنوع یهبر پا یدیجد
 گیرینمونه را مورد تحلیل قرار داد. روش (HISAM) راگاطلاعات لذت هاییستمس یرشمدل پذ یهبرپا
 هاینفر بود. ابزار سنجش در این پژوهش پرسشنامه. تحلیل 404و تعداد آن  تصادفی ساده پژوهش این

. است شده انجام Amos و SPSSافزار نرم از استفاده روش معادلات ساختاری و با استفاده با نیز آماری
 آزمودن منظور به معناداری سطوحو  یاز روش مدل معادلات ساختار ییرهامتغ ینب یارتباط عل یینتع یبرا

سهولت استفاده نتایج این پژوهش نشان داد که . در نظر گرفته شد 0/00 از کوچکتر p_value هافرضیه
اثر مثبت و  یانمشتر یفناور یبواسطه آمادگ یدقصد خر بردرک شده و لذت درک شده  یدهدرک شده، فا

 ینی،باز خوش یفناور یآمادگ تعدیلگر ییرکه متغ حاکی از آن بودپژوهش  یجنتا معنادری دارد. همچنین
 یدهشده، لذت درک شده و فا درکسهولت استفاده  ینبوده و همچن یراثر پذ یو ناامن یناراحت ی،نوآور

 . ی داردمعناداراثر مثبت و هوشمند در دوران کرونا  یهااز فروشگاه یانمشتر یدقصد خر بردرک شده 

 ،یهوش مصنوع ،یفناور یآمادگ د،یقصد خر د،یخر ی، ارزش ها91-دیکوو :هاواژهکلید

  .هوشمند یهافروشگاه
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 مقدمه

های اخیر توسعه فناوری خصوصا در حوزه اینترنت تغییر شکل زیادی به صنایع در سال

(. اهمیت توسعه اینترنت از اواخر دهه هفتاد Shankar et al, 2020)است مختلف داده 

های مختلف های همراه آغاز گردید. از آن زمان به بعد نسلمیلادی با استفاده از تلفن

شاهد آخرین نسل اینترنت  ۰0۰0آمد تا اینکه در اوایل سال  به وجودهای اینترنتی شبکه

های مهمی که از توسعه فناوری(. یکی از صنایع Sicari et al, 2020) یمباش 5Gیعنی همان 

باشد که به شدت در دوره کرونا فروشی میجدید بهره زیادی برده است، صنعت خرده

های (. فرصت شناخته شده از فناوری دادهShankar et al, 2020مورد توجه قرار گرفت )

میلیارد دلار  0ای بوده که در حدود در بازاریابی به گونه ۰و هوش مصنوعی 1بزرگ

(. Mustak et al, 2020است )گذاری شده مریکا در دو سال گذشته در کل دنیا سرمایهآ

در دوران  4و علی بابا 3فروشی بزرگی همچون آمازونهای خردهثروت صاحبان شرکت

های های هوشمند در استراتژیآمده با کمک فناوری به دستکرونا و فرصت 

(. اما آنچه بیشتر در Chang & Chen, 2021فروشی رشد چشمگیری داشت )خرده

های هوشمند ارزیابی شده است، بر نقش تحقیقات گذشته تاکنون در استفاده از فناوری

 ,Pantano & Pizziاند )های هوشمند پرداختهتعاملی و رفتار مشتریان در استفاده از فناوری

س (. به همین دلیل، تحقیق حاضر قصد دارد براساVan Esch et al, 2020؛2020

های هوشمند بر قصد خرید بر نقش فناوری 6و لذت جویانه 0های سودمندگرایانهانگیزه

فروشی های خردهمشتریان بپردازد. لازم بذکر است، کرونا تغییرات اساسی در فناوری

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Big Data 

۰. Artificial Intelligence 

3. Amazon  

4. Alibaba 

0. Utilitarian Motivations 

6. Hedonic Motivations 
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های خرید مشتریان از های بزرگ از تجربهو بکارگیری از فناوری داده 1هوشمند

 ۰( . تنها چانگ و چنHasan et al, 2021-e-Fazalاشت )های هوشمند را درپی دفروشگاه

بردند. بهمین خاطر مدل جدیدی ( به عدم توجه به تحقیقات گذشته در این بخش پی۰0۰1)

برای تحلیل قصد خرید مشتریان برای  3بر پایه عوامل شناخته شده مدل پذیرش فناوری

های اطلاعات لذت یستمیابان جهت شناخت استراتژی جدیدی بنام مدل پذیرش سبازار

ارایه  کردند و تحقیق حاضر از این مدل برای بررسی شرایط جدید کشور ایران  4جویانه

یری از کارگبهدر ضمن، شرایط جدید کشور ایران در دوران پاندمی کرونا . بهره برده است

فناوری برای کاهش ارتباطات مستقیم بین اشخاص جامعه را الزامی نموده و به همین خاطر 

سازی کارگیری و بومیبا الگوبرداری از کشورهای پیشرفته و اقدامات موثر آنان، لزوم به

ای در شهر های بزرگ و زنجیرههای هوشمند طبق خواسته مشتریان فعلی فروشگاهفروشگاه

عنوان یک نیاز برای بازاریابان در دوران کرونا برای اولین بار مطرح کرده است.  تهران به

های مشتریان بر هدف اصلی این پژوهش، شناخت و استفاده بازاریابان از عوامل موثر انگیزه

های بزرگ قصد خرید آنان در دوران کرونا و پسا کرونا با استفاده از فناوری اطلاعات داده

 اربری هوش مصنوعی است. با تأکید بر ک

 مبانی نظری

گیری بیماری کرونا، جهش ها پس از شیوع همهفروشیاستفاده فناوری در خرده

های فروشان مجبور به تعطیلی فروشگاهچشمگیری داشت و در زمان قرنطینه بیشتر خرده

ی و خرید آنلاین و گذارسفارشهای مبتنی بر حلفیزیکی و حرکت سریع به سمت راه

با رشد فناوری ارتباط  که( Shankar et al, 2020)اند ها شدهرآیندهایی به کمک رباتف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Smart Retail Technology (SRT)  

۰. Chang & Chen 

3. Technology Acceptance Model (TAM)  

4. Hedonic Information Systems Acceptance Model (HISAM)  
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فروشی توسعه یافتند و بنام های هوشمند الگوهای جدید خردهو فناوری 1اطلاعات

(. Chang & Chen, 2021)شدند معرفی  3فروشی هوشمندیا خرده ۰فروشی جدیدخرده

های پرو های هوشمند، اتاقهای هوشمند، گاریقفسهشامل:  4فروشی هوشمندفناوری خرده

هوشمند، ردیابی هوشمند اجناس، تسویه هوشمند و حتی ارتباطات هوشمند با مشتریان 

های هوشمند از ادغام (. فروشگاهRoy et al, 2020و  Adapa et al, 2020شود )می

های فناوری تجربه جدید و منحصر به فردی را برای های فیزیکی همراه با نوآوریفروشگاه

های فروشان با اجرای فناوری(. خردهChang & Chen, 2021آورند )می به وجودمشتریان 

و  7های لمسی، نمایشگر6، صفحات نمایشی تعاملی0هوشمند مانند: ارتباط میدانی نزدیک

های هوشمند تاثیر در اثربخشی فروشگاه 8های تسویه مالی بدون ارتباط فیزیکیمکانیزم

 ,Fazal-e-Hasan et alاند )های سنتی و فیزیکی گذاشتهبیشتری بر مشتریان نسبت به روش

های بدون کارکنانی هستند که با استفاده های هوشمند، فروشگاه(. در واقع فروشگاه2021

های هوشمند، فناوری هوشمندی مانند؛ تشخیص چهره، حسگرهای هوشمند، قفسهاز 

 Changکنند )های بزرگ فعالیت میپرداخت خودکار، نمایشگرهای تعاملی و تحلیل داده

& Chen, 2021اندازی فناوری فقط راه برو و خارج (. برای مثال، شرکت آمازون با راه

استفاده از سنسورهایی بر  با فناوری بالا با« 10مازونبرو آ»های بدون کارمند فروشگاه 9شو

هایی برای ردیابی کالا در هنگام خروج مشتری یک فناوری روی کالا و نصب دوربین
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Information Communication Technology 

۰. New Retailing 

3. Smart Retailing 

4. Smart Retailing Technology (SRT)  

0. Near-field communication 

6. Interactive displays 

7. Touch screens 

8. Self-checkout systems 

9. Just-walk-out 

10. Amazon Go 
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هوش مصنوعی صورتحساب مشتریان را استخراج کرده و بدون نیاز به تسویه فیزیکی به 

برای مشتری صادر  طور مستقیم از حساب کاربری مشتری برداشت کرده و فاکتور فروش

 (. Van Esch et al, 2020)کند می

 1بینیخوش

کنندگان های جدید داشته و برای استفادهبینی اشاره به رویکرد مثبت به فناوریخوش

(. ری و Chang & Chen, 2021پذیری، همراه با افزایش اثربخشی دارد )قابلیت انعطاف

بینی را به عنوان اعتقاد به فناوری جدید برای افزایش کنترل، ( نیز خوش۰0۰0) ۰همکاران

بینی پذیری تعریف کردند. به طور کلی، مشتریانی که دارای خوشوری و انعطافبهره

های جدید را تجربه کرده و با آزادی بیشتری پذیرفته و میل هستند با ذهنیت مثبت فناوری

 (. Pillai et al, 2020استفاده دارند )

 2نوآوری

های جدید برای مشتریان دارد های توسعه یافته فناورینوآوری اشاره به میزان ویژگی

(Roy et al, 2020طبق نظر آداپا و همکاران .)های ( اهمیت نوآوری در فناوری۰0۰0) 4

توان به ایجاد فروشی هوشمند است، برای مثال میهوشمند رشد مداوم در صنعت خرده

فروشان با اجرای اشاره کرد. خرده 6های شناسایی رادیوییو سیستم 0های خوداتکاریفناو

فروشی هوشمند به دنبال اعتماد مشتری در نحوه یادگیری و تعامل هستند نوآوری در خرده

(Fazal-e-Hasan et al, 2021و همچنین بازاریابان فرصت )  هایی به مشتریان ارایه

ن از طریق ابزار هوشمند برای نیازهای آتی و نوآوری در خدمات های آنادهند تا بینشمی
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Optimism 

۰. Roy et al.  

3. Innovativeness 

4. Adapa et al.  

0. Self-Service Technologies (SSTs)  

6. Radio Frequency Identification Systems (RFIDs)  
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 (. Mustak et al, 2020)آتی دریافت گردد 

 1ناراحتی

(. Pillai et al, 2020های جدید ناراحتی است )یکی از عوامل بازدارنده از استفاده فناوری

 ,Roy et al) در واقع، ناراحتی احساس غرق شدن در فناوری جدید و دنیای ناشناخته است

( ناراحتی را به عنوان احساس ۰0۰1) ۰ین خصوص چاردناس و همکاراندر ا( 2020

شود کننده فناوری و نداشتن کنترل روی آن که منتج به عدم اطمینان میسرکوب مصرف

(Qasem, 2021 .) 

 2ناامنی

هایش در کار اشاره دارد ناامنی به عدم اعتماد به فناوری و شک و تردید در مورد توانایی

(Qasem, 2021 وقتی نتایج بدی از فناوری برای مشتری .)آید و مرتب این می به وجود

(. Cardenas et al, 2021شود )شود، دچار ناامنی میحس برایش تکرار می

شوند و احساس دارند، کمتر به فناوری وابسته میی که احساس ناامنی کنندگانمصرف

(. و بدین Pillai et al, 2020شکست خوردگی در لحظات بحرانی از فناوری دارند )

 Roy)کند های جدید عمل میترتیب ناامنی به عنوان یک بازدارنده در استفاده از فناوری

et al, 2020 .) 

 مشتریان 0آمادگی فناوری

های فضایی از چندین سال قبل شروع به تعریف کردن سطوح سازی برنامهیادهپناسا برای 

(. عوامل تاثیرگذار بر آمادگی Plumed et al, 2021مختلفی از آمادگی فناوری نمود )

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Discomfort 

۰. Cardenas et al.  

3. Insecurity 

4. Technology Readiness 
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فناوری دارای دو بخش توانمند کننده و بازدارنده بوده و هر بخش دارای دو بعد شناخته 

بینی، نوآوری، شامل: خوش اندعبارتاین چهار بعد  (.Chen et al, 2020)باشد شده می

های مثبت و بینی و نوآوری عامل(. خوشRoy et al, 2020) شودناراحتی و ناامنی می

های جدید بوده و در مقابل ناراحتی و ناامنی برای استفاده مشتریان از فناوری کنندهجذب

 Pillai etشوند )جدید محسوب میهای عوامل منفی و ممانعت کننده مشتریان از فناوری

al, 2020 های ی مشتریان برای انگیزهشناختروان(. آمادگی فناوری به عنوان یک عامل

 Cardenas)شود های جدید تعریف میسودمندگرایانه و لذت جویانه در استفاده از فناوری

et al, 2021فرد گیری (. آمادگی فناوری در واقع یک ویژگی شخصیتی است که جهت

(. آمادگی فناوری در Qasem, 2021کند )گیری میبه فناوری را اندازه کنندهاستفاده

 در نظربرخی از مطالعات به عنوان متغیر وابسته و در برخی دیگر به عنوان متغیر تعدیلگر 

(. در این تحقیق مدل مورد استفاده بر اساس Chang & Chen, 2021گرفته شده است )

( بیان ۰004) ۰که اولین بار توسط وان در هیژن 1طلاعات لذت جویانههای اپذیرش سیستم

( 1989) 4که توسط دیویس 3گرفتن عوامل موثر در مدل پذیرش فناوری در نظرشد با 

باشد. به همین خاطر آمادگی فناوری به شکل مرتبه دوم در ساختار عنوان گردیده بود، می

 لحاظ شده است.  مدل مفهومی بوده و به صورت متغیر تعدیلگری

 5فایده درک شده

های مثبت در قصد خرید استفاده از فناوری یکی از مزیت واسطهبهفایده درک شده 

کند، به (. که از آن برای خرید مجدد استفاده میGong et al, 2021باشد )مشتری می

همین خاطر فایده درک شده به صورت معناداری بر میزان پذیرش و قصد خرید مشتری 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hedonic Information Systems Acceptance Model (HISAM)  

۰. Van der Heijden, H.  

3. Technology Acceptance Model (TAM)  

4. Davis, F.  

0. Perceived Usefulness 



 1241 تابستان | 24شماره | دهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مدنشریه علمی  | 424

 

 ,Ling et al)شود ( و سبب افزایش خرید مشتریان میYan et al, 2021)تاثیرگذار است 

ای که ابل هزینهآمده از ارزش یک محصول در مق به دست(. به طور کلی، فایده 2020

 ,Jabeen et alدارد )کند بر خصیصه قصد استفاده مشتری تاثیر بابتش مشتری پرداخت می

(. لذا شناسایی دو عامل تاثیرپذیری و فایده استفاده از ابزار فناوری در بهبود 2021

 (. Todisco et al, 2020باشد )فرآیندهای عمومی خرید مشتریان مورد نظر می

 1ه درک شدهسهولت استفاد

 ,Davisزحمت از فناوری اشاره دارد )سهولت استفاده درک شده به باور فرد در استفاده بی

ای از اعتقاد شخص به توان درجه(. سهولت استفاده درک شده را می1987

(. You et al, 2021گذاری محتوا در فضای مجازی بدون زحمت بیان نمود )اشتراک

ای بدون تلاش ذهنی و گونهابزار فناوری، فرآیند خرید به با استفاده از که یطورهمان

(. این واژه، ارتباط مستقیم به استفاده واقعی Li et al, 2020پذیرد )فیزیکی صورت می

(. از ویژگی بازر سهولت استفاده درک Pal & Vanijja, 2020مشتریان از فناوری دارد )

( و هنگام خرید به Izuagbe et al, 2019سازی برای قصد خرید مشتری است )شده تصمیم

(. سهولت استفاده درک 1399شود )محمدی و همکاران، راحتی جستجوی کالا انجام می

فایده درک شده عنصر دیگر  شده یکی از دو عنصر مهم در تیوری پذیرش فناوری بوده و

 (. Caffaro et al, 2020باشد که توضیحات آن ارایه  شد )می

 3لذت درک شده

ای از لذت بردن استفاده فناوری جدا از مفهوم فعالیت و درک شده نشان دهنده درجه لذت

(، تعریف لذت درک شده تجربه بازی و Davis et al, 1992کاربرد فناوری است )

 کنندهسرگرم(. معیار و نقش Pillai et al, 2020باشد )یله فناوری میوسبه کنندهسرگرم

(. لذت Holdack et al, 2020)باشد رای خرید مهم میافزارها در محیط مجازی بنرم
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Perceived Ease of Use 

۰. Perceived Enjoyment 
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کننده از فناوری برای خرید توان محرک اصلی برای میزان هیجان استفادهدرک شده را می

(. برای خرید، لذت درک شده یک عامل کلیدی برای درک Singh et al, 2020)دانست 

و درکی درباره شخصیت ( Roy et al, 2020های جدید است )پذیرش مشتریان از فناوری

(. که Adapa et al, 2020)کند فروشی ارایه  میوری هزینه مشتری در خردهو بهره

 های هوشمند موجب انگیزهکارگیری فناوریآمده از به به دستدرنهایت لذت 

توانند به راحتی ( و مشتریان میChang & Chen, 2021شود )جویانه در مشتری میلذت

 (. 1399ات کالاها را مقایسه کنند )بخشنده و قشقایی، ها و اطلاعقیمت

 1قصد خرید

ها از طریق ها و راهنماییقصد خرید هوشمند عبارت از تمایل فرد به پذیرش پیشنهاد

(. لذا فناوری با ارایه  Fu et al, 2020)باشد فناوری قبل از تصمیم گرفتن برای خرید می

های هوشمند، موجب رضایت خرید فروشگاههای پرداخت الکترونیکی در تنوع روش

های هوشمند ناشی (. قصد خرید مشتریان در فروشگاهJain et al, 2020شود )مشتریان می

(. هر چند Chang & Chen, 2021باشد )های لذت جویانه و سودمندگرایانه میاز انگیزه

ارهای بالاتری برای در دوران کرونا به دلیل اجبار خرید به صورت آنلاین و اینترنتی معی

(. قصد خرید Budak & Onar, 2021آورده است ) به وجودخرید هوشمند در مشتریان 

کند، تا زمان بیشتری برای انجام سایر امور زندگی خود هوشمند به مشتریان کمک می

که در حال حاضر خرید به واسطه فناوری  گونههمان(. Nayal et al, 2021داشته باشند )

گیری مشتریان را افزایش داده تا بدون تحت فشار قرار گرفتن از رت تصمیماینترنت قد

 (. 1399سوی فروشندگان قصد خرید خود را انجام دهند )رحیمی اقدم و همکاران، 

 پیشینه تحقیق

 :را شامل دیجد یهایفروشانواع خرده یقی( در تحق۰0۰0) ۰و همکاران شنکار
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Shopping Intention 

۰. Shankar et al.  
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، 3میعرضه مستق یها، فروشگاه۰دیمحصولات جد یها، فروشگاه1وشمنده یهافروشگاه

تجربه  یها، فروشگاه0یراتیتعم-یخدمات یها، فروشگاه4یااجاره یبا کالا یهافروشگاه

ویژه به نترنتیحوزه ا یهاشرفتیپ تیدر نها شناسایی کرده و، 6بزرگ یهمه جانبه برندها

5G ( ۰0۰0) 7همکاران شناختند. سیکاری وفروشی موثر در صنعت خرده اریرا بس

نشان  یها تلاش انجام شده براتا با استفاده از آن داشتند؛ انیب 5Gساختار  یبرا ییکارهاراه

موستاک و . گیردتوسط کاربران مورد توجه قرار  یخصوص میو حر تیدادن اعتبار امن

 یابیو بازار یبهبود روابط مشتر یبرا یاستفاده از هوش مصنوع( ۰0۰0) 8همکاران

 9چانگ و چن. دادند شنهادیپ یهوش مصنوع عمق جستجو با شیافزات، یدرنها، یراهبرد

درک شده بر  دیدرک شده و لذت خر یدرک شده، سهولت سادگ دهیتاثیر فا( ۰0۰1)

 10فیضل حسن و همکاران. دانستندموثر ی را فناور یبه واسطه آمادگ یمشتر دیقصد خر

. معنادار شناختند رافروشی هوشمند خرده یاستفاده از فناور با یمشترخرید قصد ( ۰0۰1)

در ارتباطات داخل  یتاثیر هوش مصنوع یدرک چگونگ( ۰0۰0) 11ایش و همکارانون

( اثر هوش ۰0۰0) 13و پززی 1۰پانتانو. یافتندکنندگان درپشتیبانی مصرف تیبلفروشگاه بر قا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Small format store 

۰. New product demonstration/showroom store 

3. Pop up store 

4. Renting store 

0. Repair/return store 

6. Large/immersive experience store 

7. Sicari et al.  

8. Mustak et al.  

9. Chang & Chen 

10. Fazal-e-Hasan et al.  

11. Van Esch et al.  

1۰. Pantano, E.  

13. Pizzi, G.  
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وشی آنلاین مهم دانستند. ری و فربا مشتریان در خرده 1مصنوعی و گفتگوهای ماشینی

های ( نقش انگیزه، فرصت و توانایی درک پذیرش مشتریان از فروشگاه۰0۰0) ۰همکاران

های فروشان در فروشگاهفروشی هوشمند را معنادار شناخته و با حمایت خردهخرده

شتری ( قصد خرید م۰0۰0) 3هوشمند دو کشور هند و استرالیا موثر یافتند. پیلای و همکاران

را تاثیرگذار دانستند.  4فروشی اتوماتیک با قدرت هوش مصنوعیهای خردهدر فروشگاه

بینی، نوآوری، های آمادگی فناوری شامل: خوش( محرک۰0۰1) 0چاردناس و همکاران

های سودمندگرایانه را موثر بر رفتار مشتری شناختند. های لذت جویانه و انگیزهانگیزه

بینی عملکرد و ارزش قیمت بر قصد بینی و نوآوری بر پیشد خوش( نشان دا۰0۰1) 6قاسم

( آینده هوش مصنوعی ۰0۰1) 7بینی تلاش تاثیر دارد. پلومد و همکارانرفتاری جدا از پیش

بینی استفاده از سطحی ناسا به پیش 9بندی تقسیم بر اساسبرای سطوح آمادگی فناوری 

( با یک مدل ساختاری بر ۰0۰0) 8رانهوش مصنوعی در طی زمان رسیدند. چن و همکا

کاملا نشان دادند که اضطراب فناوری و اعتماد به خدمات  9پایه آمادگی درک مشتری

 10و همکاران گانگاثر آمادگی درک مشتری بر قصد خرید ارتباط دارد.  واسطهبه

 به پیچیدگی ها بر رفتار مشتریفروشی در فروشگاه( اثرات مشخصات فناوری خرده۰0۰1)

واسطه آموزش آنان نتیجه گرفتند. و سازگاری درک شده منجر به تعامل رفتار شهروندی به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chatbot 

۰. Roy et al.  

3. Pillai et al.  

4. Artificial Intelligent Powered Automated Retail Stores (AIPARS)  

0. Cardenas et al.  

6. Qasem, Z.  

7. Plumed et al.  

8. Chen et al.  

9. Consumer Participation Readiness (CPR)  

10. Gong et al 
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 واسطهبهیله موبایل وسبه( به این نتیجه رسیدند که فضای پرداخت ۰0۰1) 1یان و همکاران

( بر ۰0۰0) ۰فایده و سهولت استفاده درک شده هنوز جای بهبود دارد. لینگ و همکاران

های محصول درک و نگرش 4یافتند که وظیفه مناسب فناوری 3ار نوآوریانتش پایه تئوری

 7باشد. جابین و همکارانبر قصد خرید مشتریان موثر می 6و ارزش درک شده 0شده

گذاری و منفعت ( قصد خرید مشتریان با استفاده از دو عامل ریسک سرمایه۰0۰1)

کارهای سبز را مثبت فاده از راههای تجدیدپذیر با استگذاری درک شده از انرژیسرمایه

سازی و استفاده موثر از ( اثربخشی پیاده۰0۰0) 8کنند. تودیسکو و همکارانارزیابی می

گیری عمومی کارکنان های اجتماعی و بهبود فرآیندهای تصمیماطلاعات را در رسانه

به  دهند با توجه( نشان می۰0۰1) 9کنند. یو و همکارانگیری میدولتی را نتیجه

ی و جمع ارتباطها از این اطلاعات بین بازاریابان، مشتری گذاریاشتراکهای به دشواری

 10کنند. لی و همکاراندهان به دهان الکترونیکی در عصر دیجیتال استقبال بیشتری می

دهند، نحوه طراحی و جاذبه های هوشمند نشان می( با توجه به سادگی کار با موبایل۰0۰0)

های خرید آنلاین بر قصد خرید مشتریان اثر معناداری ها برای مشتریان و سیستماین برنامه

( مشخص کردند سهولت استفاده درک شده و فایده ۰0۰0) 11دارد. کافارو و همکاران

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Yan et al.  

۰. Ling et al.  

3. Diffusion of Innovation Theory (DOI)  

4. Task-Technology Fit 

0. Perceived Product Attributes 

6. Perceived Value 

7. Jabeen et al.  

8. Todisco et al.  

9. You et al.  

10. Li et al.  

11. Caffaro et al.  
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( ۰0۰1) 1درک شده، قصد استفاده از فناوری را در کشاورزان اثر دارد. راتان و همکاران

های الکترونیکی موبایلی را کاراو شده از برنامه سهولت استفاده درک شده و لذت درک

( فایده درک شده، سهولت استفاده درک شده، ۰0۰0) ۰ایمن شناختند. دو و همکاران

های تعامل درک شده، لذت درک شده و خشنودی، در خرید گردشگران توسط برنامه

 سریع موبایلی را مثبت و معنادار ارزیابی کردند. 

 های پژوهشفرضیه

 سهولت استفاده درک شده بر فایده درک شده اثر مثبت و معناداری دارد.  - 1

 سهولت استفاده درک شده بر لذت درک شده اثر مثبت و معناداری دارد.  - ۰

 سهولت استفاده درک شده بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد.  - 3

 فایده درک شده بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد.  - 4

 بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد. لذت درک شده  - 0

 بینی بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد. خوش - 6

 نوآوری بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد.  - 7

 ناراحتی بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر منفی و معناداری دارد.  - 8

 ری مشتریان اثر منفی و معناداری دارد. ناامنی بر سطح آمادگی فناو - 9

آمادگی فناوری مشتریان نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه بین سهولت  - 10

 استفاده درک شده و فایده درک شده دارد. 

آمادگی فناوری مشتریان نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه بین سهولت  - 11

 استفاده درک شده و لذت درک شده دارد. 

تریان نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه بین سهولت آمادگی فناوری مش - 1۰

 استفاده درک شده و قصد خرید دارد. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Ratan et al.  

۰. Do et al.  
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 (3431چانگ و چن، ) یقتحقبرگرفته از  –مدل مفهومی  .1شکل 

 پژوهششناسی روش

. ابزار باشدمی پیمایشی-یفیروش توص جنبهو از  ینظر هدف کاربردماز  پژوهش نیا

از  یقینامه مورد استفاده تلفپرسشمنابع سئوالات . باشدمینامه اطلاعات پرسش یآورجمع

های استاندارد بدین صورت تهیه و مورد سنجش واقع شده است: متغیر فایده هنامپرسش

(، متغیر سهولت 1989) ۰( و دیویس۰004) 1سئوال از مقاله وان در هیژن 4درک شده با 

(، متغیر سهولت درک شده 1989( و دیویس )۰004سئوال از مقاله هیژن ) 4درک شده با 

( و ۰004سئوال از مقاله هیژن ) 4(، متغیر قصد خرید با ۰004سئوال از مقاله هیژن ) 4با 

 4یپاراسورام و کولبسئوال از مقاله  4بینی با ش(، متغیر خو۰003) 3ونکاتش و همکاران

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Van der Heijden, H.  

۰. Davis, F.  

3. Venkatesh et al.  

4. Parasuraman & Colby 

 نا امنی ناراحتی نوآوری بینیخوش

در  مشتریانآمادگی فناوری 

 ایام کرونا

سهولت استفاده درک 

 هایفروشگاهشده از 

 هوشمند در ایام کرونا

قصد خرید از 

 هایفروشگاه

هوشمند در ایام 

 کرونا

فایده درک شده از 

هوشمند در  هایفروشگاه

 ایام کرونا

لذت درک شده از خرید 

هوشمند در  هایفروشگاه

 ایام کرونا

 متغییرهای کنترلی:

 سن، تحصیلات، درآمد
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 4(، متغیر ناراحتی با ۰014سئوال از مقاله پاراسورام و کولبی ) 4(، متغیر نوآوری با ۰014)

سئوال از مقاله پاراسورام و  4(، متغیر ناامنی با ۰014سئوال از مقاله پاراسورام و کولبی )

( و ۰0۰1) 1سئوال از مقاله چانگ و چن 4(، متغییر آمادگی فناوری با ۰014کولبی )

و کاملا موافقم =  1)کاملا مخالفم =  کرتیل اسیاز قالب مق(. ۰0۰1) ۰چاردناس و همکاران

های بزرگ ها بین مشتریان فروشگاهنامهاستفاده گردید. در این پژوهش پرسش( 0

ار در مناطق یک و ای مانند رفاه و افق کوروش و همچنین فروشگاه بزرگ هایپر استزنجیره

های هوشمند در ایران هر چند که فروشگاه. آوری گردیددو شهر تهران توزیع و جمع

ها توضیحات لازم ارایه  مشابه نداشتند، اما در ابتدای پرسشنامه در مورد این نوع فروشگاه

 404ها فراهم گردید. در ابتدا تعداد شد و زمینه آشنایی مشتریان را با این نوع فروشگاه

 آماری هایپرسشنامه قابل قبول تحلیل شد. تحلیل 384پرسشنامه اولیه توزیع و در نهایت 

 و SPSSافزار نرم از استفاده روش معادلات ساختاری و با استفاده با این پژوهش نیز

AMOS  .انجام گردید 

 برآورد اولیه مدل مفهومی

مورد بررسی قرار گرفت و  AMOSافزار در نرم ۰شکل ابتدا تمام ابعاد مدل به صورت 

های بارتلت با ترتیب کای اسکویر و آزمون 893/0به مقدار  KMOضریب آزمون 

و سطح معناداری ***/* محاسبه گردید. ضمنا، تمامی  630با درجه آزادی  016/7۰78

محاسبه و پایایی پرسشنامه مورد تایید قرار  7/0ضرایب آلفای کرونباخ همه ابعاد بالای 

 گرفت. 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chang & Chen 

۰. Cardenas, J. C.  
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 ولیه مدل مفهومیبرآورد ا .3شکل 

 های برازندگی مدلشاخص

به دست آمده از  یینها جهینتدر این مرحله شاخص های برازش بررسی گردید. 

 آمده است.  ۰شکل  در ییو مدل نها 1جدول در  یاصل یهاشاخص
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 های مدل مفهومیاصلاح نهایی داده .1جدول 

x2

df
 364/1 3کمتر از  )کای دو درجه آزادی( 

RMSER ()03۰/0 08/0کمتر از  ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI ()894/0 9/0بالاتر از  نیکویی برازش 

CFI (ای شاخص برازش مقایسه– )971/0 9/0بالاتر از  تعدیل یافته 

AGFI (شاخص برازندگی )873/0 9/0بالاتر از  تعدیل یافته 

NFI )899/0 9/0بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

TLI )967/0 9/0بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

RFI ()886/0 9/0بالاتر از  شاخص برازش نسبی 

IFI )971/0 9/0بالاتر از  )شاخص برازش افزایشی 

 آزمون تحلیل مسیر

محاسبه شد؛ تا نتایج تحلیل عاملی قابل  893/0به مقدار  KMOشاخص  SPSS افزارنرمدر 

باشد. بر اساس فرضیات مطرح شده در این پژوهش با استفاده از معادلات اتکا می

انجام شده است. سطوح معناداری  AMOSافزار ساختاری، تحلیل مسیرها به کمک نرم

از روش  AMOSمتغیر تعدیلگر در نرم افزار  بررسیبرای و  ۰جدول ها در آزمون فرضیه

در شود. ( استفاده می۰006گیری متئو و تیلور )( و درخت تصمیم1986بارون و کنی )

مستقل بر  یرهایاثر متغ زانیم یکی. گردید یمحاسبات طراح یبرا دیحالت جد دوافزار نرم

تا اثر  گرفته می شودفر درنظر واسطه ص یرهایبر متغ تعدیلگر ریو متغ تعدیلگر ریمتغ

 یرهایاثر متغ زانیم. در حالت دوم، وابسته محاسبه گردد یرهایمستقل بر متغ یرهایمتغ

. سپس گرددمشخص  تعدیلگرتا اثر  گرفته می شودوابسته صفر در نظر  یرهایمستقل بر متغ

 . می شود هیجدول ته کیکار  یراحت یبرا

 ریمستقل بر متغ ریاگر اثر متغ ،می گرددروش عمل  نیبه ا یریگمیدر درخت تصم

. اما اگر اثر ستین رفتهیپذ هیمعنادار نبوده و فرض تعدیلگر ریوابسته معنادار نباشد، کلا متغ

 رییمستقل بر متغ ریاثر متغ طیوابسته معنادار باشد، آن موقع شرا ریمستقل بر متغ ریمتغ
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به  تعدیلگر رییوابسته را معنادار باشد، اثر متغ ریبر متغ تعدیلگر ریاثر متغ طورنیهمو  تعدیلگر

 ریصورت اثر متغ نیا ریاست، در غ رفتهیپذ هیموثر دانسته و فرض یو جزئ میصورت مستق

درک بهتر درخت  یاست. البته برا رفتهیپذ هیو فرض میرمستقیغ ریتاث یدارا تعدیلگر

 شده است.  هیته 3جدول  یریگمیتصم

سطح  که یآنجاینشان داده شده است. از  4شکل و  3شکل و نتیجه مدل در  3جدول 

و همچمین مقادیر بالاتر از  00/0موردنظر است، پس سطح معناداری کمتر از  ٪90اطمینان 

یل وجود متغیر تعدیلگر و با استفاده از محاسبات به دلپذیرفته است. در ضمن  96/1

 AMOSافزار رممربوطه، در حضور و عدم حضور متغیر تعدیلگر از روش بوت استراپ از ن

 گردید. 

 
 تعدیلگر حضور با یمفهوم مدل . 2شکل 
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 تعدیلگر بدون یمدل مفهوم .0شکل 

 های پژوهش بدون تعدیلگربررسی فرضیه .3جدول 

 نتیجه Estimate (P-Value) (T-Value) هافرضیه

استفاده درک شده بر فایده درک شده اثر سهولت   -1

 مثبت و معناداری دارد
 تایید 431/3 *** 198/0

اثر سهولت استفاده درک شده بر لذت درک شده   -۰

 و معناداری دارد مثبت
 تایید 793/۰ 000/0 ۰60/0

سهولت استفاده درک شده بر قصد خرید اثر مثبت   -3

 و معناداری دارد
 تایید 013/۰ 044/0 173/0

فایده درک شده بر قصد خرید اثر مثبت و   -4

 معناداری دارد
 تایید 1۰3/۰ 034/0 ۰47/0

لذت درک شده بر قصد خرید اثر مثبت و   -0

 معناداری دارد
 تایید 783/6 *** 39۰/0

بینی بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر خوش  -6

 مثبت و معناداری دارد
 رد -149/۰ 03۰/0 -11۰/0

فناوری مشتریان اثر مثبت نوآوری بر سطح آمادگی   -7

 و معناداری دارد
 تایید 604/0 *** 366/0

 تایید -760/۰ 006/0 -146/0ناراحتی بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر منفی   -8
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 نتیجه Estimate (P-Value) (T-Value) هافرضیه

 و معناداری دارد

ناامنی بر سطح آمادگی فناوری مشتریان اثر منفی و   -9

 معناداری دارد
 تایید -۰61/۰ 0۰4/0 -117/0

( و درخت 1986از روش بارون و کنی ) AMOSبرای بررسی متغیر تعدیلگر در نرم افزار 

 یبرا دیحالت جد دوافزار در نرمشود. ( استفاده می۰006گیری متئو و تیلور )تصمیم

 ریو متغ تعدیلگر ریمستقل بر متغ یرهایاثر متغ زانیم یکی. گردید یمحاسبات طراح

 یرهایمستقل بر متغ یرهایتا اثر متغ گرفته می شودفر درنظر واسطه ص یرهایبر متغ تعدیلگر

وابسته صفر در  یرهایمستقل بر متغ یرهایاثر متغ زانیم. در حالت دوم، وابسته محاسبه گردد

 هیجدول ته کیکار  یراحت ی. سپس براگرددمشخص  تعدیلگرتا اثر  گرفته می شودنظر 

 . می شود

 ریمستقل بر متغ ریاگر اثر متغ ،می گرددروش عمل  نیبه ا یریگمیدر درخت تصم

. اما اگر اثر ستین رفتهیپذ هیمعنادار نبوده و فرض تعدیلگر ریوابسته معنادار نباشد، کلا متغ

 رییمستقل بر متغ ریاثر متغ طیوابسته معنادار باشد، آن موقع شرا ریمستقل بر متغ ریمتغ

به  تعدیلگر رییوابسته را معنادار باشد، اثر متغ ریبر متغ تعدیلگر ریاثر متغ طورنیهمو  تعدیلگر

 ریصورت اثر متغ نیا ریاست، در غ رفتهیپذ هیموثر دانسته و فرض یو جزئ میصورت مستق

درک بهتر درخت  یاست. البته برا رفتهیپذ هیو فرض میرمستقیغ ریتاث یدارا تعدیلگر

 شده است.  هیته 3جدول  یریگمیتصم

 حضور تعدیلگر باپژوهش  یهاهیفرض یبررس .2جدول 

 فرضیات
  غیرمستقیم یممستق کلی

Esti. P Esti. P Esti. P نتیجه 

مشتریان  : آمادگی فناوری10فرضیه 

نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه 

بین سهولت استفاده درک شده و 

 فایده درک شده دارد.

۰70/0 *** 198/0 009/0 113/0 00۰/0 
تاثیر 

 جزیی

تاثیر  003/0 067/0 019/0 ۰60/0 *** 410/0: آمادگی فناوری مشتریان 11فرضیه 
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 فرضیات
  غیرمستقیم یممستق کلی

Esti. P Esti. P Esti. P نتیجه 

نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه 

بین سهولت استفاده درک شده و 

 لذت درک شده دارد.

 جزیی

: آمادگی فناوری مشتریان 1۰فرضیه 

نقش تعدیل کنندگی مثبت بر رابطه 

بین سهولت استفاده درک شده و 

 قصد خرید دارد.

۰1۰/0 040/0 173/0 087/0 307/0 001/0 
تاثیر 

 یرمستقیمغ

 گیری و پیشنهاداتبحث و نتیجه

سهولت استفاده درک شده بر فایده درک شده اثر دهد که نتایج این پژوهش نشان می

 ,.Pillai et al؛ Chang & Chen, 2021؛ Holdack et al., 2020مثبت و معناداری دارد )

هایی سادگی گردد، با ارایه  پادکست(. پس پیشنهاد میRatan etal., 2021؛ 2020

های رایگان کاربری از هوش مصنوعی، استفاده از کیف پول الکترونیکی با بستر اینترنت

های هوشمند ها به خریداران در پیشبرد فروش محصولات در فروشگاهداخل فروشگاه

درک شده بر لذت درک شده ترویج شود. نتایج این تحقیق نشان داد که سهولت استفاده 

( و چانگ و ۰0۰0(، دو و همکاران )۰0۰0سینگ و همکاران ). و معناداری دارد اثر مثبت

افزارهای مورد شود نرمنیز به نتایج مشابهی رسیدند، در این راستا پیشنهاد می( ۰0۰1چن )

تفاده از استفاده خصوصا در دوره کرونا و پسا کرونا خیلی ساده و با کمترین کلیک و اس

های عامل جهت هوش مصنوعی فرآیند خرید و پرداخت الکترونیکی و ارتباط به بانک

 پرداخت صورت حساب آنلاین به خریداران مورد استفاده قرار بگیرید. 

دهد که سهولت استفاده درک شده بر قصد خرید اثر نتایج این پژوهش نشان می

( و ۰0۰0(، جین و همکاران )۰0۰0مکاران )های هولداک و همثبت و معناداری دارد. یافته

( نیز با نتایج این پژوهش مشابه است. از ۰0۰1( و چانگ و چن )۰0۰1دوداک و اونار )

ای از قبیل تلفن همراه و تبلت مشتریان با گردد ابزار الکترونیکی سادهرو، پیشنهاد میاین
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ا کدهای دستوری مخابراتی و ی 1های رمزینه پاسخ سریعاستفاده از هوش مصنوعی و سیستم

برای ارتباط ساده استفاده گردد. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که فایده درک شده بر 

(، لینگ و همکاران ۰0۰1قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد. گانگ و همکاران )

( نیز به نتایج مشابهی رسیدند در این خصوص پیشنهاد ۰0۰1(، چانگ و چن )۰0۰0)

های آنلاین به همراه صورتحساب هاآن اید، اطلاعات جانبی مربوط به کالا و مقایسهشومی

ها به خریداران کمک کند، این به مشتریان پیش از تسویه ارایه  شود تا در کنترل هزینه

شود تا تبلیغات موثری از ای که برای خریداران دارد، موجب میموضوع علاوه بر فایده

ی فعالیت در ابتداتوان پذیرد. نمونه خیلی خوب از این روش را می سوی فروشگاه صورت

 دیجی کالا مشاهده کرد. 

دهد که لذت درک شده بر قصد خرید اثر مثبت و نتایج این پژوهش نشان می 

(، چانگ و ۰0۰0(، سینگ و همکاران )۰0۰0های آداپا و همکاران )معناداری دارد. یافته

گردد، برای خرید مفرح این تحقیق است. لذا پیشنهاد می ( نیز نشابه نتایج۰0۰1چن )

سالان با هدف خرید به صورت واقعیت مجازی و خرید فیزیکی، یانمخصوصا برای 

افزارهایی متناسب با شرایط فرهنگی و اجتماعی کشور با محیطی کاملا دوستانه و نرم

ر فروشگاه لیست خرید و یار خریداران قرار گیرد تا قبل حضور فیزیکی ددر اختکاربردی 

افزار لیست خرید و برآورد قیمت را داشته ها نرمها قبل از مراجعه به فروشگاهبرآورد قیمت

خرید به سرعت کالای موردنظر خورد را انتخاب کرده و لذت  در هنگامباشد، خریداران 

 برند. بیشتری از خرید می

فاده از فناوری برای مشتریان بینی استنتایج این پژوهش حاکی از آن است که خوش

باشد. برخلاف این تحقیق بر آمادگی فناوری اثر منفی و معناداری دارد و پذیرفته نمی

(، لی و همکاران ۰0۰1(، چانگ و چن )۰0۰1(، قاسم )۰0۰1چاردناس و همکاران )

ته بینی بر استفاده از فناوری دست یاف( نتایج مشابهی در اثر مثبت و معنادار خوش۰0۰0)

ها و نمادهای جالب برای جذب افراد شود، محیط کاربری با شکلکبودند. لذا پیشنهاد می
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افزار به صندوق خرید به همراه های هوش مصنوعی طراحی و قسمتی از نرممسن به قابلیت

های اجتماعی از نمودارهایی جهت خریدهای ماهانه و سالانه باشد. تبلیغات موثر در شبکه

بینی در خریداران است. نتایج این تحقیق نشان ها موثر برای ایجاد خوشدیگر پیشنهاد

دهد که نوآوری بر آمادگی فناوری مشتریان اثر مثبت و معناداری دارد. آداپا و می

(، چانگ ۰0۰0(، موستاک و همکاران )۰0۰1(، فیصل حسن و همکاران )۰0۰0همکاران )

گردد، کردند، در این راستا پیشنهاد می( نیز به نتایج مشابهی دست پیدا ۰0۰1و چن )

ها گردد، بدیهی است نیازهای اساسی به سادگی افزار دارای صفحه انتقادات و پیشنهادنرم

گیرد. شاید ی و ایجاد جذابیت با دقت بیشتری صورت میروزرسانبهشناسایی و فرآیند 

انی توصیه کرد، هر چند آمازون را در شکل و شمایل ایر هایبتوان الگوبرداری از فروشگاه

بایست به آن ها میکه برخی موارد مرتبط با فرهنگ خریداران است و حتما در نوآوری

توجه کرد تا ضمن افزایش سطح آمادگی فناوری مشتریان کاربران باعث تاثیرات منفی در 

 نگردند.  هاآن

دم احساس شکست به دلیل ع) یناراحتنتایج این پژوهش حاکی از آن بود که  

های اطمینان نتایج حاصله( بر آمادگی فناوری مشتریان اثر منفی و معناداری دارد. یافته

( نیز نتایج این ۰0۰1(، چانگ و چن )۰0۰0(، پیلای و همکاران )۰0۰1پژوهش قاسم )

افزارهای پیچیده برای کاربران رو ضروری است، ایجاد نرمکند. از اینپژوهش را تایید می

های مختلف برنامه در بخش هاآنفناوری پایین جلوگیری شود و برای با سطح آمادگی 

های لازم تعبیه گردد، تا مشتریان احساس ناراحتی کمتری از کاربری راهنما و پیش فرض

دهد که ناامنی بر آمادگی فناوری مشتریان افزار داشته باشند. نتایج این تحقیق نشان مینرم

(، چانگ ۰0۰0(، ری و همکاران )۰0۰1دناس و همکاران )اثر منفی و معناداری دارد. چار

شود که هرگونه ( نیز به نتایج مشابهی رسیدند. به همین خاطر پیشنهاد می۰0۰1و چن )

افزار موجب احساس ناامنی مشتریان ها، تصاویر کالاها که در نرمقبیل تغییر قیمت ازعاملی 

ی امکان اصلاح خرید پیش از خرید شود، مورد توجه و مدیریت قرار گیرد و یا حتمی

نهایی وجود داشته باشد. البته دوره بازگشت و تعویض کالاها به مشتریان حتی پس از خرید 
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 ها خواهد شد. کالا، باعث افزایش اعتماد در این نوع فروشگاه

نتایج این پژوهش نشان داد که آمادگی فناوری مشتریان نقش تعدیل کنندگی مثبت 

 ,Chang & Chenسهولت استفاده درک شده و فایده درک شده دارد )بر راطبه بین 

های هوشمند بر پایه هوش (. به عبارت دیگر اگر مشتریان در خرید از فروشگاه2021

مصنوعی، به واسطه آمادگی فناوری که دارند، سهولت درک شده مناسبی را تجربه کنند 

شود ه همین خاطر پیشنهاد مییابد. بامکان خرید مجدد از آن فروشگاه افزایش می

افزار را همیشه در سازی نرمنویسان برای افزایش سطح آمادگی فناوری مشتریان سادهبرنامه

بندی کالا در فروشگاه به صورتی اولویت داشته باشند. ضروری است، نحوه آرایش و قفسه

ریان مشخص باشد و برای مشت وضوحبهبندی کالا از درجه بالا تا درجه پایین باشد که درجه

حتی نصب کدهای اسکن کالاها برای کاربران در هنگام خرید برای شناسایی مواد تشکیل 

دهنده، تاریخ تولید، زمان انقضا کالا را به راحتی و بدون لمس بررسی نمایند. این موضوع 

 برای مشتریان در دوران کرونا بسیار حایز اهمیت است. 

که آمادگی فناوری مشتریان نقش تعدیل کنندگی دهد نتایج این تحقیق نشان می

 ,Chang & Chenمثبت بر راطبه بین سهولت استفاده درک شده و لذت درک شده دارد )

کارگیری آن در این سادگی به واسطهبه(. لذا سطح شناخت مشتریان از ابعاد فناوری 2021

مصنوعی موجب  تعامل مشتریان با هوش واسطهبهها بر لذت درک شده نوع فروشگاه

شود با استفاده از موضوعات شود. پیشنهاد میافزایش خریدهای بعدی آنان می

بخش و حس خوشایند آمیزی متناسب با کالا محیطی لذتها با رنگشناختی فروشگاهروان

بنابراین  افزاید،بخش بودن خرید میبه مشتریان تلقین کنند. تنوع کالای مشابه بر لذت

تواند، به سادگی خرید مشتریان با هر های هوشمند بر اساس نیاز مشتریان میچیدمان قفسه

 کند. سطح آمادگی فناوری در ایام کرونا و پساکرونا کمک می

دهد که آمادگی فناوری مشتریان نقش تعدیل کنندگی نتایج این بررسی نشان می

 ,Chang & Chenو قصد خرید دارد ) مثبت بر راطبه بین سهولت استفاده درک شده

کارگیری فناوری را دارند از سهولت استفاده (. در واقع مشتریانی که حداقل سطح به2021
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را در پی خواهد داشت.  هاآنها افزایش خرید مجدد هوش مصنوعی در این نوع فروشگاه

ی کالا از هایی با شرایط خاص، امکان جابجایگردد حتی اختصاص پارکینگپیشنهاد می

فروشگاه به صندوق عقب خودرو مشتریان توسط نوارهای نقاله خاص صورت گیرد و 

دیگر مشتریان نیاز به حمل کالا از محل تسویه تا محل پارک خودرو نداشته باشند. البته 

افزارهای فروشگاه موجب تشویق خرید با تخفیفات خاص متناسب با خرید از طریق نرم

 شود. خریداران می

 ها آتیها و پیشنهاددودیتمح

های هوشمند در ایران از خریداران در انجام این پژوهش به علت عدم وجود فروشگاه

های آوری شد هر چند که تنها یکی از فروشگاههای بزرگ معتبر اطلاعات جمعفروشگاه

 های مخصوص خود را در دستور کار قرار داده اماای در ایران استفاده از کارتزنجیره

های طرف قرارداد ها و سازمانهایی دارد که تنها شرکتها محدودیتاستفاده از این کارت

کارگیری کیف پول گیری از آن به میزان شارژ صورت گرفته را دارند و عملا بهامکان بهره

های پذیرد، برای پژوهشهایی صورت نمیالکترونیکی و پرداخت آنلاین در هیچ فروشگاه

یتی و بررسی میزان تفاوت استفاده مردان و زنان از فناوری برای خرید و آتی تفکیک جنس

های مردان و زنان از لحاظ های شغلی برای هر یک از شاخهبندی گروههمچنین دسته

 گردد. می تواند توصیهتر میجمعیت شناختی دقیق
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