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Abstract 

1. Introduction 
Using e-commerce will significantly reduce energy consumption and 

pollution. Today, large stores easily sell their products electronically. The 

branches of electronic business have expanded so much that companies and 

organizations exchange with each other or provide their goods and services 

to their customers by spending the least possible time and cost. The use of 

information technology is one of the necessary links to increase commercial 

efficiency in the national economy and preserve the environment. 

This research will not only explain the consumer trust in cultural 

products and examine its dimensions and components but also pay attention 

to the motivation and drivers of the movement towards the consumer trust in 

cultural products and understand the appropriate platform for its realization 

through gaming. Green and quality information will help. On the other hand, 

the case study of the present research is Digikala's online service company. 

At the time of the research, Digikala is the largest online store in Iran, has 

more than 2 million daily visitors, and has taken 70% of the online sales 

market share in Iran. Digikala's business model is a combination of virtual 

marketplace and retail (Shojaei Raisi, 1400). The reason for choosing 

Digikala electronic store is due to the use of gaming in attracting and 

retaining customers and the store's attempt to persuade customers to be 

environmentally responsible. 

Research Question(s) 
The main issue of the current research is whether the quality of information 

and green gaming has an effect on consumer trust in cultural products, taking 
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into account the mediating role of perceived usefulness and perceived ease 

of use. 

2. Literature Review 
Gamification has emerged as a technological trend that transfers the features 

of games to non-game contexts. Studies in various fields such as health, 

education, and marketing have shown that gaming affects people's behavior. 

However, few sustainability studies provide conclusive findings on whether 

gamification affects actual pro-environmental behavior. The purpose of 

gamification is to transfer the features of games to non-game contexts in 

order to create a game experience. Accordingly, the user must perceive a 

gamified or interactive situation with a game-like service. To realize this, 

gameplay is based on the concept of "Loodus". For example, basic features 

of games such as goals, rules, structure, and feedback should be transferred 

to the non-game context. Through these components, gaming presents and 

conveys information in a different way. Customers actively participate in 

providing information and experience the information in the form of a game 

3. Methodology 
The method of carrying out the present research is a survey and correlational 

research design of the type of structural equations using the method of 

partial least squares. The statistical population of the present study is the 

consumers of Digikala cultural products. The total number of the statistical 

population of the present study is uncertain. Considering the statistical 

population, Cochran's formula is used to determine the number of samples, 

for this purpose, 384 samples were selected due to heterogeneity and 

stratified proportional sampling. 

The questionnaire was distributed among the customers in cultural 

products who have access to the Internet and have made an electronic 

purchase from DigiKala. Among the statistical samples of the research, 384 

questionnaires were distributed, of which 380 questionnaires were answered, 

of which 4 questionnaires were excluded from the analysis because they did 

not answer a large number of questions. Finally, 380 questionnaires were 

included in the analysis. 

4. Results 
The results showed that the quality of information has a significant effect on 

perceived usefulness and ease. Also, green gameplay has a significant effect 

on perceived usefulness and ease. Perceived usefulness plays a mediating 

role in the relationship between information quality and green gaming with 

consumer trust in cultural products. Perceived ease of use plays a mediating 

role in the relationship between information quality and green gaming with 
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consumer trust in cultural products. The numbers inside the explained 

variance circle are the research variables. 

5. Discussion 
In the new business process, gaining the trust of consumers of cultural 

products has taken an important and vital place in the goals of organizations, 

and senior managers know very well that their success in achieving the 

organization's major goals depends on gaining the trust of consumers of 

cultural products. Is. The purpose of the present study was to explain the 

effect of green gaming and information quality on consumer trust in cultural 

products with regard to the mediating role of perceived usefulness and 

perceived ease of use. 

According to the findings of the research, it was found that green 

gaming has a significant effect on perceived usefulness. Green gaming is one 

of the ways that helps to attract customers in different aspects. Green 

gamification in terms of providing gamified information can increase pro-

environmental behavior due to the reduction of psychological distance. 

Therefore, the presentation of gamified information should increase the 

perceived clarity and quality of information, which should therefore 

encourage pro-environmental behavior. In this regard, the results of Wolff's 

research (2020) showed that green gamification and gamified information 

have a positive effect on perceived usefulness and perceived ease. 

6. Conclusion 
Based on the findings of the research, to improve the trust of consumers in 

cultural products, it is suggested to provide complete information about 

green gaming to consumers and how to use it in a clear and transparent 

manner. implemented and the employees have sufficient knowledge about 

green gaming and have received the necessary training in this field. 

One of the limitations of the current research was that this research was 

conducted only in the Digikala online store, so caution should be exercised 

in generalizing its results to other industries or other organizations. For 

future research, it is suggested that the model used in this research should be 

investigated in other industries or a specific organization, and individual and 

cultural factors regarding green gaming should be investigated. 
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کننده  سبز بر اعتماد مصرف یینما یاطلاعات و باز تیفیک ریتأث

 یمحصولات فرهنگ

   یمحمود نینورالد دیس
کودک و نوجوان، پژوهشگاه  یبرا یگروه مطالعات فکرپرور اریاستاد

 رانیتهران، ا ،یو مطالعات فرهنگ یعلوم انسان

 چکیده
ناگزیر بر جلب هر چه بیشتر ها و مؤسسات فرهنگی به لحاظ گسترش فضای رقابتی، به  نگرش شرکت

کننده برای ارائه خدمات و جلب مخاطب بیشتر متمرکز شده است. هدف از مطالعه حاضر  اعتماد مصرف

کننده محصولات فرهنگی بود. روش اجرای  نمایی سبز بر اعتماد مصرف تأثیر کیفیت اطلاعات و بازی

ساختاری به روش کمترین مجذورات  پژوهش حاضر پیمایشی و طرح پژوهشی همبستگی از نوع معادلات

کالا است. روش  کنندگان محصولات فرهنگی دیجی جزئی است. جامعه آماری پژوهش حاضر مصرف

ها در این پژوهش از  آوری داده ای متناسب بود. برای جمعگیری طبقه گیری پژوهش، روش نمونه نمونه

های پژوهش به روش مدل یابی  حلیل دادهوت روش میدانی با استفاده از پرسشنامه استفاده شد. تجزیه

افزار پی آل اس صورت گرفت. نتایج نشان داد که کیفیت اطلاعات و  معادلات ساختاری و با استفاده از نرم

های پژوهش  دار دارند. همچنین بر اساس یافته شده تأثیر معنی نمایی سبز بر مفید بودن و سهولت ادراک بازی

کننده محصولات  نمایی سبز با اعتماد مصرف تباط بین کیفیت اطلاعات و بازیشده در ار مفید بودن ادراک

شده در ارتباط بین کیفیت  فرهنگی نقش میانجی دارد. همچنین نقش میانجیگری سهولت استفاده ادراک

ها  دار است. بر اساس یافته کننده محصولات فرهنگی معنی نمایی سبز با اعتماد مصرف اطلاعات و بازی

نمایی سبز و کیفیت اطلاعات  کنندگان محصولات فرهنگی از طریق بازی ن نتیجه گرفت که عرضهتوا می

 گیرند. کننده قرار می در مسیر بهبود اعتماد مصرف

 ،یاطلاعات، محصولات فرهنگ تیفیسبز، ک یینما یکننده، باز اعتماد مصرف :ها واژهکلید

  .کالا یجید
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 مقدمه

های ناشی از تولید و مصرف توسط  منابع به دلیل فعالیتزیست و کمبود  آلودگی محیط

رو چالشی  کند، ازاین ای رفاه اجتماعی و توسعه پایدار را تهدید میه طور فزایند انسان، به

زیست ایجادشده و این امر باعث ایجاد تحولات اساسی در  جهانی جهت حفاظت از محیط

(. با توجه به مشکلات 0011قی، وکارها گردیده است )رون بسیاری از صنایع و کسب

های ترویج رفتار حامی  های علمی متعددی در مورد رویکرد محیطی فزاینده، بحث زیست

شود که آگاهانه  زیست به اقداماتی اطلاق می زیست وجود دارد. رفتار طرفدار محیط محیط

 (.Glicksman et al, 2023شود ) باهدف کاهش اثرات منفی اعمال فرد بر طبیعت انجام می

ها به میزان گیری از تجارت الکترونیك موجب کاهش مصرف انرژی و آلودگیبهره

آسانی محصولات خود را از طریق  های بزرگ به گردد. امروزه فروشگاهچشمگیری می

قدری گسترش  وکار الکترونیکی به های کسب رسانند. شاخه الکترونیکی به فروش می

با صرف کمترین زمان و هزینه ممکن به مبادلات با  ها ها و سازمان پیداکرده که شرکت

 Guptaدهند ) ها و خدمات خود را در اختیار مشتریانشان قرار می یکدیگر پرداخته و یا کالا

et al, 2021های لازم برای افزایش کارایی (. استفاده از فناوری اطلاعات یکی از حلقه

زه استفاده از اینترنت و زیست است. امرو تجاری در اقتصاد ملی و حفظ محیط

ای برای کسب مزیت رقابتی ها، وسیلهوکارهای حاصل از این فناوری توسط شرکت کسب

کننده بیش از  وکارها تبدیل شده است که این امر باعث شده به رفتار مصرف در کسب

کننده شامل مطالعه چگونگی دستیابی، استفاده، تجربه و  رفتار مصرف .پیش توجه شود

-های سبك زندگی مانند مسئولیت ها، خدمات و یا حتی شیوه گیری در مورد کالا تصمیم

ها و  کنندگان به بنگاه پذیری زیستی و تغذیه سالم در افراد است. مطالعه مصرف

نمایی و کیفیت اطلاعات،  کند تا با درک موضوعاتی مانند بازی وکارها کمك می کسب

 (.0931، زمانی، 0931شند )احمدیان و همکاران، های بازاریابی خود را بهبود بخ استراتژی

گیری و  های پردازش اطلاعات بر تصمیم کننده یا توانایی محدودیت در دانش مصرف

کنندگان در معرض اطلاعات زیادی قرار دارند اما  گذارد مصرف نتیجه بازاریابی تأثیر می
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است؛ بنابراین، سطح کیفیت گیری مفید  کنند که برای تصمیم فقط از اطلاعاتی استفاده می

شده توسط فروشنده و جلب اعتماد مشتری برای موفقیت در تجارت مهم  اطلاعات ارائه

کنندگان یك مفهوم چندبعدی  (. اعتماد مصرفPrakosa & Sumantika, 2021است )

نفس مبتنی بر ارزیابی منطقی از توانایی و صداقت فرد در احساس  است، زیرا اعتمادبه

خیرخواهی است. در یك محیط آنلاین، اعتماد در درجه اول از طریق ارتباط  نگرانی و

 ,Lui et alشود ) شخص باواسطه فناوری توسط شخص با فروشگاه اینترنتی ساخته می

توانند ازلحاظ  فروشان آنلاین نمی (. اعتماد بسیار مهم است زیرا خریداران و خرده2021

(. Oh et al, 2013 ؛Kuo & Lee, 2011) کنند جسمی یکدیگر را در حین تعامل مشاهده

گذارد،  کننده محصولات فرهنگی تأثیر می یکی از عواملی که بر اعتماد مصرف

کننده در حفظ و یا افزایش فروش و اندازه  است که یکی از عوامل مهم و تعیین 0نمایی بازی

های بازی و تفکری  شود که با استفاده از محرک است و به فرآیندی اطلاق می 2سهم بازار

نمایی تلاش  شود. بازیبازی گونه به تلاش برای افزایش مشارکت و حل مسائل پرداخته می

های ذاتی خود افزایش  کند تا با انگیزش کاربران، مشارکت و وفاداری آنان را با ساختار می

نمایی با استفاده از موارد ذیل  . بازی)ingham, 2011Zichermann & Cunnدهد )

های بازی مثل  الف( بنیان. کند نمایی شده را به طریق لذت بخشی، خلق می های بازی بستر

های بازی چون پاداش،  احساسات، پیشرفت، ارتباطات، نقشه بازی و غیره؛ ب( محرک

ها وجود دارد؛ ج(  زیهای دیگری که در با چالش، بازخورد، شانس و بسیاری محرک

 & Werbachبندی، مأموریت و غیره ) ها، رتبه، جدول رده اجزای بازی مثل امتیاز، نشان

Hunter, 2012.) 

از طرف دیگر، کیفیت اطلاعات در زمینه محصولات فرهنگی یکی از عوامل مؤثر 

رصـه کننده است. کیفیـت اطلاعـات یکـی از اقسـام کیفیـت در ع دیگر در اعتماد مصرف

ترین تعریـف از کیفیـت اطلاعـات در رابطـه بـا  محصولات فرهنگی اسـت کـه متداول

روزرسانی اطلاعات، تناسب و دقت در ارائه اطلاعات  شده، به های محتوای ارسال ویژگی
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Gamification 

2. Market share 
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است. کیفیت اطلاعات و اعتبار بالای فروشنده از عوامل اصلی در زمینه تجارت 

گذارد؛  هداف خرید مشتریان و عملکرد تجاری تأثیر میمحصولات فرهنگی است که در ا

بنابراین، مطالعاتی لازم است که یك مدل یکپارچه برای درک نگرش مشتریان نسبت به 

بینی  ها و مدل پذیرش فناوری که برای پیش تجارت محصولات فرهنگی آنلاین و رفتار

 Wilsonست را ارائه دهد )های جدید استفاده شده ا آوری های مشتریان نسبت به فن رفتار

et al, 2021.) 

کنندگان محصولات با  هایی را که عرضه ترین چالش در دنیای مجازی کنونی مهم

اند، تعدد رقبا، تسریع روند برای در دسترس بودن اطلاعات برای همه، ظهور  ها مواجه آن

کنندگان  رفمنظور ماندگاری و پایبندی مص باشد. لذا به های جانشین و متنوع می کالا

محصولات فرهنگی، ایجاد تسهیلات و شرایط مناسب ازجمله ایجاد بستری مناسب در 

گیری اعتماد  جهت بهبود کیفیت اطلاعات، واقعیتی است که در فرایند شکل

کنندگان محصولات فرهنگی تأثیرگذار خواهد بود. مطالعات قبلی در ادبیات  مصرف

که اکثر  ی توسط مشتریان تمرکز دارند. درحالینمایی، بیشتر بر نحوه مصرف انرژ بازی

نمایی تأثیر مثبتی بر قصد کاهش مصرف انرژی دارد  دهند که بازی مطالعات نشان می

(Huang et al, 2023Johnson et al, 2017, .) 

رسد چه  نمایی سبز و فضای بکر ایران به نظر می های زیاد بازی با توجه به پتانسیل

گذاری  ت باید این مقوله را جدی گرفته و در آن مطالعه و سرمایهصنایع کشور و چه دول

کننده محصولات  نمایی سبز بر اعتماد مصرف کنند. در زمینه تأثیر کیفیت اطلاعات و بازی

های اندکی انجام شده است. لذا پژوهش حاضر، با در نظر گرفتن خلأ  فرهنگی پژوهش

نمایی سبز بر  أثیر کیفیت اطلاعات و بازیهای قبلی، به دنبال بررسی ت موجود در پژوهش

کننده  تنها اعتماد مصرف باشد. این پژوهش، نه کننده محصولات فرهنگی می اعتماد مصرف

کند، بلکه  های آن را بررسی می محصولات فرهنگی را تبیین خواهد کرد و ابعاد و مؤلفه

نگی را نیز کننده محصولات فره سوی اعتماد مصرف های حرکت به انگیزه و محرک

نمایی سبز و کیفیت  موردتوجه قرار داده و به فهم بستر مناسب برای تحقق آن از طریق بازی
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اطلاعات کمك خواهد کرد. از سوی دیگر مطالعه موردی پژوهش حاضر شرکت 

ترین  کالا در زمان انجام پژوهش، بزرگ باشد. دیجی کالا می خدمات آنلاین دیجی

درصد  ۰1میلیون بازدیدکننده دارد و  2ست و روزانه بیش از فروشگاه آنلاین در ایران ا

کالا  وکار دیجی است. مدل کسب سهم بازار فروش آنلاین در ایران را از آن خود کرده 

(. دلیل 0011فروشی است )شجاعی رئیسی،  یك آمیختگی از بازارگاه مجازی و خرده

نمایی در جذب و  از بازی کالا به دلیل استفاده انتخاب فروشگاه الکترونیکی دیجی

پذیری زیست نگهداری مشتری و سعی این فروشگاه در ترغیب مشتری جهت مسئولیت

نمایی  محیطی است؛ بنابراین پژوهش حاضر بر آن است که به تأثیر کیفیت اطلاعات و بازی

کننده محصولات فرهنگی بپردازد و مسئله اصلی پژوهش حاضر این  سبز بر اعتماد مصرف

کننده محصولات  نمایی سبز بر اعتماد مصرف آیا کیفیت اطلاعات و بازی است که

شده و سهولت استفاده  گری مفید بودن ادراک فرهنگی با در نظر گرفتن نقش میانجی

 شده تأثیر دارد؟ ادراک

 ادبیات نظری و پیشینه پژوهش

ها را به  یهای باز عنوان یك گرایش فناورانه پدید آمده است که ویژگی نمایی به بازی

های مختلف مانند بهداشت، آموزش و  کند. مطالعات در زمینه های غیر بازی منتقل می زمینه

حال، مطالعات  گذارد. بااین نمایی بر رفتار افراد تأثیر می بازاریابی نشان داده است که بازی

واقعی  نمایی بر رفتار های قطعی در مورد اینکه آیا بازی اندکی در زمینه پایداری یافته

های  نمایی انتقال ویژگی کنند. هدف بازی گذارد ارائه نمی زیست تأثیر می طرفدار محیط

منظور ایجاد یك تجربه بازی است. بر این اساس، کاربر  های غیربازی به ها به زمینه بازی

کاری شده یا تعاملی با یك سرویس مشابه یك بازی را درک کند.  باید یك موقعیت بازی

های  مثال، ویژگی عنوان است. به« 0لودوس»نمایی مبتنی بر مفهوم  این امر، بازیبرای تحقق 

ها مانند اهداف، قوانین، ساختار و بازخورد باید به بافت غیر بازی منتقل شوند.  اساسی بازی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Loodus 
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کند.  ای متفاوت ارائه و منتقل می گونه نمایی اطلاعات را به ها، بازی از طریق این مؤلفه

کنند  رائه اطلاعات مشارکت فعال دارند و اطلاعات را به شکل بازی تجربه میمشتریان در ا

(Wolf, 2020.) 

نمایی سبز باهدف افزایش مشارکت و انگیزه کاربران به  های بازی در بازی محرک

نمایی دور از ذهن  رود. رسیدن به این هدف در سازمان نیز با بازی های سبز به کار می رفتار

کند.  شایان به سیستم اطلاعاتی سازمان در مورد نیروی انسانی می نیست خصوصاً کمك

موقعی  نمایی شده سبز خوب باید اولاً سازوکارهای بازخورد مناسبی و به یك سیستم بازی

علاوه در مورد هدف و قوانین آن نیز سازوکارهای مناسب تعبیه شده باشد.  داشته باشد. به

های سبز  بندی در راستای ترویج رفتار از، رتبه، جدول ردههای بازی مثل امتی ثانیاً از المان

تواند رفتار طرفدار  نمایی سبز می (. بازیHerzig et al, 2012رد )جا بهره بب خوبی و به به

های  زیست را افزایش دهد. برای رسیدن به این هدف، ابتدا از یکی از ویژگی محیط

نمایی  ها و بازی شود. بازی فوری نامیده میها استفاده شود که بازخورد  کننده بازی تعیین

کنند که پاسخی به رفتار گذشته است و مستقیماً  اطلاعاتی را ازنظر بازخورد ارائه می

فاصله  ،0کند. بر اساس نظریه سطح مفهومی های اعمال فرد را منعکس می پیامد

ت با استفاده از بازی( شده )یعنی ارائه اطلاعا سازی شناختی باید با ارائه اطلاعات بازی روان

کند. نظریه سطح  تر و مفیدتر می کاهش یابد، زیرا بازخورد تأثیرات رفتار خود را واضح

شناختی درک شده متفاوت عمل  مفهومی معتقد است که افراد بر اساس فاصله روان

بر اساس (. Wolf, 2020کند ) کنند و فاصله روانی کم افراد را وادار به فعال شدن می می

 شود: صورت زیر تدوین می شده فرضیه اول پژوهش به الب بیانمط

 دار دارد. شده تأثیر معنی نمایی سبز بر مفید بودن ادراک فرضیه اول: بازی

 دار دارد. شده تأثیر معنی نمایی سبز بر سهولت ادراک فرضیه دوم: بازی

قع ای که اطلاعات برای تکمیل یك کار خاص مفید واکیفیت اطلاعات با درجه

رسد  شود. کیفیت اطلاعات یك ساختار چندبعدی است. به نظر میشود، شود ارزیابی می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Construal Level Theory)CLT) 
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فهم، دقت، ارتباط و مقدار مناسب اطلاعات در زمینه ارائه اطلاعات )بازی شده(  ابعاد قابل

شده  شده و سهولت ادراک ای دارند. برای آموزش افراد، مفید بودن ادراک اهمیت ویژه

حال، محتوای مرتبط با شخص باعث  ی محتوا ضروری است. درعینبرای کاهش پیچیدگ

شود. مقدار مناسبی از اطلاعات به  افزایش توجه کاربران و سهولت جذب اطلاعات می

توان فرض  کند. درنتیجه، می پردازش مؤثر آن اطلاعات با منابع شناختی موجود کمك می

هایی  ، افراد اطلاعات یا موقعیتکرد که بسته به مفید بودن و سهولت اطلاعات درک شده

 .)Trope & Liberman, 2010(کنند  اعم از عینی یا انتزاعی را تجربه می

بازخورد، کلید درک و پردازش اطلاعات متفاوت از اشکال معمول ارائه اطلاعات 

دهد که این  است. بازخورد به افراد اطلاعات مستقیمی در مورد رفتار فردی خود می

(. Karlin et al, 2015دهد که اعمال آینده خود را اصلاح کنند ) افزایش میاحتمال را 

های  ها، افراد اطلاعات ملموس و فوری در مورد پیامد تر، در بازی طور دقیق به

کنند.  های جایگزین اتفاق بیفتد، دریافت می هایشان و آنچه ممکن است با تصمیم انتخاب

دهد که چگونه  رفتار خود فکر کنند و نشان می کند تا در مورد ها کمك می این به آن

تغییرات در رفتار ممکن است تأثیر مرتبط داشته باشد. ادبیات ارائه اطلاعات اغلب بین 

کند  شود. بازخورد بصری، انیمیشنی را توصیف می بازخورد بصری و عددی تمایز قائل می

: یك تغییر پویا در دهد که به رفتار یا تصمیم کاربر در یك بازی واکنش نشان می

دهد. از سوی دیگر، بازخورد  های بصری رخ می های رنگی و سایر محرک گرافیك، طرح

های عددی  دهد. فرمت عددی، با استفاده از اعداد، بازخوردی را در مورد اعمال به افراد می

از ها اغلب  عنوان درصد یا شانس. بازی مختلفی برای نمایش اطلاعات وجود دارد، مانند به

(. کیفیت اطلاعات به کارکرد Wolf, 2020کنند ) استفاده میهر دو نوع بازخورد 

شود  نقص بودن، اعتبار و سروقت بودن اطلاق می های اطلاعات از قبیل دقت، بی ویژگی

های  های اطلاعات سازگار نیاز که بازتابنده یکی از ابعاد کیفی منطبق با ویژگی

ها مرتبط با  گیری تصمیم د کیفیت اطلاعات درک بهترباشد. این ابعا کنندگان می مصرف

(. Coursaris et al, 2018سازند ) وکار راهبردی و عملیاتی را میسر می های کسب فرایند
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دهد که  نقص و معتبر تضمین می در حقیقت قابلیت دسترسی به اطلاعات بازار دقیق، بی

ها  رجوع شده توسط ارباب تصمیمات مبتنی بر چنین اطلاعاتی در ایجاد ارزش ادراک

اثربخش خواهد بود، همچنین اشتباهاتی که ممکن است توأم با افزایش کیفیت اطلاعات 

هایی از قبیل کاهش هزینه گردند منجر به بهبود ارزش برای  داده و موجب کاهش رخ

ی مثبت با  موقع دارای رابطه نقص، معتبر و به شوند. اطلاعات بازار دقیق، بی مشتری می

شده فرضیه دوم  بر اساس مطالب بیان (.Hajli, 2016باشند ) یت اطلاعاتی شرکت میمز

 شود: صورت زیر تدوین می پژوهش به

 دار دارد. شده تأثیر معنی فرضیه سوم: کیفیت اطلاعات بر مفید بودن ادراک

 دار دارد. شده تأثیر معنی فرضیه چهارم: کیفیت اطلاعات بر سهولت ادراک

کننده به  شده منجر به اعتماد مصرف شده و سهولت ادراک کمفید بودن ادرا

شود. اعتماد جزء مفاهیمی است که در علوم مختلف توسط  کیفیت محصولات می

نظران موردبررسی قرارگرفته و بنابر قوانین حاکم بر هرکدام از این علوم تعاریف  صاحب

ها موضوع مشابهی را از  همتفاوتی از آن ارائه شده است. در حقیقت، محققان در این رشت

های خاصی از مفهوم  اند که هرکدام بر جنبه های مختلف موردبررسی قرار داده رویکرد

(. مفید Glaveli, 2020های متعددی شده است ) اند که منجر به تعریف اعتماد تأکید کرده

از استفاده  مفید بودن درباره کاربران در گرفته شکل ذهنی شده، احتمال بودن ادراک

 عملکرد  فناوری این چه هر که بدین ترتیب خدمات آنلاین برای تهیه محصولات است؛

 قرار مورداستفاده تر درنتیجه بیش و بوده بخشد، مفیدتر بهبود زندگی در ها را خرید آن

درباره  کاربران در گرفته شکل ذهنی شده نیز احتمال سهولت استفاده ادراک .گیرد می

 انجام خرید محصولات موردنیاز است؛ برای ات آنلاین فروشگاهخدم از استفاده آسانی

نحوه  و یادگیری برای تلاش کمتری به هرچقدر فوق های فناوری که ترتیب بدین

گیرند. برداشت ذهنی از  می قرار مورداستفاده تر باشد، بیش داشته ها نیاز از آن استفاده

های اینترنتی  سهولت استفاده و مفید بودن میزان اعتماد مشتریان را به خدمات فروشگاه

 شود: صورت زیر تدوین می پژوهش به شده فرضیه سوم بر اساس مطالب بیانبرد.  بالا می
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ده کنن شده بر اعتماد مصرف نمایی سبز از طریق مفید بودن ادراک فرضیه پنجم: بازی

 دار دارد. تأثیر معنی

کننده  شده بر اعتماد مصرف نمایی سبز از طریق سهولت ادراک فرضیه ششم: بازی

 دار دارد. تأثیر معنی

توان به عوامل بیرونی و درونی  شوند را می هایی که منجر به تغییر رفتار می انگیزه

ریق اطلاعات متکی تقسیم کرد. انگیزه بیرونی برای تغییر رفتار به تحریك بیرونی از ط

شود. گروسبرگ و  که انگیزه درونی توسط خود شخص هدایت می است، درحالی

های  ها پاداش کنند که کیفیت اطلاعات، سیستم امتیاز و نشان ( بیان می2102) همکاران

کند و یك انگیزه قوی برای تغییر رفتار است.  واضح و فوری را برای مشتریان فراهم می

زیاد  احتمال دهند و به عات مشتریان حس موفقیت خود را افزایش میبا درک کیفیت اطلا

بخشند و ادراک مفید بودن نسبت به محصول در  رفتارهای فعلی خود را حفظ یا بهبود می

شناسان اجتماعی اعتماد را  . روان)Grossberg et al, 2015(شود  مشتریان ایجاد می

افراد از رفتار دیگران در حین تعاملات  عنوان شناختی از اعتماد شونده و انتظار به

های مشکل تعریف اعتماد و علت تنوع  کنند. بر اساس پژوهش اجتماعی تعریف می

شده در خصوص اعتماد این است که تمایز واضح و روشنی بین عواملی که  تعاریف ارائه

رد. در شوند، وجود ندا شوند، خود اعتماد هستند و ناشی از اعتماد می موجب اعتماد می

( اعتماد یك خصیصه 0339) 0زیر به برخی از این تعاریف اشاره خواهیم کرد: جانسون

ای از روابط است که پیوسته در حال تغییر  مشخص ثابت و بدون تغییر نیست، بلکه جنبه

بوده و برای ایجاد ارتباط، فرد باید فضایی آکنده از اعتماد را ایجاد کند که ترس از طرد 

 ,Wilson et alدهد ) و امید به پذیرش و حمایت و تأیید را افزایش میشدن را کاهش 

 شود: صورت زیر تدوین می شده فرضیه چهارم پژوهش به بر اساس مطالب بیان(. 2021

شده بر اعتماد  فرضیه هفتم: کیفیت اطلاعات از طریق مفید بودن ادراک 

 دار دارد. کننده تأثیر معنی مصرف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Johnson, D. 
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کننده  شده بر اعتماد مصرف اطلاعات از طریق سهولت ادراکفرضیه هشتم: کیفیت 

 دار دارد. تأثیر معنی

 . پیشینه پژوهش2جدول 

 نویسنده

 و سال
 نتیجه

 ارمندئی

 (0010) 

بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی  شده ادراک سهولت ها نشان داد که سودمندی و نتایج تحلیل

 دار دارد. کالا تأثیر معنی دیجیبه فروشنده فروشگاه اینترنتی  اعتماد

 زارعی شرق

 (093۰) 

آنلاین و  اعتماد شده بر ادراک استفاده سهولت شده، ادراک ها نشان داد که ابعاد سودمندی یافته

 قصد خرید آنلاین اثر مثبت دارد.

 (093۰بابائیان )
موبایل بر اعتماد مشتریان تأثیر های بانکی از طریق  های نشان داد که سهولت استفاده از اپلیکیشن یافته

 داری دارد. مثبت و معنی

عسکری و 

 (0932همکاران )

شده تأثیر  بر اساس نتایج سهولت استفاده از بیشترین تأثیرگذاری برخوردار است و سودمندی ادراک

پذیرش  داری بر اعتماد مشتریان دارد. همچنین اعتماد بیشترین تعامل را با سایر معیارهای مؤثر بر معنی

 بانکداری اینترنتی دارد.

زینبی و همکاران 

(0930) 

شده بر اعتماد به همراه بانك مشتریان شعب بانك  های نشان داد که سهولت و سودمندی ادراک یافته

 دار دارد. تجارت استان خوزستان تأثیر معنی

Huan et al, 

2023 

بینی کند و اعتماد مشتری بر  پایدار مشتری را پیشتواند رفتار  نمایی سبز می بازیها نشان داد که  یافته

 محصولات مورداستفاده را ارتقا دهد.

Wolf, 2020 

کنندگان تأثیر  سازی شده بر رفتار سبز مصرف نمایی سبز و اطلاعات بازی نتایج نشان داد که بازی

د آنلاین تأثیر مثبت دارد. همچنین نتایج نشان داد که کیفیت اطلاعات بر اعتماد مشتریان به خری

 دار دارد. معنی

Kang & 

, Namkung

2018 

داری دارد و منجر  نتایج بیانگر آن است که کیفیت اطلاعات محصول بر اعتماد مشتریان تأثیر معنی

 شود. قصد مجدد خرید می به

et al,  Yeo

2017 

بر خدمات  ها نشان داد که انگیزش سهولت درک شده و سودمندی درک شده پس از استفاده یافته

تحویل و قصد رفتاری مشتریان؛ و خدمات خرید آنلاین بر قصد رفتاری و اعتماد مشتریان تأثیر 

 مثبت دارد.

Lin & Kim, 

2016 

شده، نگرش به برند و قصد  نتایج بیانگر آن است که نگرانی امنیتی بر سهولت و سودمندی ادراک

شده و نگرش به برند  سهولت استفاده ادراکچنین نگرانی دخالت سرزده بر  خرید اینترنتی؛ و هم

شده بر نگرش به برند و نگرش به برند بر قصد  تأثیر منفی داشته است. سهولت و سودمندی ادراک

 خرید اینترنتی تأثیر مثبت دارد.
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آمده از پیشینه پژوهشی مدل مفهومی  دست با توجه به ادبیات نظری و چارچوب نظری به

شود، در این مدل  طور که ملاحظه می ترسیم شده است. همان 0پژوهش در شکل 

کننده  عنوان متغیر مستقل و اعتماد مصرف نمایی به کیفیت اطلاعات و بازیهای  متغیر

شده و  های مفید بودن ادراک عنوان متغیر وابسته و همچنین متغیر محصولات فرهنگی به

 عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شد. بهشده  سهولت استفاده ادراک

 ( ,Wolf, 2020Kang & Namkung, 2019: مدل مفهومی پژوهش )2شکل 

 

 روش

روش اجرای پژوهش حاضر پیمایشی و طرح پژوهشی همبستگی از نوع معادلات ساختاری 

ها در قالب  به روش کمترین مجذورات جزئی است؛ زیرا در این پژوهش، روابط بین متغیر

( استفاده از این رویکرد را 0331گیرد. چین و همکاران ) الگوی علی موردبررسی قرار می

ها بسیار گسترده اما دانش نظری نسبتاً کافی و  های مختلف مدیریت که داده در گرایش

کیفیت 
 اطلاعات

بازینمایی 
 سبز

مفید بودن 
 شدهادراک

سهولت 
 شدهادراک

اعتماد 
 کننده مصرف

 اینمایشنامه

 دسترسی

 متنی

 ذاتی

 بازخورد فوری

فاصله 
 روانشناختی
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پذیری بالا و داشتن  علت انعطاف ی جاافتاده وجود ندارد، بهگیر های اندازه ابزار

(. در Chin et al, 1996کنند ) های کمتر نسبت به روش لیزرل پیشنهاد می محدودیت

علت مزایایی که نسبت به رویکرد  پژوهش حاضر نیز از روش کمترین مجذورات جزئی به

 مبتنی بر کوواریانس دارد، استفاده شده است.

( ρc) 0گلداشتاین –ها از ضریب دیلون  پایایی ترکیبی هر یك از سازه جهت بررسی

یا بیشتر باشند. ملاک سوم بررسی  ۰/1پذیرش پایایی ترکیبی باید  استفاده شد. مقادیر قابل

باشد. فرنل و لارکر مقادیر میانگین واریانس  شده می پایایی، میانگین واریانس استخراج

کنند و این امر به معنای آن است که سازه  توصیه می و بیشتر را 21/1استخراج شده 

 Fornellکند ) های خود را تبیین می درصد و یا بیشتر واریانس نشانگر 21موردنظر حدود 

& Larcker, 1981 های عاملی، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  بار 0(. در جدول

دهنده پایایی کافی  ها نشان ن جدولاند. مقادیر ای های پژوهش ارائه شده شده متغیر استخراج

 ها هستند. و مناسب سازه

های  شده تحلیل عاملی متغیر های عاملی، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج . بار1جدول 

 های پژوهش حاضر()منبع: یافتهپژوهش 

 ρc AVE آلفای کرونباخ تعداد نمونه متغیر

 20/1 13/1 10/1 911 شده سهولت استفاده ادراک

 29/1 11/1 ۰3/1 911 شده مفید بودن ادراک

 21/1 1۰/1 12/1 911 نمایی سبز بازی

 22/1 31/1 ۰1/1 911 کیفیت اطلاعات

 29/1 11/1 11/1 911 کنندگان اعتماد مصرف

( دو ملاک را توصیه 0331ها، چین و همکاران ) برای بررسی روایی یا روایی واگرای سازه

های یك سازه باید بیشترین بار عاملی را بر سازه خود داشته باشند؛  گویه -0کند که  می

پیشنهاد  2(2112های دیگر داشته باشند. گیفن و اشتراب ) یعنی بار مقطعی کمی بر سازه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dillon, W. R & Goldstein, M. 

2. Gefen, D & Straub, D. 
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بیشتر از بار  0/1کنند که بار عاملی هر گویه بر روی سازه مربوط به خود باید حداقل  می

های دیگر باشد. ملاک دوم اینکه جذر میانگین واریانس  عاملی همان گویه بر سازه

های دیگر باشد. این امر  شده یك سازه باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سازه استخراج

اش با  های خود بیشتر از همبستگی است که همبستگی آن سازه با نشانگرنشانگر آن 

 (.Gefen & Straub, 2005های دیگر است ) سازه

کالا هستند.  کنندگان محصولات فرهنگی دیجی جامعه آماری پژوهش حاضر مصرف

باشند. با در نظر گرفتن جامعه آماری،  تعداد کل جامعه آماری پژوهش حاضر نامعین می

گردد، به این منظور، تعداد  مشخص نمودن تعداد نمونه از فرمول کوکران استفاده می برای

ای متناسب انتخاب  گیری طبقه علت عدم تجانس و ناهمگنی به روش نمونه نمونه به 910

شدند. افراد بر اساس پاسخ به سؤال اول پرسشنامه در طبقات خرید محصولات قرار 

کالا  رونیکی و در فضای مجازی در اختیار مشتریان دیجیصورت الکت گرفتند. پرسشنامه به

 قرار گرفت.

شده که هم دسترسی بـه شبکه  پرسشـنامه بـین مشتریان محصولات فرهنگی توزیع

علاوه کنترل به عمل آمد  اند. به کالا داشته اینترنت دارند و هم خرید الکترونیکی از دیجی

ته شدند بـه سؤال دوم پرسشـنامه پـژوهش پاسخ عنوان نمونـه در نظر گرف که افرادی که به

صورت  کالا به مثبت داده باشند )سؤال دوم این بود: آیـا شـما از فروشگاه مجــازی دیجی

پرسشنامه  910های آماری پژوهش تعداد  اید؟(. در بین نمونهالکترونیکــی خریــد کرده

پرسشنامه به  0شد که از این تعداد پرسشنامه پاسخ داده  911توزیع شد که از این تعداد به 

دلیل اینکه به تعداد زیادی از سؤالات پاسخ نداده بودند از تحلیل حذف شدند. درنهایت 

 پرسشنامه وارد تحلیل شدند. 911

ها در این پژوهش از روش میدانی به روش استفاده از پرسشنامه  آوری داده برای جمع

های استاندارد کیفیت  های میدانی از پرسشنامه هآوری داد گردد. در قسمت جمع استفاده می

شده کانگ و  شده و مفید بودن ادراک اطلاعات، اعتماد مشتری، سهولت استفاده ادراک

نمایی سبز از پرسشنامه استاندارد ولف  گیری متغیر بازی ( و برای اندازه2101نامکونگ )
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تا  0ت )کاملاً مخالفم=ای لیکر درجه ( استفاده شد. سؤالات بر اساس طیف پنج2121)

های سهولت استفاده  گیری شدند. ضریب همسانی درونی متغیر ( اندازه2کاملاً موافقم=

نمایی سبز، کیفیت اطلاعات و اعتماد  شده، بازی شده، مفید بودن ادراک ادراک

، ۰3/1، 10/1کننده محصولات فرهنگی با استفاده از آلفای کرونباخ به ترتیب  مصرف

های از الگوی معادلات  وتحلیل داده به دست آمد. جهت تجزیه 11/1و  ۰1/1، 12/1

 استفاده شد. 0ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی

 ها یافته

دهندگان را  درصد پاسخ 1/۰0های جمعیت شناختی  های مربوط به متغیر بر اساس یافته

وزیع فراوانی دهند. در زمینه ت درصد پاسخگویان را زنان تشکیل می 2/23مردان و 

درصد از  11/09های پژوهش حاکی از آن بود که  دهندگان برحسب متغیر سن یافته پاسخ

درصد  1/01سال،  92تا  90درصد در سنین بین  2/90سال،  90تا  22دهندگان در سن  پاسخ

 سال قرار داشتند. 00درصد در سن بالاتر از  9/2سال،  01تا  91در سن 

های پژوهش از آزمون کولموگروف اسمیرنف  بودن دادهمنظور بررسی نرمال  به

 استفاده شد.

  های پژوهش . آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن متغیر4جدول 

 های پژوهش حاضر()منبع: یافته

 داری سطح معنی Z ها متغیر

 000/0 745/2 شده سهولت استفاده ادراک -0

 110/1 910/0 شده مفید بودن ادراک -2

 000/0 725/2 نمایی سبز بازی -9

 110/1 912/2 کیفیت اطلاعات -0

 000/0 424/2 کننده محصولات فرهنگی اعتماد مصرف -2

ها معنادار شده  آزمون کولموگروف اسمیرنف برای تمام متغیر 9با توجه به جدول 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Partial Least Squares 
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همبستگی اسپیرمن و های پژوهش غیرنرمال هستند؛ بنابراین در ادامه از  است. پس متغیر

های پژوهش استفاده شده  مدل معادلات ساختاری بر اساس پی آل اس برای بررسی فرضیه

نتایج مربوط به بررسی همبستگی و ملاک دوم روایی یعنی جذر متوسط  0است. در جدول 

 اند. شده گزارش شده واریانس استخراج
 های پژوهش شده متغیر ج. ماتریس همبستگی و جذر میانگین واریانس استخرا3جدول 

 های پژوهش حاضر()منبع: یافته

 7 4 3 2 0 متغیر

     0 شده سهولت استفاده ادراک -0

 شده مفید بودن ادراک -2
**91/1 0    

 نمایی سبز بازی -9
**90/1 

**92/1 0   

 کیفیت اطلاعات -0
**21/1 

**92/1 
**99/1 0  

90/1 کننده محصولات فرهنگی اعتماد مصرف -2 **
 90/1 **

 9۰/1 **
 19/1 **

 0 

 20/9 ۰1/9 1۰/9 10/9 0۰/9 میانگین

 11/1 31/1 12/1 110/0 13/1 انحراف معیار

های پژوهش بیشتر از  شده تمامی متغیر جذر میانگین واریانس استخراج 0با توجه به جدول 

های  واگرا متغیرهای دیگر است؛ بنابراین ملاک دوم بررسی روایی  ها با متغیر همبستگی آن

پژوهش برقرار است. علاوه بر این اعداد زیر قطر ماتریس همبستگی برای بررسی رابطه بین 

ها  شود ضریب همبستگی بین متغیر طور که ملاحظه می ها گزارش شده است. همان متغیر

 مثبت و معنادار است.

شنهادشده کننده محصولات فرهنگی، الگوی مفهومی پی بینی اعتماد مصرف برای پیش

های پژوهش، از  یابی معادلات ساختاری بررسی و با توجه به فرضیه از طریق روش الگو

روش حداقل مجذورات جزئی برای برآورد الگو استفاده شد. همچنین از روش بوت 

داری ضرایب  زیر نمونه( برای محاسبه مقادیر آماره تی جهت تعیین معنی 211)با  0استراپ

 مسیر استفاده شد.

 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Bootstrapping 
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 های پژوهش حاضر()منبع: یافته. الگوی آزمون شده پژوهش در حالت استاندارد 1شکل 

 
 

 های پژوهش حاضر()منبع: یافتهداری . الگوی آزمون شده پژوهش در حالت تی معنی4شکل 

 

های پژوهش نشان داده شده است. نتایج نشان  مدل آزمون شده رابطه بین متغیر 2در شکل 

دار دارد. همچنین  شده تأثیر معنی اطلاعات بر مفید بودن و سهولت ادراکداد که کیفیت 
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دار دارد. مفید بودن  شده تأثیر معنی نمایی سبز بر مفید بودن و سهولت ادراک بازی

کننده  نمایی سبز با اعتماد مصرف شده در ارتباط بین کیفیت اطلاعات و بازی ادراک

شده در ارتباط بین کیفیت  ت استفاده ادراکمحصولات فرهنگی نقش میانجی دارد. سهول

کننده محصولات فرهنگی نقش میانجی دارد.  نمایی سبز با اعتماد مصرف اطلاعات و بازی

برآورد  2های پژوهش هستند. در جدول  اعداد داخل دایره واریانس تبیین شده متغیر

عداد داخل های پژوهش گزارش شده است. ا ضرایب مسیر و واریانس تبیین شده متغیر

 پرانتز ضرایب تی هستند.

 های پژوهش حاضر()منبع: یافته. ضرایب مسیر و واریانس تبیین شده 5جدول 

 واریانس تبیین شده ضرایب مسیر ها متغیر

 شده از: به روی مفید بودن ادراک

 کیفیت اطلاعات

 نمایی سبز بازی

**00/1 
**۰2/1 

 

50/0 

 شده از: به روی سهولت ادراک

 اطلاعاتکیفیت 

 نمایی سبز بازی

**91/1 
**۰2/1 

 

75/0 

 کننده محصولات فرهنگی از: به روی اعتماد مصرف

 شده مفید بودن ادراک

 شده سهولت ادراک

**92/1 
**1۰/1 

 

44/0 

 شده: نقش میانجی مفید بودن ادراک

 کنندگان در ارتباط بین کیفیت اطلاعات و اعتماد مصرف

 کنندگان و اعتماد مصرفنمایی سبز  در ارتباط بین بازی

**00/1 
**29/1 

03/0 

 شده: نقش میانجی سهولت ادراک

 کنندگان در ارتباط بین کیفیت اطلاعات و اعتماد مصرف

 کنندگان نمایی سبز و اعتماد مصرف در ارتباط بین بازی

**21/1 
**02/1 

20/0 

*p<0.05, **p<0.01 

سهولت  2۰شده،  مفید بودن ادراکدرصد واریانس  2۰میزان  2با توجه به جدول شماره 

کننده محصولات فرهنگی توسط مدل پژوهش  درصد اعتماد مصرف 21شده و  ادراک
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ها که به آن  هایی برای بررسی اعتبار مدل وجود دارد. این روش شود. روش تبیین می

و شاخص بررسی اعتبار  2گویند شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک می 0بررسی اعتبار

مشاهده  1طور که در جدول  (. همانTenenhaus et al, 2005شوند ) می 9فزونگیحشو یا ا

ها در پژوهش  شود مثبت بودن مقادیر اعتبار اشتراک و اعتبار حشو برای تمامی متغیر می

 باشد. گیری و ساختاری می قبول مدل اندازه حاضر نشانگر کیفیت مناسب و قابل

 های پژوهش حاضر()منبع: یافتهها  . اعتبار اشتراک و حشو متغیر1جدول 

 های پژوهش متغیر
Q

2 

(
CV-Redundancy

)
 

CV- Communality 

 932/1 - شده سهولت استفاده ادراک -0

 901/1 - شده مفید بودن ادراک -2

 901/1 921/1 نمایی سبز بازی -9

 912/1 913/1 کیفیت اطلاعات -0

 92۰/1 901/1 کننده محصولات فرهنگی مصرف اعتماد -2

، شاخص برازش کلی الگو در روش حداقل مربعات جزئی ۰های جدول  علاوه بر شاخص

توان برای بررسی اعتبار یا کیفیت الگو  باشد و از آن می می 0شاخص برازش مطلق

قرار بینی کلی مدل را موردبررسی  صورت کلی استفاده کرد. این شاخص توانایی پیش به

زا موفق بوده است  های مکنون درون بینی متغیر دهد و اینکه آیا مدل آزمون شده در پیش می

به دست آمد  22/1یا نه. در پژوهش حاضر برای الگوی آزمون شده شاخص برازش مطلق، 

آمده برای این شاخص برازش نشانگر برازش مناسب الگوی آزمون شده  دست که مقدار به

 است.

 گیری بحث و نتیجه

کننده محصولات فرهنگی  دست آوردن اعتماد مصرفوکار جدید، به در روند کسب
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Cross-validation 

2. CV- Communality 

3. CV-Redundancy 
4. Goodness Of Fit 
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ها را به خود اختصاص داده است و مدیران ارشد  جایگاه مهم و حیاتی در اهداف سازمان

ها در رسیدن به اهداف کلان سازمان، در گرو جلب اعتماد  دانند موفقیت آن خوبی می به

نمایی سبز و  است. هدف پژوهش حاضر تبیین تأثیر بازی کننده محصولات فرهنگی مصرف

کننده محصولات فرهنگی با توجه به نقش میانجی مفید  کیفیت اطلاعات بر اعتماد مصرف

 شده بود. شده و سهولت استفاده ادراک بودن ادراک

نمایی سبز بر  های پژوهش و در پاسخ به فرضیه اول مشخص گردید که بازی طبق یافته

نمایی سبز یکی از مواردی است که کمك  دار دارد. بازی شده تأثیر معنی مفید بودن ادراک

نمایی سبز ازنظر ارائه اطلاعات  کند. بازی های مختلف می فراوانی به جذب مشتری در جنبه

شناختی  زیست را به دلیل کاهش فاصله روان واند رفتار طرفدار محیطت شده می سازی بازی

افزایش دهد؛ بنابراین، ارائه اطلاعات بازی کاری شده باید وضوح درک شده و کیفیت 

زیست را تشویق کند. در  اطلاعات را افزایش دهد که بر این اساس باید رفتار طرفدار محیط

سازی  نمایی سبز و اطلاعات بازی ن داد که بازینشا( 2121این راستا نتایج پژوهش ولف )

 تأثیر مثبت دارد. شده شده و سهولت ادراک مفید بودن ادراکشده بر 

شده تأثیر  نمایی سبز بر سهولت ادراک بازیدر رابطه با فرضیه دوم معلوم گردید که  

است، هرچه کاربران بیشتر احساس کنند یك سیستم برای استفاده آسان دار دارد.  معنی

سهولت استفاده از محصول یا خدمتی توسط شود.  ها به استفاده از سیستم بیشتر میعلاقه آن

کننده، تمایل او را به استفاده مجدد از آن افزایش خواهد داد، چراکه سهولت و  مصرف

آسانی در استفاده از محصولات و خدمات پیشنهادی تولیدکنندگان همواره از سوی 

دهد  کننده را در مرحله گزینش یاری می ست. این موضوع مصرفکننده مطلوب ا مصرف

( 2129های هوانگ و همکاران ) نتایج پژوهش و هزینه زمانی کمتری برای او به دنبال دارد.

تواند رفتار پایدار مشتری  نمایی سبز می کند که بازی همسو با نتایج پژوهش حاضر بیان می

 صولات مورداستفاده را ارتقا دهد.بینی کند و اعتماد مشتری بر مح را پیش

بر اساس نتایج فرضیه سوم و چهارم مشخص گردید که کیفیت اطلاعات بر مفید 

های  دار دارد. هر چه مشتریان در محیط شده تأثیر معنی شده و سهولت ادراک بودن ادراک
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یند تهیه مجازی باور داشته باشند که استفاده از فناوری نیازی به تلاش و سختی ندارد و فرآ

ها در مورد سودمندی و مفید بودن  بخشد، باور آنها را تسهیل می محصولات موردنیاز آن

یابد و مشتریان به این باور که استفاده از خرید آنلاین  استفاده از فناوری افزایش می

رسند؛ بنابراین وقتی باور ذهنی مشتریان این باشد که دهد، میعملکرد آنان را افزایش می

های اینترنتی نیازمند اقدامات اولیه زیادی نیست و به تلاش فکری  فاده از فروشگاهاست

بر نخواهد بود، باور ذهنی آنان از سودمندی و  ها زمان زیادی نیاز ندارد، فرایند یادگیری آن

( در 210۰یابد. نتایج پژوهش یئو و همکاران )فواید خرید از طریق آنلاین افزایش می

های پژوهش حاضر نشان داد که انگیزش سهولت درک شده و  افتهراستای تأیید ی

سودمندی درک شده پس از استفاده بر و خدمات خرید آنلاین بر قصد رفتاری و اعتماد 

 مشتریان تأثیر مثبت دارد.

نمایی سبز از طریق مفید بودن  در پاسخ به فرضیه پنجم و ششم نتایج نشان داد که بازی

ارائه دار دارد.  کننده تأثیر معنی شده بر اعتماد مصرف اکشده و سهولت ادر ادراک

نمایی  زیست را افزایش دهد و بازی تواند رفتار طرفدار محیط نمایی شده می اطلاعات بازی

توان با افزایش  کند. این اثر را می تواند بر رفتار پایدار تأثیر مثبت بگذارد حمایت می سبز می

شده نشان داد. با دادن بازخورد بصری و عددی،  دراکشده و مفید بودن ا سهولت ادراک

مشتریان این دهد.  کند و دیدگاه فرد را گسترش می نمایی اطلاعات را ملموس می بازی

ترین  کنند که محصولات و خدمات گوناگون را با هم مقایسه و مطلوب امکان را پیدا می

ها ارتباط  ه کسی و چگونه با آنعلاوه این حق که تعیین کنند چ ها را انتخاب کنند. به آن

( همسو 2120) 0های پژوهش با نتایج لین و دیو یافتهبرقرار کنند را نیز به دست آورند. 

داری بر روی  نمایی سبز اثر مثبت و معنی است. نتایج پژوهش ایشان نشان داد که بازی

 دهد. قا میمحیطی آنان را ارت سهولت و سودمندی درک شده مشتریان دارد و رفتار زیست

کیفیت اطلاعات از طریق مفید در رابطه با فرضیه هفتم و هشتم معلوم گردید که 

دار دارد.  کننده تأثیر معنی شده بر اعتماد مصرف شده و طریق سهولت ادراک بودن ادراک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Lin, Y & Du, H. S. 
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های فناوری اطلاعات برای افزایش کارآمدی و اثربخشی ارائه اطلاعات استفاده  ابزار

کند که  اطمینان به مشتریان کمك می موقع و قابل مرتبط، به شوند. اطلاعات می

گیری اثربخش و مطمئنی داشته باشند؛ بنابراین کیفیت اطلاعات نقش مهمی در  تصمیم

کند. کیفیت اطلاعات به  ایجاد نگرش مثبت کلی مشتریان نسبت به شرکت ایجاد می

آنلاین اشاره دارد. کیفیت ارزیابی مشتریان از قابل سهولت و مفید بودن هنگام خرید 

اطلاعات به ارزیابی کلی مشتری و قضاوت درباره فرایند دریافت خدمات اشاره دارد. 

های کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم و کیفیت خدمات  ( مؤلفه2120ویلسون و همکاران )

های کیفیت در نظر گرفتند و نشان دادند که کیفیت اطلاعات  عنوان مؤلفه شده به ادراک

( نیز در 2101باشد. کانگ و نامکونگ ) کی از عوامل تأثیرگذار بر اعتماد مشتری میی

کیفیت اطلاعات محصول بر اعتماد مشتریان های پژوهش حاضر نشان دادند که  تأیید یافته

 شود. قصد مجدد خرید می داری دارد و منجر به تأثیر معنی

کنندگان محصولات فرهنگی  های پژوهش، برای بهبود اعتماد مصرف بر اساس یافته

کنندگان  در اختیار مصرفنمایی سبز  بازیشود که اطلاعات کامل در مورد  پیشنهاد می

رسانی شود، در این راستا باشگاه  صورت واضح و شفاف اطلاع قرار گیرد و نحوه استفاده به

کنندگان نمونه تحسین به عمل  کنندگان وفادار تأسیس شود و هرسال از مصرف مصرف

های لازم را  نمایی سبز داشته باشند و آموزش ورد و کارکنان دانش کافی در مورد بازیآ

 در این زمینه دریافت کرده باشند.

های پژوهش حاضر این بود که این پژوهش تنها در فروشگاه اینترنتی  از محدودیت

ی دیگر باید ها کالا انجام شده است، لذا در تعمیم نتایج آن به سایر صنایع یا سازمان دیجی

شود که مدل به کاررفته در این پژوهش  های آتی پیشنهاد می احتیاط نمود. جهت پژوهش

در صنایع دیگر و یا سازمانی خاص مورد بررسی قرار گیرد و به شناسایی عوامل فردی و 

 پرداخته شود. نمایی سبز فرهنگی نسبت به بازی

 تعارض منافع

 تعارض منافع ندارم.
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