[image: ][image: D:\Scientific\University\own\Research\کارگروه بازي‌هاي رايانه‌اي\کنفرانس\طراحی آرم\gray-University_of_Isfahan_Logo.tif][image: D:\University\مرکز تخصصی بازی‌سازی رایانه‌ای\کنفرانس\دوره اول\امور تبلیغاتی\طراحی آرم\Final\ARM-BW.jpg] 
هفتمین کنفرانس بین‌المللی 
 «بازی‌های رایانه‌ای؛ فرصت‌ها و چالش‌ها» 
5 و 6 اسفند 1400 – دانشگاه اصفهان

                                     
[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]
انگیزش کاربر و تاثیر آن بر نگرش به بازیهای خدماتی و تمایل به خرید آنلاین در شبکههای اجتماعی و وبسایتها

ریحانه السادات طبائیان1* ، مجید محمدشفیعی2، 
1- دانشجوی دکتری بازاریابی، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، گروه مدیریت، دانشگاه اصفهان
Email: r.tabaeeian@gmail.com
2- دانشیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، گروه مدیریت، دانشگاه اصفهان
Email: m.shafiee@ase.ui.ac.ir


چکیده 
هدف پژوهش حاضر شناخت و بررسي عوامل مؤثر بر انگيزش دروني و بيروني کاربران بازیهای خدماتی و تببین روابط بين آنها با نگرش به این نوع بازیها و تمايل به خريد آنلاین است. عوامل موثر بر انگيزش بيروني و دروني شناسایی شده عبارت‌اند از بومیسازي، شخصيسازي، بهنگام بودن، جذابیت بصري، تصوير اجتماعي، سهولت درک شده و ارزش درکشده. اين پژوهش كاربردي و از نظر روش توصيفي- پيمايشي است. جامعه آماري پژوهش کاربرانی هستند که به صورت اينترنتي اقدام به انجام بازی در فضای آنلاین وبسایتها و شبکههای اجتماعی میکنند. براي جمعآوري دادهها از پرسشنامه استفاده شد. روایی محتواي سؤالات پرسشنامه توسط اساتيد و خبرگان حوزه رفتار کاربران بررسي و تایید شد و پایایی آن با مقدار آلفای کرونباخ 0.78 مورد تایید قرار گرفت. از مدل‌سازي معادلات ساختاري براي آزمون فرضيهها استفاده شد. با توجه به نتايج بهدستآمده، مشخص شد تمامی عوامل موثر بر انگيزش دروني و بيروني کاربر بجز ارزش درکشده بر نگرش به بازیهای خدماتی شبکههای اجتماعی و تمايل به خريد آنلاین از آنها تاثیر مثبت معنادار دارد. 
کلمات کليدي:  بازیهای شبکهاجتماعی، نگرش به بازیها، انگيزش کاربر، شخصيسازي، جذابیت بصري

1-مقدمه 
[bookmark: _Hlk85893836][bookmark: _Hlk85965109][bookmark: _Hlk85965133][bookmark: _Hlk85965167][bookmark: _Hlk85965148][bookmark: _Hlk85965208][bookmark: _Hlk85965185]قدمت قدیمیترین بازی ثبت شده به مصر در قرن 11 تا  15 برمیگردد، گفته میشود هرودت (یونان باستان) اولین نفری بود که در مورد فرهنگی بازی و بازیکردن در جامعه و ارزش ذاتی روانی بازیکردن گزارشی منتشر کرد، که بازی به عنوان مکانیسم مقابله با سختیهای مربوط به قحطی موجود توسط مردم لیدیا به کار گرفتهشد[1]. در قرن حاضر با پیشرفت بازیهای خدماتی شبکه اجتماعی (SNS)، که در آنها بازیکنان در سایتها و شبکههای اجتماعی با یکدیگر ارتباط برقرار میکنند، به طور فزایندهای محبوب شدهاند. با تکیه بر بسترهای شبکههای اجتماعی، این بازیها نهتنها کوچک، ساده و راحت هستند بلکه معمولاً برای تشویق تعامل بین بازیکنان و دوستان طراحی شدهاند[2]. بنابراین، آنها را "بازیهای اجتماعی" یا "بازی های شبکه اجتماعی" نیز مینامند. مانند سایر بازیهای آنلاین، کاربران از طریق آواتارها در بازیهای خدماتی شبکه اجتماعی شرکت میکنند از نظر سن، جنسیت یا ظاهر واقعی کاربر محدود نمیشوند، و در دنیای مجازی تعامل اجتماعی دارند .[3]به این ترتیب، کاربران میتوانند شخصیت مورد نظر را برای ارتباط با دیگر کاربران و به دست آوردن مزایای خاص بازی کنند. در محیطهای مجازی، مردم تمایل دارند با کمک کالاهای مجازی و فیزیکی، خود را با دیگران مقایسه میکنند تا تواناییهای خود را قضاوت کنند و تصویری را که دیگران میخواهند در طول فعالیتهای آنلاین خود مشاهدهکنند، نمایش دهند[4].  به طور مثال فروش کالاهای مجازی نظیر لباسهای آواتار، ابزار، مبلمان مجازی، ارز، شخصیتها و همچنین محصولات فیزیکی به دلیل داشتن کانالهای خرید مناسب و قیمتهای پایین میتواند درآمد قابل توجهی را به همراه داشتهباشد[5]. در اوایل سال 2010، درآمد بازیهای SNS در ایالات متحده به 856 میلیون دلار آمریکا رسید و با نرخ 35 درصد به رشد خود ادامه داد .[6] در سال 2019، مقیاس بازیهای SNS در بازار چین به 6 میلیارد RMB میرسد و مدل خرید درون بازی این روند را هدایت میکند.[7] به عنوان مثال، سرویس شبکه اجتماعی WeChat در فروش کالاهای مجازی و غیرمجازی، از جمله تزئینات، لوازم جانبی، ارز و غیره ، از یک یوان تا صدها یوان موفق بودهاست. سیستم عاملهای دیگر، مانند Taobao و Alipay ، نیز در حال آزمایش فروش کالاهای مجازی در بازیهای SNS هستند و تلاش میکنند راههایی را برای کاهش هزینههای کاربران پیدا کنند. در برابر رشد روزافزون فروش کالاهای مجازی برخی از محققان به قدرت عناصر اجتماعی و خودپنداره توجه کردهاند و به مسائل مربوط به خودنمایی در رابطه با رفتارهای خرید در محیطهای مجازی پرداختهاند [8,9]. به با این حال، مطالعات قبلی نتوانستهاست توضیح دهد که چگونه کاربران قصد خرید کالاهای مجازی را از طریق انگیزش و نگرش به بازیهای خدماتی شبکههای اجتماعی شکل میدهد. مکانیسمهای انگیزش بررسی نشدهاست. شکاف موجود در ادبیات و مشکلات عملی که ارائهدهندگان بازی SNS باید برطرف کنند موجب توجه به امر انگیزش در مشتریان شدهاست، هدف از این تحقیق بررسی نحوه انگیزش کاربران در بازیهای SNS و نگرش آنها به این بازیها و قصد خرید است. بنابراين در راستاي اين مطالعه بررسي ميشود که عوامل مؤثر بر نگرش به بازیها در شبکههای اجتماعی و وبسایتهاکدم‌اند؟ آيا اين عوامل بر انگيزش دروني و بيروني تاثيرگذار هستند؟ و کدام ‌يک از عوامل انگيزشي مؤثر بر نگرش کاربران از اهميت بيشتري برخوردار است؟

2-پیشینه تحقیق
2-1- انگيزش بيروني و دروني
[bookmark: _Hlk85965731][bookmark: _Hlk85965756]پيندر [10] انگيزش را به عنوان نيرويي است که باعث اقدام ميشود تعريف ميکند. دي ورايز و همکاران[footnoteRef:1] [11] با استفاده از نظريه خود تعييني[footnoteRef:2] بيان ميکنند که دامنه انگيزش از استقلال کامل يا همان انگيزش بيروني تا عدم استقلال يا انگيزش بيروني است. فنگ و همکاران[12]  انگيزش بيروني را به عنوان رفتاري که پاداش خارجي دريافت ميکند و انگيزش دروني را به عنوان رفتاري که پاداش دروني دريافت خواهد کرد تعريف ميکنند. به عبارتي ميتوان بيان کرد که انگيزش دروني انجام فعاليت براي خود است که حاصل آن تجربه رضايت و لذت دروني فرد است در حاليکه انگيزش بيروني نتايج مثبت و منفي براي فرد به دنبال دارد[13] که گرفتن تخفيف ميتواند از نمونه‌هاي آن باشد، همچنين بلک[footnoteRef:3] [14] مثالي از آن انگيزش بيروني را خودبياني اشخاص و اجتماعي بودن به وسيله فعاليتشان ميداند. ايسن و جان مارشال[footnoteRef:4] [15] معتقدند که افراد کارهاي تکراري و خسته کنندهاي که موجب انگيزش درونيشان نشود را انجام نميدهند ولي اگر برايشان جايزه و پاداش بيروني در نظر گرفتهشود اين فعاليتهاي تکراري و خستهکننده را انجام ميدهند.  [1: . de Vries]  [2: . Self-determination theory]  [3: . Belk]  [4: . Isen and Johnmarshall] 

[bookmark: _Hlk85965790][bookmark: _Hlk85965811][bookmark: _Hlk85965898]هوراهین و هوارد[footnoteRef:5] [16] بهنگام بودن[footnoteRef:6]را ارزش مشتق‌شده مصرفکنندگان از دریافت خدمات به موقع و موثر، به ویژه برای خدمات مهم که به زمان بستگی دارند، مانند رزروهای آخر هفته و پیشنهادات سفر در مدت محدود بر شمردهاند. بهنگام بودن به دريافت بهموقع اطلاعات در وبسايتها و شبکههاي اجتماعي نیز اشاره دارد. از آنجا که اینترنت قابلیت دسترسی نامحدود به سایتها را در هر زمان و مکان به مصرفکنندگان میدهد به همين دليل به هنگام بودن نقش کليدي در تشويق مصرفکنندگان دارد[17]. متغیر بعدی بومیسازي[footnoteRef:7] است که هو [18] آن را به عنوان يکي از پيشامدهاي نگرش به پلتفرمها بيان کردهاست. بومیسازي یعنی خدمات و محصولات مبتنی بر مکان خاص ارائه میشوند [19] به عبارت دیگر در حقيقت هدفگيري افراد واقع در يک محل خاص مانند يک منطقه و يا فروشگاه مثالهايي از محليسازي در تجارت هستند[20]. مطالعات مختلفي شخصيسازي[footnoteRef:8]را يکي از عوامل مهم در مواردي نظير محتوا و تبليغات دانستهاند[21]. در واقع شخصيسازي درجهاي است که يک محتوا یا ابزار ميتواند بر اساس سبک زندگي، اولويتها، نيازهاي و خصوصيات فرهنگي مشتريان به آن‌ها ارائه شود[22]. مطالعه موک[footnoteRef:9][23] نشان داده که کاربران به شخصيسازي حساس هستند و آن را بيشتر ميپذيرند زیرا آنها بر این اساس کالا یا خدمت مورد نظر خود را صمیمی ارزیابی میکنند. [5: . Hourahine and Howard]  [6: . Timeliness]  [7: . Localization]  [8: . Personalization]  [9: . Muk] 

[bookmark: _Hlk85966091][bookmark: _Hlk85966163]تصوير اجتماعي[footnoteRef:10]یکی دیگر از متغیرهای انگیزش بیرونی است. مطالعه نشان میدهد که نقش و تصوير اجتماعي بالاتر و برتر، نگرش مثبتتري را به همراه خواهد داشت[24]. لوپز و همکاران[25] نيز معتقدند که اثرات اجتماعي درکشده توسط افراد بر نگرش تأثير مثبت دارد. جذابيت بصري درکشده[footnoteRef:11] به عنوان يکي از عوامل موثر بر انگيزش دروني در نظر گرفته ميشود. بر اساس تئوری بیان معانی بصری[footnoteRef:12] که توسط اسکات [26] بیان شدهاست اجزای بصری نظیر رنگ، اشکال و تصاویر به راحتی پیامهای بازاریابی را منتقل میکنند و تلاشهای شناختی مصرفکنندگان هدف را کاهش میدهند. جذابيت بصري با اجزايي نظير شکل، رنگ، عکس، اندازه فونت و تکنيکهاي پويا در ارتباط است که به همراه عقايد، ارزشها و نگرشها اتربخشي تبليغات را افزايش ميدهد[27].  سهولت استفاده[footnoteRef:13]به درک افراد از ميزان تلاش براي فهم يا استفاده از يک سيستم اطلاق مي‌شود[28]. سهولت استفاده از شبکههاي اجتماعي ميتواند شامل بارگذاري شبکه اجتماعي در کوتاهترين زمان و داشتن ساختار کاربر پسند[footnoteRef:14] باشد. مطالعات متعددي نيز تأثير راحتي استفاده را بر نگرش به شبکههای اجتماعی بررسي کردهاند[22,29]. ارزش درکشده سومین بعد انگیزش درونی است. زيثمال[30] ارزش درکشده را مقايسهي آنچه از کارکرد خدمات و کالا به‌دست‌آمده در مقابل با آنچه مشتري انتظار دارد تعريف ميکند[31]. در وبسايتها و شبکههاي اجتماعي افراد آنچه را به دست آوردهاند با آنچه در وبسايت بوده از نظر شاخصهايي نظير کيفيت، سود و مزايا، قيمت و روانشناسي اجتماعي[32,33] مقايسه ميکنند و اگر مزاياي زيادتري دريافت کنند احتمال استفاده آن‌ها را افزايش ميدهد. [10: . Social image]  [11: . visual design attractiveness]  [12: . Visual Rhetoric]  [13: . ease of use]  [14: . user-friendliness] 


2-2- نگرش به بازیهای خدماتی شبکه های اجتماعی
نگرش، آمادگي پاسخگويي مطلوب يا نامطلوب به محركهاي خاص، در موقعيت تعريف شدهاست[34]. هوگ و واگان[footnoteRef:15][35]  نيز معتقدند که نگرش مجموعهاي از اعتقادات، احساسات و قصدهاي رفتاري نسبت به موضوعات يا نشانههاي مشخص است. در هر حال نگرش يکسري تمايلات آموخته شدهاست که داراي هدف، ساختار، جهت و درجه هستند و تحت تأثير موقعيت قرار ميگيرد[36].  نگرشها نقش حياتي در شکلگيري تمايلات دارند[37] و مبنايي براي رفتار مصرفکننده ميباشند[38].  پرنر[39] در زمينه بازاريابي نگرش مصرفکننده را ترکيبي از احساسات، عقايد و تمايلات رفتاري نسبت به يک هدف در زمينه بازاريابي تعريف کردهاست[40] و لوتز [41] نيز آن را به عنوان رفتار مطلوب يا نامطلوب جهت پاسخ به تبليغ يا محتوايي که ارائه شدهاست تعريف ميکند[42].  [15: . Hogg and Vaughan] 


3-2- انگيزش و نگرش به بازی
يوستا و همکاران[29] در مقاله خود تحت عنوان نگرش به تبليغات موبايلي بين کاربران اينترنت موبايل با استفاده از مدل پذيرش تکنولوژي[footnoteRef:16]عوامل مؤثر بر نگرش به تبليغات موبايلي را بررسي کردهاند و سهولت استفاده، ارزش درکشده، کنترل و گروههاي مرجع را به عنوان عوامل مؤثر بر نگرش به تبليغات معرفي کردهاند. فلورس، چن و روس[43] در مطالعه خود بر روي سايتها شکل، زبان، متن و تصوير، درگيري با محصول و نوع وبسايت را بر نگرش کاربران اينترنت مؤثر دانستهاند. سير[footnoteRef:17] و همکاران[44] از جمله پژوهشگراني هستند که نيز در مطالعه خود با عنوان جستجوي تصورات انساني در طراحي وبسايت به اين نتيجه رسيدند طراحي جذاب وبسايت بر نگرش مشتريان تاثير مثبت دارند. سوروآ-کوري و يانگ[footnoteRef:18] [45] نيز در مقاله خود با عنوان عوامل موثر با واکنش مشتريان به تبليغات موبايلي به اين نتيجه رسيدند که ارزش درکشده بر نگرش مشتريان تاثير مثبت دارد. جهانگير و بيگام[46] نيز در پژوهشي در صنعت بانکداري تاثير مثبت ابعادي نظير ارزش درک‌شده، سهولت درکشده و امنيت را بر روي نگرش مشتريان اثبات کردهاند. از طرف ديگر مطالعه متعدد نشان دادند که انگيزش بر روابط و رفتارهاي کاربران تاثيرگذار است، همين طور جاکوبسن[footnoteRef:19]و همکاران[47] نيز دريافتند گه انگيزش بر تمايلات رفتاري مصرف‌کننده درحوزه مصرف غذا تاثير مثبت دارد. در حاليکه فنگ و همکاران [12] تاثير انگيزش بيروني ودروني را بر نگرش توضيح ميدهند. لذا، فرضيههاي پژوهش به صورت زير پيشنهاد ميشوند: [16: . TAM]  [17: . Cyr]  [18: . Soroa-Koury and Yang]  [19: . Jacobsen] 

فرضيه اول: بومیسازي وبسايت بر انگيزش بيروني کاربران  تأثير مثبت دارد.
فرضيه دوم: شخصيسازي بر انگيزش بيروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه سوم: بهنگام بودن بر انگيزش بيروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه چهارم: تصوير اجتماعي بر انگيزش بيروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه پنجم: جذابيت بصري درکشده بر انگيزش دروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه ششم: سهولت استفاده بر انگيزش دروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه هفتم: ارزش درکشده بر انگيزش دروني کاربران تأثير مثبت دارد.
فرضيه هشتم: انگيزش بيروني کاربر بر نگرش او به بازی ها تاثير مثبت دارد.
فرضيه نهم: انگيزش دروني کاربر بر نگرش او به بازیها تاثير مثبت دارد. 

4-2- نگرش به بازیهای خدماتی و تمايل به خريد آنلاین
[bookmark: _Hlk85964966]مطالعات نشان دادهاند که استفاده از بازیوارسازی در اموزش موجب تغییر نگرش و نغییر رفتار میشوند[48]. هوآنگ و همکاران [49] در مطالعه خود ثابت کردهاند که نگرش به وب‌سايت‌ها بر نگرش به محصول تأثير مثبت دارد و از طريق آن تمايل به خريد را افزايش ميدهد. يوستا و همکاران[29] نيز اثبات کردهاند که نگرش مثبت به  اپلیکیشنهای موبايلي بر قصد خريد تأثير ميگذارد. در همين حال هسو و لين[50] نيز بيان کردهاند که نگرش مثبت از طريق ايجاد چسبندگي و تمايل به مقاصد رفتاري نظير خريد را در مشتري افزايش ميدهد. همچنین نيز ارتباط مثبت بين نگرش به تبليغات و تمايل به خريداینترنتی نیز به خوبی نشان دادهشدهاست[27,51,59]. بر اساس مطالب بيان شده فرضيه زير پيشنهاد ميشود: 
فرضيه دهم: نگرش به بازیهای خدماتی بر تمايل به خريد تأثير مثبت دارد.

بومیسازی
شخصی سازی
بهنگام بودن
تصویر اجتماعی





ارزش درک شده
سهولت درک شده
جذابیت بصری
انگیزش بیرونی
اانگیزش درونی
نگرش به
بازیهای خدماتی  
تمایل به خرید اینترنتی

شکل1: مدل مفهومي پژوهش

3- روش شناسي
[bookmark: _Hlk85964737][bookmark: _Hlk85964653]براي جمعآوري دادهها و آزمون فرضيات پژوهش، پرسشنامهاي با 38 سؤال با مقياس پنج گزينهاي ليکرت (1=کاملاً مخالف تا 5=کاملاً موافقم) طراحي شد. پرسشنامه اوليه با بهرهگيري از نظرات سه نفر از متخصصان حوزه رفتار مشتري و تبليغات در دانشگاه اصفهان طراحي و در نهايت، پس از چند مرحله بازنگري، پرسشنامه نهايي تنظيم شد. جامعه آماري همان گروه، افراد، وقايع يا مواردي است که پژوهش درباره آن‌ها به عمل ميآيد. جامعه آماري پژوهش حاضر شامل مشترياني است که از طريق وبسايتها و شبکههای اجتماعی و به صورت غير حضوري اقدام به بازی مي‌کنند. نمونهگيري با روش تصادفي خوشهاي انجام شد. حداقل حجم نمونه براساس قاعده بارکلاي و همکاران تعيين شده و براساس اين قاعده حداقل حجم نمونه 50 نفر در نظر گرفته شد. از آنجا که اين قاعده براي تعين حداقل حجم نمونه است و امکان خطاي عدم پاسخگويي به پرسشنامه وجود داشت در نهايت پرسشنامه بين 200 نفر از کاربران وبسایتها و شبکههای اجتماعی توزيع شد. با کنار گذاشتن پرسشنامه‌هاي مخدوش در نهايت 154 پرسشنامه قابل تحليل جمع‌آوري شد. براي تجزيه‌وتحليل داده‌ها و آزمون فرضيههاي پژوهش از آزمون مدلسازي معادلات ساختاري (SEM) و نرم‌افزار SPSS 20 و PLS استفادهشد. براي آزمايش روايي پرسشنامه، از روش روايي محتوا استفاده شدهاست. روايي همگرايي سازهها نيز با ميانگين واريانس توسعه داده شده (AVE)[footnoteRef:20] براي بررسي همبستگي تکتک متغيرهاي پنهان با سؤالات مربوط به خودشان بهکار گرفتهشد و پايايي سؤالات پژوهش نيز با دو معيار رايج آلفاي کرونباخ و پايايي ترکيبي (CR)[footnoteRef:21] بررسي شدند. براي آلفاي کرونباخ، استاندارد بالاي 7/0 است [52]، همبستگي ميان متغيرهاي پنهان نيز بايد بالاي 5/0 باشد [53] و براي پايايي ترکيبي استاندارد بايد بالاي 6/0 باشد. روايي و پايايي متغيرهاي پژوهش که در جدول 1 آمده، از استانداردها بالاتر هستند و تائيد ميشوند. [20: . Average Variance Extracted]  [21: . Composite Reliability] 


جدول1. سنجش پايايي و روايي
	منبع
	CR
	AVE
	ضريب آلفا
	نام شاخص

	
	6/0 >
	5/0 >
	>7/0
	برازش قابل قبول

	ژو [54]  
	928/0
	765/0
	791/0
	نگرش

	سوروآ-کوري و يانگ [45]
	918/0
	791/0
	786/0
	سهولت استفاده

	فنگ و همکاران [12]
	902/0
	756/0
	735/0
	انگيزش بيروني

	فنگ و همکاران [12]
	850/0
	658/0
	753/0
	انگيزش دروني 

	مريساوو [footnoteRef:22]و همکاران [55]   [22: . Merisavo] 

	857/0
	667/0
	713/0
	بومیسازي

	بلک و همکاران [14] و شفیعی و بازرگان [58]
	924/0
	756/0
	823/0
	تمايل خريد

	فلاوين و همکاران [56] 
	912/0
	781/0
	747/0
	ارزش درک شده

	مريساوو و همکاران [55]
	885/0
	72/0
	736/0
	شخصيسازي

	ديويس [28] و موک و بابين [23]
	869/0
	690/0
	761/0
	تصوير اجتماعي 

	پيلهستروم و بروش[footnoteRef:23] [57] [23: . Pihlstr€om and Brush] 

	939/0
	797/0
	782/0
	به هنگام بودن

	سير و همکاران [44]
	940/0
	843/0
	865/0
	جذابيت بصري




4-یافتهها 
با توجه به يافتههاي جمعيتشناختي به دست آمده 69 نفر از پاسخ‌دهندگان به پرسشنامه زن (45%) و 85 نفر مرد (55%) هستند. از نظر سطح تحصيلات، 6 درصد داراي فوق‌ديپلم،54 درصد پاسخ‌دهندگان ليسانس، 21 درصد داراي مدرک فوق‌ليسانس و 19 درصد دکتري هستند. در اين بين 73 درصد از پاسخگويان مجرد و بقيه متأهل بودهاند. در اين بين بين 9/11 درصد15 تا 25 سال سن داشتند و 5/40 درصد بين 26 الي 35 سال هستند. 33 از پاسخدهنگان سني بين 36 تا 45 سال دارند و 2/14 درص هم بين 46 سال به بالا سن دارند نتايج تجزيه‌وتحليل داده‌ها با نرم‌افزار PLS يعني ضرايب رگرسيون و مقادير t در شکل 2 آورده شدهاند. معناداري روابط علّي بين متغيرها به‌وسيله دو شاخص جزئي مقدار t و P اندازهگيري شدهاست. براساس سطح معناداري 05/0 مقدار t بايد بيشتر از 96/1 باشد و مقادير کمتر از آن در الگو، مهم شمرده نميشود. مقادير P نيز بايد بزرگ‌تر از 05/0 باشد در غير اين صورت نشاندهنده تفاوت معنادار مقدار محاسبهشده وزنهاي رگرسيوني با مقدار صفر در سطح اطمينان 95/0 است.

جدول 2: يافتههاي توصيفي پژوهش
	درصد فراواني
	شاخص
	متغير

	45٪
	زن
	جنسيت

	55٪
	مرد
	

	73٪
	مجرد
	وضعيت تاهل

	27٪
	متاهل
	

	12٪
	15 تا 25
	سن

	41٪
	26 تا 35
	

	33٪
	36 تا 45
	

	14٪
	46 به بالا
	

	6
	ديپلم و فوق ديپلم
	تحصيلات

	54٪
	ليسانس
	

	21٪
	فوق ليسانس
	

	19٪
	دکتري
	

	56٪
	با خانواده
	وضعيت همراه

	43٪
	بدون خانواده
	



	جدول 2. نتايج آزمون فرضيهها

	نتيجه
	T
	(β)
	مسير
	رديف

	تاييد
	352/8
	411/0
	بومیسازي← انگيزش بيروني
	H1

	تاييد
	092/10
	459/0
	شخصي‌سازي← انگيزش بيروني
	H2

	تاييد
	554/10
	512/0
	به هنگام بودن← انگيزش بيروني
	H3

	تاييد
	552/9
	469/0
	تصوير اجتماعي ← انگيزش بيروني
	H4

	تاييد
	529/9
	482/0
	جذابیت بصری← انگيزش دروني
	H5

	تاييد
	958/9
	495/0
	سهولت استفاده← انگيزش دروني
	H6

	رد
	396/1
	136/0
	ارزش درکشده← انگيزش دروني
	H7

	تاييد
	291/7
	658/0
	انگيزش بيروني← نگرش به تبليغات
	H8

	تاييد
	899/6
	613/0
	انگيزش دروني← نگرش به تبليغات
	H9

	تاييد
	195/10
	816/0
	نگرش به وبسایت بازیوارشده← تمايل به خريد
	H10



با توجه به نتايج نشان داده‌شده در جدول 2 همه فرضيههاي پژوهش تایید شدهاند. به اين ترتيب فرضيه اول يعني تأثير بومیسازي بر انگيزش بيروني (411/0= β) تایید ‌شده به همين ترتيب شواهدی مبنی بر عدم تایید فرضيه دوم پژوهش يعني تأثير شخصيسازي (459/0=β) در سطح اطمينان 95 درصد نیز پیدا نشد. تأثير بههنگام بودن (512/0=β) نيز تاييد ميکند که سرعت تبادل اطلاعات نيز نقش مهمي بر انگيزش بيروني خواهد داشت، تصوير اجتماعي بر انگيزش بيروني (469/0=β) نيز تاييد شد. دلايلي بر رد تاثير جذابیت بصری (482/0=β) و سهولت استفاده (459/0=β) بر انگيزش دروني نيز وجود ندارد، در اين بين تأثير ارزش درک‌شده بر انگيزش دروني (136/0=β) با اختلاف کمي تایید نشدهاست. تاثير انگيزش بيروني بر نگرش به بازی خدماتی (658/0=β) و انگيزش دروني بر نگرش (613/0=β) و در نهايت تأثير نگرش به بازی خدماتی بر تمايل خريد (816/0=β) نيز به خوبي تاييدشده که نشاندهنده تأثير معني‌دار و ارتباط قوي بين اين دو متغير است و ميتوان نتيجه گرفت نگرش منجر به رفتار در کاربران ميشود. 

5- بحث و نتيجهگيري
اين پژوهش نتايج ارزشمندي را در بر دارد. اول اينکه مصرفکنندگان در استفاده از بازیهای خدماتی در شبکههای اجتماعی و وبسايت‌های بازیوارشده انگيزههای بيروني و دروني دارند که نگرش آن‌ها را شکل ميدهد و بيان ميکند که متغيرهاي متعدي وجود دارند که انگيزش دروني و بيروني مشتري را تحت تاثير قرار مي‌دهند. دوم اينکه اين پژوهش دريافت که همه اين متغيرها اثر يکساني بر انگيزش کاربر و ترغيب او به خريد الکترونيک ندارند و معادلات ساختاري نشان داد که اين تاثيرات متفاوت هستند. نتايج اين پژوهش به مديران شبکههای اجتماعی و وبسایتها و طراحان بازی براي بررسي و طبقه‌بندي عوامل تأثيرگذار و محرک نگرش کابران و بازیکنندگان به وبسايتها و صفحات شبکه مجازي کمک ميکند. اول، این نتایج راهنمایی در مورد چگونگی طراحی و عملکرد بازی ها ارائه می دهد که ایجاد راحتی بیشتر و ویژگی های تعاملی بازیهای SNS باید حفظ و تقویت  شود. سرگرمی سریع، و راحتی به طور خاص باید بیشتر تولید کنند و اشکال مختلف تعامل اجتماعی برای کمک به مشارکت کاربران مورد استفاده قرار گیرد. چنین نوآوریهایی میتواند به درک کاربران از قابلیت اطمینان و رضایت آنها از محیط بازی کمک میکند، در نتیجه نگرش را القا میکند و قصد خرید را به همراه دارد.
دوم ، یافته های ما نشان می دهد که نگرش مهم است و توسعه دهندگان و مدیران باید آن را بپردازند. توجه به اینکه نگرش با انگیزش مرتبط است موجب ایجاد مطلوبیت برای بازیهای SNS می شود، کاربران عمدتا به این فکر میکنند که آیا میتواند از بازیها لذت ببرند. بنابراین ، توسعهدهندگان می توانند روی آن  برای ایجاد محصولاتی با سرگرمی بیشتر تمرکز کنند. علاوه بر این ، مدیران نیز باید نقش انگیزش و نگرش را در ترویج خریدها و استفاده از استراتژیهای مناسب بازاریابی بر این اساس تشخیص دهند. گستردگي استفاده از وبسايتها فرصت خوبي براي مدیران فراهم ميکند تا بتوانند نگرش مثبتی را از طریق ایجاد انگیزش و بهبود عملکرد وبسايتهايشان ایجاد کنند. علاوه بر اين بازیها و المانهای بازی سبب میشود تا  رقابتهاي سنگيني براي کاهش قيمت محصولات و ملاحظات مالي وجود دارد کاهش دهند؛ شبکهای اجتماعی و وبسایتها ميتوانند با بهبود مکانیکها و دینامیکها در بازیهای خود قيمتهاي پايينتري ارائه دهند و به عبارتي کاهش هزينهها براي ارائه قيمت رقابتي و قيمتگذاري پويا يک امر حياتي است. همچنين وبسايتها اين امکان را فراهم ميکنند تا کاربران بتوانند محتواي موردپسند خود را به دوستان و آشنايانشان معرفي کرده و استفاده از بازیها و خرید اینترنتی را پيشنهاد دهند، مطالعه ما سعي کرد تا به در نظر گرفتن يکسري عوامل و با دستهبندي عوامل به‌صورت جامعتري ابعاد مؤثر بر نگرش به بازیهای خدماتی در شبکه اجتماعی و وبسایتهای بازیوارشده را بررسي کند. از آنجايي که مطالعات در زمينه  بازیهای خدماتی و شبکههای اجتماعی و کارکردهاي آن‌ها هنوز در ايران محدود است، پژوهش حاضر به شبکههای اجتماعی و بازیسازها  اين فرصت را ميدهد تا خواستهها و نيازهاي کاربران را در وبسايتهای خدماتی و شبکههای اجتماعی درک کنند و با يکپارچهسازي عوامل بالا و استفاده از المانهای بازی در فعاليتهايشان براي جلب نظر آن‌ها براي خريد اينترنتي در آينده برنامهريزي کنند. از طرفی اطلاعات کمی درباره رفتارها و تصمیم خرید کالاها از طریق ایجاد بازی وجود دارد اما ما دریافیتم که نگرش مثبت به بازی های SNS رابطه بین انگیزش و قصد خرید را تبیین میکند. محدوديتهايي پژوهش حاضر عبارتند از اینکه پژوهش يک مطالعه مقطعي و مربوط به يک زمان و مکان خاص ميباشد. اين پژوهش محدود به وبسايتهاي بازیوار شده و بازیهای شبکههای اجتماعی خدماتی است و تعميم آن به ديگر کشورها بايد با احتياط انجام گيرد. علاوه بر این امکان عدم صداقت و تعصب در پاسخگويي به سؤالات که ميتواند بر نتايج تأثيرگذار باشد. براي تحقيقات آتي به پژوهشگران توصيه ميشود که اين مطالعه را به روش طولي نيز انجام دهند و نتايج بهدستآمده در بلندمدت را با نتايج حاصل مقايسه کرد. استفاده از الگوهايي منطق فازي براي رتبهبندي عوامل يا مطالعه تطبيقي در ساير کشورها نیز میتواند درک بهتری از میزان اهمیت عوامل به دست بدهد. انجام پژوهش همراه با عوامل تأثيرگذار ديگر نظير کيفيت خدمات، المانهای بازی نظیر تخفیف، نوار پیشرفت، جایزه و گردونههای شانس و پويايي مکانیک بازیها در ساير وبسايتهاي خدماتي را بررسی کنند.
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