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چکیده
[bookmark: _GoBack]تأثیر گیمیفیکیشن بر تجارت الکترونیک در تمام کسب و کارها مشهود است. استفاده از عناصر بازی در تجارت، خرید را جذاب نموده و سودآوری را افزایش میدهد. این پژوهش به منظور تبیین تأثیر گیمیفیکیشن بر قصد خرید مصرف کنندگان بازیهای دیجیتال با نقش میانجی اعتماد به فروشنده انجام گرفته است. پژوهش از نوع کاربردی و گردآوری دادهها، توصیفی-پیمایشی است. جامعه آماری را 221 نفر از مشتریان وبسایتهای مختلف فروش بازیهای دیجیتال تشکیل میدهند که به صورت تصادفی انتخاب شدند. دادههای پژوهش با روش میدانی و پرسشنامه گردآوری شده است که پایایی و روایی آن تأیید شده است. نتایج پژوهش نشان میدهد گیمیفیکیشن بر سودمندی درک شده، اعتماد به فروشنده و قصد خرید تأثیر میگذارد. از نتایج دیگر تحقیق، تأثیر مثبت سهولت استفاده درک شده بر سودمندی درک شده است که در نهایت باعث اعتماد به فروشنده شده و موجب قصد خرید یا خرید مجدد میشود. کسب و کارهای صنعت بازیهای دیجیتال میتوانند با استفاده از ابزارهای گیمیفیکیشن همچون اعطای امتیازهای مختلف به مشتریان و تشویق آنها به جمعآوری امتیازها موجب خرید و یا خرید مجدد مشتریان شده و سودآوری کسب و کار این صنعت را بهبود بخشند.
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مقدمه
توسعه اینترنت و فناوری اطلاعات، بستری مناسب جهت رشد روزافزون بازیهای دیجیتال فراهم آورده است. ظهور بازیهای جدی با رویکردهای مختلفی چون آموزشی و درمانی، ارزش پژوهش در این صنعت را به ویژه در زمینه تجاری و کسب و کار به خوبی نمایان میسازد. بازیهای دیجیتال موقعیتی مناسب را برای توسعه اقتصادی فراهم میآورند و موفقیت تجاری این صنعت به فروش بازی و قصد خرید مخاطبانش وابسته است. از آنجا که بازیهای دیجیتال در زمره محصولات دیجیتال قرار میگیرند، عرضه و فروش آنها از طریق فروشگاههای اینترنتی و یا پلتفرمهای فروش انجام میشود. جذب گیمرها برای خرید بازیها، به عوامل متعددی چون ماهیت بازی، تبلیغات مؤثر و گسترده، جذابیت وبسایتها و استفاده از ابزارها و فنون دیگر بستگی دارد. 
بازی‌ وارسازی یا گیمیفیکیشن[footnoteRef:1] یکی از ابزارهای تجارت نوین است که از کمپانیهای بزرگ تا کوچک جهت رونق بخشیدن به کسب ‌و کار خود از آن استفاده می‌کنند و ناشران بازیهای دیجیتال نیز میتوانند جهت جذب گیمرها (بازیکنان) به خرید بازی، از مزایای آن بهرهمند شوند. در سالهای اخیر توسعه شبکههای مجازی و اینترنت، فضای رقابتی کسب‌ و کارهای کوچک و بزرگ را متحول کرده است [29]. بازی وارسازی یکی از چالشهایی است که امروزه در تجارت نقش برجسته‌ای پیداکرده است. بازی‌ها[footnoteRef:2] و فناوری‌های مرتبط با بازی، بخش مهمی از زندگی روزمره شده‌اند و در حال گسترش و رشد هستند [19]. گیمیفیکیشن چنان گسترده و محبوب شده که شرکتها به‌صورت فزاینده‌ای در حال غنی‌سازی برنامه‌ها و پلتفرم‌های خود برای جذب مشتریان بیشتر هستند. بازی وارسازی در جهت افزایش مشارکت کاربران و بهبود تجربیات در محیط و بافت‌های غیر مرتبط با بازی عمل می‌کند [8]. به‌طور ساده باید اذعان داشت بازی وارسازی یا گمیفیکیشن فرایندی است که در آن بازی‌ها هیجان‌انگیز می‌شوند. فاکتورهایی به سایت یا اپلیکشن اضافه می‌شوند که شامل پاداش‌دهی، چالش‌های مختلف و موارد دیگر است که در نتیجه سطح رقابتی را بالابرده و خریداران تشویق می‌شوند از سایت یا برنامه بیشتر استفاده کنند [28]. [1:  Gamification]  [2:  games] 

توجه به بازی وارسازی و مؤلفه‌های آن یعنی عناصر بازی، ساختارهای بازی و محرک‌های بازی علاوه بر جذابیت و دلپذیر کردن آن برای مصرف‌کننده به جنبه‌هایی چون تقویت حس مشارکت، تغییرات رفتاری، ارتقاء سطح یادگیری، افزایش مسئولیت‌پذیری و توانایی حل مسئله نیز می‌پردازد [26]. استفاده از پدیده بازی وارسازی در کسب و کارهای صنعت بازیهای دیجیتال میتواند موجب تولید بازیهایی شود که در حین بازی، مخاطب را تشویق به خرید بازی و ادامه آن نماید (بازی درون بازی). بنابراین عرضه کنندگان بازی، با جذاب نمودن فروش، میتوانند توجه خریداران بازی را هرچه بیشتر و بهتر جلب نمایند و به ‌این ‌ترتیب ضروری است در این حوزه مطالعات بیشتری صورت بگیرد. با توجه به نقش مؤثر بازی‌سازی در دنیای تجارت و کسب ‌وکار الکترونیک می‌توان گفت شناخت ابعاد بازی پردازی در فروش اینترنتی یکی از عوامل مهم و اساسی است. با مرور چارچوب نظری پژوهش اهمیت و تأثیر بازی وارسازی در تجارت الکترونیک و سودآوری قابل‌توجه آن در کسب ‌و کارها روشن‌تر می‌شود. لذا هدف پژوهش حاضر،  ارائه مدلی جهت بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید گیمرها(مصرف‌کننده) از بازیهای دیجیتال، با رویکرد بازی وارسازی و استفاده از نظریه پذیرش فناوری[footnoteRef:3] (TAM) است. [3:  Technology Acceptance Theory] 

پیشینه و مبانی نظری پژوهش
تجارت الکترونیک[footnoteRef:4] [4:  E-Commerce] 

تجارت الکترونیک به مجموعه‌ای از فعالیت‌های تجاری اطلاق می‌شود که از طریق اینترنت و تراکنش‌های الکترونیکی انجام می‌گیرد. تجارت الکترونیک به‌طور مستمر در حال تغییر، نوآوری و توسعه است. برخی از فروشندگان جهت وفاداری بلندمدت خریداران، با ارائه پاداش‌ها و یا کارت‌های امتیاز، سعی بر تکرار خرید دارند که این نوع وفاداری شبیه مکانیزمهای بازی است. برخی از فروشگاه‌ها به مشتریان خود کارت پاداش می‌دهند تا از طریق جذب خریداران دیگر، کسب درآمد کنند یا بر اساس خریدهای انجام‌شده امتیازهایی را به آن‌ها برای خرید بیشتر اعطا می‌کنند. موارد ذکرشده نشان از تأثیر بازی وارسازی بر تجارت الکترونیک و توسعه آن دارد [17]. اطمینان درک شده مشتریان نسبت به فروشندگان آنلاین که دارای سه ویژگی مهارت، صداقت و خیرخواهی است، به اعتماد آنلاین تعبیر می‌شود. 
توزیع و نشر بازیهای دیجیتال
یکی از عوامل موفقیت توسعه بازیهای دیجیتال فروش و عرضه محصول تولید شده است. توزیع دیجیتالی[footnoteRef:5] فرایندی است که جهت عرضه و فروش بازیهای دیجیتال در سراسر جهان، به ویژه با گسترش اینترنت انجام میشود. در این فرایند محتوای بازیها به صورت اطلاعات دیجیتالی، بدون ارتباط با فروشگاههای فیزیکی خریداری میشود. وبسایتها و پلتفرمهای فروش بازیها بهترین محل عرضه و فروش بازیها هستند. توزیع دیجیتال یکی از پیشرفتهای تکنولوژی اخیر است و با دسترسی بیشتر به مصرفکنندگان فرصت خرید بیشتری داده و اثرات زیست محیطی کمتری دارد [3]. برخی از ناشران جهت عرضه و فروش بازیها پلتفرمهای انحصاری دارند مانند فروشگاه دیجیتالی سونی. با گسترش و پخش بازیهای دیجیتال برخی از فروشگاهها نیز به این شیوه دیجیتالی روی آوردهاند مانند آمازون، فروشگاه ویندوز و یا دیجی کالا در ایران. همچنین وبسایتهایی نظیر هیولا، گیم کالا, عصر بازی و ... به عرضه و پخش بازیهای دیجیتال اشتغال دارند.  [5:  Digital distribution] 

نظریه پذیرش فناوری
این مدل جرح ‌و تعدیل شده تئوری عمل مستدل است که توسط دیویس[footnoteRef:6] [7] مطرح ‌شده است. این مدل علاوه بر جنبه پیش‌بینی، رویکرد توصیفی هم دارد، بنابراین مدیران می‌توانند تشخیص دهند چرا یک سیستم خاص ممکن است مورد پذیرش واقع نشود و بر اساس شناخت، گام‌های اصلاحی مناسب را دنبال کنند. سودمندی درک شده، درجه‌ای است که شخص باور دارد استفاده از یک سیستم خاص، عملکرد شغلی او را بهبود می‌بخشد [22]. سهولت استفاده درک شده، میزانی است که کاربر انتظار دارد استفاده از سیستم موردنظر، نیازی به تلاش نخواهد داشت و درک این نکته که استفاده از سیستم برای او آسان است [7]. در مدل پذیرش فناوری فرض بر این است که همیشه، باورهای سودمندی و سهولت استفاده، تعیین‌کننده‌های اصلی تصمیم استفاده از فناوری هستند که منطقی و هوشمندانه انتخاب ‌شده‌اند. شکل 1 مدل پذیرش فناوری را نشان میدهد. [6:  Davis] 
[image: ]
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رفتار گیمرها یا مصرفکنندگان بازیهای دیجیتال
رفتار مصرف کننده فرایندی است که چگونگی تصمیمگیری مصرفکنندگان را جهت انتخاب و یا حذف محصول یا خدمات توصیف میکند. موفقیت تجاری صنعت بازیهای دیجیتال، چه از نوع سرگرمی باشد یا از نوع جدی، بستگی به خرید آنها دارد. بنابراین بررسی رفتار گیمرها، بسیار کارساز خواهد بود. بازی به عنوان یک محصول تجاری، باید بتواند نیازهای خریدار را برآورده سازد. جذابیت تکنولوژی، سرگرم شدن و احساس لذت از انجام بازی، عوامل مهمی در قصد خرید بشمار میرود [20]. افراد به دلایلی مختلفی بازی میکنند و هرکدام از آنها میتوانند بخش پرسودی از این صنعت باشند. با درنظر گرفتن جنبههای مختلف نزدیک شدن به بازی، بخشبندی رفتاری بازیکنان و پیگیری منافع حاصل از بازی، میتوان تمایل به خرید و یا قصد پرداخت را بررسی نمود. «قصد خرید» به مفهوم آن است که بازیکن به دلایل مختلف تصمیم به پرداخت و خرید بازی داشته باشد. حسین زاده و آقا بیگی [30]، در پژوهشی فرایند تبدیل بازیکن به خریدار را بررسی کرده و مطرح میکند: بازیکن پس از دریافت نسخه رایگان بازی، چنانچه انتظارتش از بازی برآورده شود سبب خرید بازی میشود. کایجانن[footnoteRef:7] [16]، عنوان میکند از آنجا که بازیهای دیجیتال قابل لمس نیستند ریسک بیشتری در خرید دارند که با جلب اعتماد خریداران توسط فروشندگان، این موضوع تا حد زیادی برطرف خواهد شد. [7:  Kaijanen] 

بازی وارسازی یا گیمیفیکیشن 
عناصر بازی می‌تواند انگیزه بازیکنان را افزایش دهند و دامنه پیچیدگی کارها را در سطح وسیعی آسان نماید ]20.[  اصطلاح «بازی وارسازی»  اولین بار در سال 2۰۰2 توسط نیک پلینک[footnoteRef:8]، برنامه‌نویس کامپیوتر و مخترع بریتانیایی ابداع شد. ولی تا سال 2۰1۰ محبوبیت زیادی نداشت. در سال 2۰1۰ اصطلاح گیمیفیکیشن روز به ‌روز محبوب‌تر شد و توسط شرکت‌هایی مانند بانچبال[footnoteRef:9] و بج ویل[footnoteRef:10] برای تشریح پلتفرم‌هایی به کار رفت که برای استفاده از المان‌های بازی در وب‌سایت‌ها، تولید کرده بودند. در سال 2۰11 این رویکرد مورد توجه شرکت‌های سرمایه‌گذاری قرار گرفت و هم‌زمان تحقیقات و مطالعات دانشگاهی فراوانی درباره آن آغاز شد.  [8:  Nick Plink]  [9:  Bunchball]  [10:  Badgville] 

تعریف بازی وارسازی ازنظر یو-کای چو[footnoteRef:11] متخصص برجسته گیمیفیکیشن  یعنی جمع‌آوری و به‌کارگیری تمام عناصر سرگرم‌کننده و جذابِ بازی‌ها و استفاده از آن‌ها در دنیای واقعی و فعالیت‌های مهم زندگی. هوتاری و هاماری[footnoteRef:12] [14]، بازی وارسازی را مجموعه‌ای از اصول طراحی، فرایندها و دستگاه‌ها توصیف می‌کنند که برای نفوذ، درگیری و انگیزش افراد، گروه‌ها و جوامع استفاده می‌شود. گنجاندن عناصر بازی وارسازی در یک زمینه تجاری دلالت بر مکانیک بازی مانند پاداش، رقابت و همکاری دارد و در این روش امتیازها و مدال‌ها با پاداش‌ها مرتبط هستند، زیرا به‌عنوان سود و دستاورد در نظر گرفته می‌شوند درحالی‌که جدول امتیازات مربوط به رقابت هستند [2]. بانچ بال[footnoteRef:13] [2]، از سرشناس‌ترین محققین این حوزه، بازی وارسازی را «فرایند استفاده از تفکر بازیگون و مکانیسم‌های ترغیب مخاطبان برای حل مسائل» و به صورت خلاصه «بازی کردن جدی» تعریف می‌کند.  [11:  Yu-Kai Chou]  [12:  Huotari & Hamari]  [13:  Bunchball] 

بازی وارسازی ابزاری برای ترغیب و تشویق مخاطبان به استفاده از محصولات و خدمات است. بازی وارسازی در زمینههای مختلفی مانند آموزش، سلامت، اقتصاد و کسب ‌وکار کاربرد دارد [6]. در تجارت آنلاین باعث افزایش خرید و میزان مشارکت مصرف‌کنندگان شده و به ‌نوعی یک نوع سرگرمی هم برای آن‌ها محسوب می‌شود [15]. بازی وارسازی تجارت را جذاب نموده و تعامل مشتریان با فروشندگان را بهبود می‌بخشد و در واقع یک استراتژی دیجیتال محسوب می‌شود [21]. بازی وارسازی به‌منظور ایجاد فرایند تعامل و ارزش درک شده توسط مصرف‌کنندگان استفاده می‌شود و ابزاری است برای جذب مصرف‌کنندگان، جذب مشتری و تسهیل مشارکت آن‌ها در فعالیت‌های مربوط به کسب ‌و کار است [2]. 
با توجه به تعاریف مختلفی که از بازی وارسازی ارائه‌شده، این پدیده را می‌توان شامل سه جزء مکانیک بازی، دینامیک بازی و عناصر بازی خلاصه کرد. دتردینگ و همکاران [8]، اجزای بازی باید جذاب و فراگیر باشد تا بتواند هدایت رفتار مصرف‌کننده را بر عهده گیرد و نیاز کاربران را برطرف نماید. مکانیک بازی فرایندهای اساسی بازی هستند که کاربران را به تعامل با بازی و حرکت رو به‌ جلو سوق می‌دهند. هرچه مکانیک بازی شاد و گیرا باشد مصرف‌کنندگان بیشتری را به استفاده تشویق می‌کند. دینامیک یا پویایی بازی در بالاترین سطح هرم قرار دارد. پویایی بازی بیشترین توجه مصرف‌کننده به بازی را بر عهده دارد [25]. شرح اجزاء عناصر گیمیفیکیشن در جدول 1 مشاهده می‌شود.
[bookmark: _Ref87862532][bookmark: _Ref87862441]جدول 1- شرح اجزاء هرم گیمیفیکیشن، (گاتاوتیس و همکاران[footnoteRef:14]، 2016) [14:  Gatautis el.at] 

	عناصر بازی
	امتیازات: معمولاً به‌صورت نمایش عددی است و جهت پاداش دادن به فعالیت‌های انجام‌شده در بازی تعلق می‌گیرد
نشان‌ها، دستاوردها: نمایش بصری دستاوردهای بازیکن به یک وضعیت یا سطح خاص رسیده است
تابلوهای امتیازات: لیست بازیکنان بر اساس عملکرد آن‌ها در بازی
سطوح: سیستمی برای پیشروی در بازی با جمع‌آوری مقدار مشخصی امتیاز یا انجام اقدامات خاص
پاداش: مزایا یا دارایی‌های (بازی) که به یک بازیکن بر اساس دستاورد او در بازی داده می‌شود
 بازخورد: ارائه اطلاعات به بازیکن در مورد عملکرد خود در بازی

	مکانیک بازی
	کاوش: امکان کاوش آزادانه در دنیای بازی
مجموعه‌ها: به دست آوردن منابع مفید یا قابل جمع‌آوری بازی
رقابت: امکان برنده شدن یک بازیکن یا گروهی از بازیکنان درحالی‌که سایرین شکست می‌خورند
کسب وضعیت: شرایطی که برای رسیدن بازیکنان به سطوح بالاتر باید رعایت شود
همکاری: همکاری بازیکنان برای رسیدن به یک هدف مشترک
چالش‌ها: آزمون‌ها، مأموریت‌ها و کارهای دیگری که برای حل آن نیاز به تلاش است
توسعه: شرایطی که به بازیکنان امکان می‌دهد دانش یا مهارت‌های جدیدی کسب کنند

	دینامیک بازی (پویایی بازی)
	محدودیت‌ها: محدودیت‌های خاص یا برداشت‌های اجباری. 
احساسات: کنجکاوی، رقابت، ناامیدی، شادی
داستان: روایت ثابت و پیوسته بازی. 
پیشرفت: رشد و بهبود بازیکنان 
روابط: ایجاد تعامل اجتماعی که باعث ایجاد احساسات دوستی، موقعیت و نوع‌دوستی می‌شود


مروری بر ادبیات پژوهش و مدل پیشنهادی
در خصوص روابط موجود در مدل این پژوهش، مطالعات خارجی و داخلی متعددی انجام‌شده و تأثیر گیمیفیکیشن و تجارت الکترونیک بر رفتارهای مصرف‌کننده چون اعتماد و اطمینان مشتریان به خریدهای آنلاین، سهولت و سودمندی درک شده، قصد خرید، قصد خرید مجدد، میزان وفاداری به برند، تعامل مشتری با فروشنده و موارد دیگر مورد بررسی قرارگرفته است. 
نگوین  و نگوین[footnoteRef:15] [20]، رفتار مصرف کننده بازیهای ویدیویی و عواملی که باعث خرید آنها میشود را مورد بررسی قرار دادهاند. آنها دو عامل مهم فرهنگی و روانی را بر قصد خرید گیمرها مؤثر میدانند و به دارندگان کسب و کارهای بازیهای دیجیتال توصیه میکنند با شناخت عوامل انگیزشی گیمرها، قصد خرید آنها را افزایش دهند. مارشال [18]، رفتارهای خرید گیمرها را درخصوص تمایل به پرداخت مورد بررسی قرار داده است.  [15:  Nguyen & Nguyen] 

سودمندی درک شده طبق نظریه پذیرش فناوری دیویس، اثر مهمی بر قصد خرید مصرف‌کننده دارد. گفن و استراوب[footnoteRef:16] [11]، پیشنهاد می‌کنند در تجارت الکترونیک سودمندی درک شده توسط مشتری در نظر گرفته شود تا انگیزه‌ای برای قصد خرید به وجود آید. سیلر و کلر[footnoteRef:17] ]23[، در پژوهشی تأثیر اعتماد، سودمندی و سهولت درک شده را بر قصد خرید در تجارت الکترونیک مورد بررسی قرار داده و نتیجه گرفته‌اند، سهولت و سودمندی درک شده تأثیر مثبتی بر اعتماد به وب‌سایت دارد و سودمندی درک شده تأثیر مثبتی بر خرید و قصد خرید رزرو آنلاین دارد. [16:  Gefen & Straub]  [17:  Seiler & Keller] 

سهولت استفاده درک شده به‌طور مستقیم بر سودمندی درک شده تأثیر می‌گذارد. کاربران تمایل دارند از وب‌سایت‌هایی که کاربری آسان‌تری دارند بازدید و خرید کنند و همین موضوع تأثیر غیرمستقیمی بر قصد خرید مصرف‌کننده دارد [7]. تصمیم خرید آنلاین نسبت به آفلاین از پیچیدگی بیشتری برخوردار است. بنابراین هرچه امکانات وب‌سایت‌های فروش آنلاین بیشتر باشد مشتریان رغبت بیشتری برای بازدید از خود نشان می‌دهند [1]. ایجاد اعتماد در مصرف‌کننده یک ضرورت استراتژیک برای فروشندگان آنلاین است و به‌شدت بر قصد خرید مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد [19].  فروشندگان جهت قصد خرید و یا قصد خرید مجدد باید تضمین‌های مختلفی نظیر امنیت و حریم خصوصی به مشتریان ارائه دهند تا اعتماد آن‌ها را جلب نمایند [5]. رودریگز[footnoteRef:18] ]22[، مطالعه‌ای در خصوص نقش اعتماد در تجارت الکترونیکی انجام داده است. اعتماد یک پدیده اجتماعی پیچیده است که منعکس‌کننده تعاملات فنّاورانه، رفتاری، اجتماعی، روانی و سازمانی بین عوامل انسانی و غیرانسانی است. ونتر و کولبه[footnoteRef:19] [24]، تأثیر سودمندی درک شده، اعتماد و ریسک درک شده از خریدهای آنلاین را مورد بررسی قرار داده‌اند و متوجه شدند، سودمندی درک شده از وب‌سایت‌های آنلاین بر اعتماد آنلاین تأثیر می‌گذارد.  [18:  Rodrigues]  [19:  Ventre & Kolbe] 

اینزلی و نونان[footnoteRef:20] [15] در مطالعه‌ای بررسی کرده‌اند که در دنیای تجارت آنلاین بازی وارسازی می‌تواند ارتباط بیشتر و عمیق‌تری بین مصرف‌کننده و وب‌سایت‌های آنلاین فروش برقرار کند. گاجانوا و رادیشیچ [9]، تأثیر بازی وارسازی بر رفتار خرید مصرف‌کننده در اسلواکی را مورد بررسی قرار داده‌اند. انگیزه درونی افراد با گیمیفیکیشن بیشتر شده و همین امر موجب به ادامه بازی و تأثیرات مثبتی بر رفتار خرید مشتری، میزان رضایتمندی، اعتماد و موارد دیگر دارد. طراحی مناسب بازی نیز اثر بازی وارسازی  بر رفتار خرید مشتری را بهبود می‌بخشد. خداداد حسینی و رضوانی[footnoteRef:21] [27]، در پژوهشی اعتماد، رضایت و وفاداری و تأثیر بازی وارسازی  را بر آن‌ها مورد ارزیابی قرار داده‌اند. رضایت مشتریان از خدمات بازیوار شده می‌تواند منجر به ایجاد اعتماد شده و تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتری داشته باشد و قصد خرید یا قصد خرید مجدد را افزایش دهد. گارسیا و همکاران[footnoteRef:22] [10]، تأثیر بازی وارسازی در درگیری خرید مصرف‌کنندگان را مورد پژوهش قرار داده‌اند که نتایج بررسی آن‌ها به تأثیر مستقیم بازی وارسازی بر مشارکت کاربران در تجارت الکترونیک منجر شده است. حلم زاده و همکاران [28]، مفهوم بازی وارسازی و کاربرد آن در کسب‌وکار و انواع بازاریابی را مورد ارزیابی قرار داده و نتیجه گرفته‌اند که گیمیفیکیشن در انواع کسب ‌و کارها می‌تواند مورد استفاده قرار بگیرد.  [20:  Insley & Nunan]  [21:  Hosseini & Rezvani]  [22:  García el.at] 

تأثیر بازی وارسازی در مشارکت مصرف‌کننده (اینسلی و نونان[footnoteRef:23]، [15])، بر بهبود تعامل مشتریان (رابسون و همکاران[footnoteRef:24]، [21]) بر رفتار مصرف‌کننده (جیاناکوپولو[footnoteRef:25]، [12]) و بر تجربه مشتری در محیط دیجیتال (ودوف[footnoteRef:26]، [23])، نمونه‌ای از پژوهش‌های انجام‌گرفته در این حوزه است. بر اساس آنچه در بالا بدان اشاره شد، فرضیات زیر را می‌توان در نظر گرفت: [23:  Insley & Nunan]  [24:  Robson et al.]  [25:  Giannakopoulou]  [26:  Vdov] 

فرضیه اول: گیمیفیکیشن تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد.
فرضیه دوم: گیمیفیکیشن تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به فروشنده دارد.
فرضیه سوم: گیمیفیکیشن تأثیر مثبت و معناداری بر سودمندی درک شده دارد.
فرضیه چهارم: سهولت استفاده درک شده تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به فروشنده دارد.
فرضیه پنجم: سهولت استفاده درک شده تأثیر مثبت و معناداری بر سودمندی درک شده دارد.
فرضیه ششم: سودمندی درک شده تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به فروشنده دارد.
فرضیه هفتم: اعتماد به فروشنده تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد.
بنابراین مدل مفهومی پژوهش را مانند الگوی شکل 2 می‌توان در نظر گرفت. در این الگو گیمیفیکیشن و سهولت استفاده درک شده به عنوان متغیرهای مستقل، سودمندی درک شده و اعتماد به فروشنده به‌عنوان متغیرهای میانجی و قصد خرید متغیر مستقل تعریف‌ شده‌اند.
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روششناسی پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ روش گردآوری دادهها، توصیفی-پیمایشی است. با توجه به نوع فعالیتهای بازاریابی فروشگاههای اینترنتی فروش بازیهای دیجیتال، جامعه آماری از مشتریان این فروشگاهها انتخاب شدند. معمولاً این فروشگاهها در جذب مشتری و فروش بازی به نحوی از روش بازی وارسازی استفاده میکنند. خرید اشتراک بازی، تخفیفهای مختلف، خرید بازی پیش از نشر همگانی، دسترسی به بازیهای رایگان به صورت ماهانه یا مناسبتی، جمعآوری امتیاز از مراحل بازی و ارائه به فروشگاه جهت برخورداری از تخفیف، پرداخت درون بازی پس از چند مرحله از بازی، ارائه کارتهای هدیه جهت دعوت از دوستان به خرید از فروشگاه و موارد دیگری که مصرفکننده بازی را به سمت خرید سوق میدهد.  
روش نمونهگیری در پژوهش حاضر، نمونهگیری غیر احتمالی در دسترس است و طبق فرمول جکسون (2003)، حجم نمونه 221 نفر انتخاب شد. شاخصهای پژوهش برای سنجش متغیرها از مبانی نظری استخراج و سپس پرسشنامه  الکترونیکی متشکل از 25 سؤال 5 گزینهای بر اساس طیف لیکرت گردآوری شد و از طریق شبکههای اجتماعی آنلاین توزیع گردید. روایی محتوای پرسشنامه توسط خبرگان دانشگاهی و پایایی شاخصها، با محاسبه مقدار آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی تأیید شد. ویژگیهای جمعیت شناختی در جدول 2 نمایش داده ‌شده است.
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جدول 2-آمار توصیفی پاسخدهندگان
	متغیر
	طبقهبندی
	فراوانی
	درصد فراوانی

	جنسیت
	زن
	125
	%57

	
	مرد
	96
	%43

	سن
	مساوی و کمتر از 30 سال
	130
	%59

	
	بیشتر از 30 سال
	91
	%41

	تحصیلات
	دیپلم
	60
	%27

	
	فوق‌دیپلم
	23
	%11

	
	لیسانس
	62
	%28

	
	فوق‌لیسانس
	56
	%25

	
	دکتری
	20
	%9


تحلیل داده‌ها
تحليل استنباطي دادهها، با روش مدلسازي معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئي و در سه مرحله شامل: برازش مدل اندازهگيري، برازش مدل ساختاري و برازش مدل كلي انجام گرفت.
برای سنجش برازش مدل اندازهگیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. فورنل و لارکر[footnoteRef:27] (١٩٩١) استفاده از متوسط واریانس استخراج‌شده (AVE) را به‌عنوان شاخصی برای اعتبار همگرا پیشنهاد نمودند و شاخصی که برای مناسب بودن AVE نمایش داده میشود را مساوی و بالاتر از ٤/٠ دانسته‌اند. در جدول 3 نتایج خروجی از مدل برای AVE قابل ‌نمایش است. همانطوری که ملاحظه میشود نتایج، بیانگر مناسب بودن شاخص روایی همگرا (AVE) است.  [27: - Fornell & Larcker ] 

جدول 3- معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا
	نام متغیر
	ضریب آلفای کرونباخ
(Cronbach Alpha≥ 0/7)
	ضریب پایایی ترکیبی
(Composite Reliability≥ 0/7)
	میانگین واریانس استخراجی (AVE ≥ 0/4)

	قصد خرید
	701/0
	804/0
	584/0

	سهولت درک شده
	708/0
	837/0
	631/0

	سودمندی درک شده
	718/0
	840/0
	638/0

	اعتماد به فروشنده
	829/0
	880/0
	596/0

	گیمیفیکیشن
	901/0
	921/0
	568/0


پايايي پرسشهای پژوهش با معيار استاندارد و رايج آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب اندازهگيري شد و مقدار مناسب جهت آلفاي کرونباخ، مساوی و بزرگ‌تر از ۷/٠ است ]6[. برای پایایی مرکب نیز مقدار بالای ۷/٠ مطلوب گزارش‌شده است]19[. با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی مرکب موجود در جدول 4 کلیه ‌متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی بالای ۷/٠ هستند که این موضوع نشان‌دهنده این است که مدل دارای پایایی (چه از نظر آلفای کرونباخ و چه از لحاظ پایایی ترکیبی) مطلوبی است.
برای بررسی روایی واگرای مدل اندازهگیری، از معیار فورنل-لارکر استفاده ‌شده است. بر اساس این معیار، روایی واگرای قابل‌قبول یک مدل، نشان از آن است که یک متغیر در مدل، نسبت به سایر متغیرها تعامل بیشتری با شاخصهایش دارد. فورنل و لارکر (١٩٨١) اظهار داشتند که روایی واگرا هنگامی در سطح قابل قبولی است که میزان AVE برای هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای دیگر در مدل باشد. در روش PLS بررسی این امر به‌وسیله ماتریسی حاصل میشود که خانههای این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین متغیرها و جذر مقادیر AVE مربوط به هر متغیر است که در جدول 4 نمایش داده شده است.
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	گیمیفیکیشن
	اعتماد به فروشنده
	سودمندی درک شده
	سهولت درک شده
	قصد خرید
	

	
	
	
	
	764/0
	قصد خرید

	
	
	
	795/0
	412/0
	سهولت درک شده

	
	
	799/0
	595/0
	539/0
	سودمندی درک شده

	
	772/0
	364/0
	331/0
	421/0
	اعتماد به فروشنده

	753/0
	433/0
	291/0
	300/0
	384/0
	گیمیفیکیشن


مطابق با یافتههای حاصل‌شده از همبستگیها و جذر AVE که بر روی قطر جدول 4 قرار داده ‌شده، میتوان روایی واگرای مدل در سطح سازه را از نظر معیار فورنل-لارکر نتیجه گرفت. بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی
شاخصهای یک سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از ٤/٠ است ]14[. بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل در شکل 3 نشان داده ‌شده است. 
[image: ]
شکل 3-بارهای عاملی

در برازش مدل ساختاری از ضریب معناداری (T-values)، ضریب تعیین (R2) و ضریب قدرت پیش‌بینی (Q2) استفاده شد. R2معیـاری اسـت که بـرای متصل کردن بخش اندازه‌گیری و بخـش سـاختاری مدل‌سازی معادلات سـاختاری بـه کار می‌رود و نشـان از تأثیـری دارد که متغیـر بـرونزا در متغیـر درون‌زا می‌گذارد. هرچـه مقـدار R2 مربـوط به سازه‌های درون‌زای مدل بیشـتر باشـد، بـرازش مـدل بهتـر اسـت. چین[footnoteRef:28] [4]، مقـدار 19/0 و 33/0 و 67/0 را ملاک مقادیـر ضعیف و متوسـط و قـوی R2 معرفـی می‌کند. معیـار Q2 نیـز قـدرت پیش‌بینی مـدل را مشـخص می‌سازد. مدل‌هایی کـه دارای بـرازش بخـش سـاختاری قابل‌ قبول باشـند، بایـد قابلیـت پیش‌بینی شاخص‌های مربـوط بـه سازه‌های درون‌زای مـدل را داشـته باشـند. هنسـلر و همـکاران[footnoteRef:29] [13] دربـاره شـدت قـدرت پیش‌بینی مـدل در سازه‌های درون‌زا سـه مقـدار 02/0 و 15/0 و 35/0 را تعییـن کرده‌اند کـه بـه ترتیـب نشـان از قـدرت پیش‌بینی ضعیف، متوسـط و قـوی یـک سـازه در قبال شاخص‌های آن سـازه دارد. جدول 5 مقادیـر معیـار R2 و Q2 متغیرهـای درون‌زای مـدل را نشـان می‌دهد. [28:  Chin]  [29:  Henseler el.at] 

[bookmark: _Ref88902895]جدول 5-معیارهایR2  و Q2 هریک از متغیرهای درونزای مدل
	نام متغیر
	معیار R2
	معیار Q2

	سودمندی درک شده
	507/0
	258/0

	اعتماد به فروشنده
	555/0
	226/0

	قصد خرید
	579/0
	223/0


بـا توجـه بـه مقادیر به‌دست‌آمده بـرای R2  و Q2 برای متغیرهای درون‌زا و با توجه به مقادیر ملاک، برازش مدل ساختاری به‌ صورت قوی تأیید می‌شود. برای آزمون فرضیات پژوهش از مقادیر T-values استفاده ‌شده که در جدول 6 نمایش داده شده است. ضرایب معناداری فرضیه‌هایی که از 96/1 بیشتر هستند معنادار بودن تمامی سنجه‌ها و روابط بین سازهها را در سطح اطمینان ٩5 درصد نشان می‌دهد. 
[bookmark: _Ref88911791]جدول 6-آزمون فرضیه‌های مدل پژوهش
	فرضیه
	متغیر مستقل
	ارتباط
	متغیر وابسته
	آماره t
	ضریب مسیر
	نتیجه

	H1
	گیمیفیکیشن
	
	قصد خرید
	380/4
	230/0
	تأیید

	H2
	گیمیفیکیشن
	
	اعتماد به فروشنده
	802/9
	468/0
	تأیید

	H3
	گیمیفیکیشن
	
	سودمندی درک شده
	965/11
	507/0
	تأیید

	H4
	سهولت استفاده درک شده
	
	اعتماد به فروشنده
	117/3
	137/0
	تأیید

	H5
	سهولت استفاده درک شده
	
	سودمندی درک شده
	197/6
	286/0
	تأیید

	H6
	سودمندی درک شده
	
	اعتماد به فروشنده
	304/5
	291/0
	تأیید

	H7
	اعتماد به فروشنده
	
	قصد خرید
	388/9
	171/0
	تأیید



[image: ]
[bookmark: _Ref89076051]شکل 4- آزمون فرضیه های مدل پژوهش

با توجه به جدول 6 و شکل 4 ، گیمیفیکیشن بیشترین تأثیر را بر سودمندی درک شده و اعتماد به فروشنده دارد و پس ‌از آن اعتماد به فروشنده بیشترین تأثیر را بر قصد خرید مشتریان می‌گذارد. 
در ارزیابی برازش مدل کلی از معیار نیکویی برازش[footnoteRef:30] استفاده شد. مقادير 01/0، 25/0 و 36/0 به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی با اين معيار معرفي شدهاند. با توجه به مقدار 414/0 میتوان برازش کلی مدل را مناسب دانست. [30: 1- Goodness of Fit] 


GOF =  = = 0/414
معادله ١- فرمول محاسبه برازش کل در روش PLS
بحث و نتیجه‌گیری
گسترش اینترنت و به دنبال آن خریدهای اینترنتی در جهان بسیار رونق یافته است. بازیهای دیجیتال در زمره محصولاتی است که نشر و توزیع آن از طریق وبسایتهای فروش صورت میگیرد. بنابراین ایجاد جذابیت برای گیمرها و تشویق به خرید آنها بسیار اهمیت دارد و کسب ‌و کارهای الکترونیکی این صنعت فراگیر بایـد بـرای تأثیرگـذاری مثبـت در رفتارهـای خریـد و پـس از خریـد مشـتریان آنلاین بیشـتر بکوشـند؛ زیـرا رفتارهای مثبـت خریـد بـه افزایش فـروش و سـودآوری منجر خواهد شد. بـرای دسـتیابی بـه ایـن هـدف مهـم چندیـن روش وجـود دارد کـه یکـی از این‌ رویهها بهره‌گیری از مفهـوم گیمیفیکیشـن اسـت. گیمیفیکیشـن روشـی جدیـد اسـت کـه بـا اسـتفاده از عناصـر بـازی انگیـزه مشـتریان را بـرای مشـارکت خودجـوش در فعالیت‌های مطلـوب سـازمان و همچنیـن سـطح وفـاداری آنـان را افزایـش می‌دهد]33[. این پژوهش با هدف بررسی گیمیفیکیشن به همراه سهولت و سودمندی درک شده از وب‌سایت‌های فروش بازیهای دیجیتال با نقش میانجی اعتماد به فروشنده و تأثیر آن بر قصد خرید مصرف‌کننده انجام ‌شده است. ازآنجاکه ضرایب معناداری برای فرضیات تأثیر گیمیفیکیشن در سودمندی درک شده، اعتماد به فروشنده و قصد خرید به ترتیب برابر با 965/11، 802/9 و 380/4 و بیشتر از مقدار 96/1 است، در سطح اطمینان 99 درصد این سه فرضیه تأیید می‌شود. بدین معنی که استفاده از عناصر بازی و ابزارهای گیمفیکیشن نظیر امتیازهای تشویقی به مشتریان و ترغیب آن‌ها به جمع‌آوری امتیاز، علاوه بر اینکه فرایند خرید را برای آن‌ها جذاب می‌نماید، ارزش سودآوری نیز ایجاد می‌کند. مشتریان علاوه بر خرید، لحظات خوشایندی را نیز تجربه می‌کنند. نتایج به‌دست‌آمده در این بخش همسو با نتایج مطالعات گاجانوا و رادیشیچ [9]، خداداد حسینی و رضوانی [27]، گارسیا و همکاران [10] است. آن‌ها در مطالعات خود به تأثیر گیمیفیکیشن بر رفتار خرید مصرف‌کننده و درگیری خرید او اشاره‌ کرده‌اند. ضرایب سه فرضیه دیگر یعنی تأثیر سهولت استفاده درک شده بر سودمندی درک شده، اعتماد به فروشنده  و قصد خرید به ترتیب برابر با 197/6، 117/3 و 225/4  بیشتر از مقدار 96/1 است که در سطح اطمینان 99 درصد این سه فرضیه تأیید می‌شود. بدین معنی که سهولت استفاده از وب‌سایت‌های فروش می‌تواند باعث خرید و افزایش مشتری شود و از طرف دیگر تعامل مصرف‌کننده با وب‌سایت و فروشگاه آنلاین، موجب نگرش مثبت او نسبت به سودمند بودن خدمات آن فروشگاه و موجب خرید و یا خرید بیشتر خواهد شد. این نتایج همسو با نتایج مطالعات گفن و استراوب [11] و سیلر و کلر ]23[ است که تأثیر مثبت سودمندی و سهولت درک شده در قصد خرید در تجارت الکترونیک را بررسی کرده‌اند. در نهایت ضریب تأثیر سودمندی درک شده بر اعتماد به فروشنده و همچنین اعتماد به فروشنده بر قصد خرید که مقادیر 304/5 و 388/9 حاصل ‌شده و بیشتر از مقدار 96/1 است که در سطح اطمینان 99 درصد این دو فرضیه نیز تأیید می‌شود. این نتایج نیز با نتایج مطالعات رودریگز ]22[ و ونتر و کولبه[24]  که تأثیر اعتماد و سودمندی درک شده را بر افزایش خرید بررسی کرده‌اند مطابقت دارد. هرچه درک مشتری از سودمند بودن خدمات الکترونیکی بیشتر باشد موجب اعتماد به فروشنده شده و قطعاً خرید را به دنبال خواهد داشت.
با توجه به بیشترین مقادیر ضرایب (965/11 و 802/9) که از تأثیرگذاری گیمیفیکیشن بر سودمندی درک شده و اعتماد به فروشنده حاصل‌شده است، به فروشندگان بازیهای دیجیتال پیشنهاد می‌شود، در تجارت الکترونیک با عمل به وعده‌ها، طراحی مناسب و کاربری آسان وب‌سایت و ارائه خدمات باکیفیت، زمینه حضور مشتریان و خرید بیشتر آن‌ها را فراهم آورند و با بهره‌گیری از ابزارهای گیمیفیکیشن نظیر تخفیف‌های مناسبتی، کارت هدیه، امتیازهای مختلف و موارد دیگر سبب تکرار خرید و افزایش سودآوری شوند. 
آنچه پیش ‌از این در مقالات و پژوهش‌های قبلی انجام‌ گرفته است، غالباً تأثیر گیمیفیکیشن در پیامدهای رفتاری مشتریان (وفاداری، رضایت، عشق به برند و ...) جداگانه یا به همراه متغیرهای دیگر است که تأثیرگذاری آن‌ها تأیید شده است. اما ازآنجاکه در واقعیت ممکن است تأثیرگذاری یک عامل (یا عوامل) بر یک متغیر (یا متغیرها) اثرات متفاوتی داشته باشد و آن‌ها را تحت تأثیر قرار دهد، لذا در این پژوهش تلاش شد تا علاوه بر تأثیر گیمیفیکیشن به‌عنوان یک متغیر مستقل بر قصد خرید مشتری، دو عامل مهم دیگر چون سهولت و سودمندی درک شده در خریدهای آنلاین و تأثیر آن‌ها بر اعتماد به فروشنده که رکن اساسی تجارت الکترونیک است مورد بررسی قرار بگیرد. با توجه به عوامل فرهنگی، اجتماعی و شرایط اقتصادی، ممکن است متغیرهای دیگری نیز وجود داشته باشند که اثر گیمیفیکیشن را بر رفتارهای خرید مشتری (مصرفکنندگان بازی) تحت تأثیر قرار دهند که بررسی آن‌ها به پژوهشگران آتی توصیه می‌شود.  
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