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Abstract 
The present study aims to identify factors affecting the motivation of game users in social networks 

and their effect on user attitude and purchase intention. After reviewing previous research, localization, 

timeliness, visual appeal, and social image were identified as factors affecting external motivation. Also, 

perceived ease, personalization, and perceived pleasure as factors affecting intrinsic motivation. The 

statistical population of the study includes users of social networks who use the services of these networks. 

A questionnaire was used to collect the data. The content validity of the questionnaire items was confirmed 

by professors and experts in the field of game and user behavior, and its reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha. Structural equation modeling was used to test the hypotheses. According to the results, 

it was found that all the identified factors have a significant positive effect on the users’ intrinsic and 

extrinsic motivation and on their attitude toward social network service games and purchase intention. 
 

Introduction 
With the development of social network service games (SNS) in virtual environments, users tend to 

compare themselves with others with the help of virtual and physical goods and create the image they want 

during their online activities. For example, social network services WeChat and QQ have been successful 

in selling virtual and non-virtual goods, including decorations, accessories, currency, etc. Other social 

networks such as WhatsApp, Facebook, and Tobacco are also testing the sale of virtual goods in SNS 
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games and trying to find ways to reduce user costs. In order to understand the causes of motivation and 

increasing sales of virtual goods, researchers have been looking for factors influencing the behavior of 

users in buying these goods. Regarding one of the dimensions that remains unknown, previous studies 

have not been able to explain how to motivate users of social networks and shape their attitudes and 

purchase intentions on social networks. The current study aims to identify factors affecting the motivation 

of game users in social networks and their effect on user attitude and purchase intention. 

 

Methodology 
To collect data and test research hypotheses, a questionnaire with 38 questions was designed with a 

five-point Likert scale (1 = completely disagree to 5 = completely agree). The statistical population of the 

research includes users who use websites and social networks such as Raptor, Playfire, Reddit, Discord, 

and Twitch. Due to the spread and wideness of the population, sampling was done by the cluster random 

method. Each of the social networks was considered a cluster and people were randomly selected in these 

networks. The minimum sample size based on the rule of Klein (2012) was considered to be 150 samples. 

To be careful, questionnaires were distributed among 200 users of websites and social networks. Then, 

154 analyzable questionnaires were finally collected by discarding distorted questionnaires. Structural 

equation modeling (SEM) and SPSS 20 and PLS software were used to analyze the data and test the 

research hypotheses. 

 

Findings 
The validity and reliability of research variables were confirmed. According to the results, all research 

hypotheses have been confirmed. In this way, the first hypothesis, that is, the effect of localization on 

extrinsic motivation (β=0.411) and personalization (β=0.459) was confirmed at the 95% confidence level. 
The effect of timeliness (β=0.512) and social image on extrinsic motivation (β=0.469) was also confirmed. 
There are no reasons to reject the effect of visual appeal (β=0.482), ease of use (β=0.459), and perceived 

pleasure (β=0.051) on intrinsic motivation. The effect of extrinsic motivation on the attitude towards the 
service game (β=0.658) and intrinsic motivation on the attitude (β=0.613) and finally the effect of the 
attitude towards the service game on the intention to buy (β=0.816) are also well confirmed. It shows a 
significant effect and a strong relationship between these two variables. It can be concluded that attitude 

leads to behavioral tendencies such as the tendency to buy in users. 

 

Conclusion  
The results of this research showed that consumers of games services in social networks have extrinsic 

and intrinsic motivations that lead to attitude and intention to buy. Also, we stated there are several 

variables that have effects on intrinsic and extrinsic motivations. Extrinsic and intrinsic motivations are 

the factors influencing the formation of users' attitudes toward virtual goods. Managers and policymakers 

should recognize the potential of using social network services and study and identify the dimensions of 

motivation for preparing security and communication protocols for users and formulate appropriate 

policies. Managers and policymakers in the matter of social networks should note that apart from creating 

entertainment in social networks, these media can be used to educate users in general and specialized fields 

such as energy consumption. It also seems that with the increasing popularity and use of virtual money 

and goods, the formulation and implementation of financial and ethical regulations in the field of buying 

and selling physical and virtual products in social networks through service games should be included in 

the programs of managers and policymakers. 

 

Keywords: Social Network Service Games, Attitude toward Games, User Motivation, Personalization, 

Visual Appeal. 
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 چکیده

پس   است.  دیو تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خر یهای اجتماع ها در شبکه یکاربران باز زشیعوامل مؤثر بر انگ ییشناسا ،هدف پژوهش حاضر

سسهوتت   عنسوان عوامسل مسؤثر بسر انگیسزش بیرونسی و       بسه  بودن، جذابیت بصری، تصسویر اجتمساعی   سازی، بهنگام بومیهای گذشته  از بررسی پژوهش

شسامل کساربران   آمساری پسژوهش    ۀ. جامعس عنوان عوامسل مسؤثر بسر انگیسزش درونسی شناسسایی شسدند        به شده درک  تذتسازی و  شخصی، شده درک

را  . روایی محتوای سؤالات پرسشسنامه است پرسشنامه ،ها آوری داده جمع ابزار. کنند ها استفاده می های اجتماعی است که از خدمات این شبکه شبکه

سسازی معسادلات    . از مسدل شسد  ییسد مسورد تأ آن بسا ضسریآ آتفسای کرونبسا  ن    و پایسایی   کردند بررسی و تأیید کاربرانرفتار  ۀو خبرگان حوز استادان

هسای   بسازی  بسر نگسرش بسه    کساربر بر انگیزش درونی و بیرونی شده  شناساییبه نتایج، تمامی عوامل  ها استفاده شد. باتوجه ساختاری برای آزمون فرضیه

 د.  نو تمایل به خرید آنلاین از آنها تأثیر مثبت معنادار دار های اجتماعی خدماتی شبکه

 

 سازی، جذابیت بصری ، شخصیکاربرانگیزش ها،  اجتماعی، نگرش به بازی های شبکۀ  بازی :ها کلید واژه
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   مقدمه -1
در  SNS یهسسا ی، درآمسسد بسساز2414سسسال  لیسسدر اوا

و بسا نسر     دیرس کایدلار آمر ونیلیم 616متحده به  الاتیا

، 1نا)تسسی و همکسسار درصسسد بسسه رشسسد خسسود ادامسسه داد  51

 2یاجتمساع  ۀشسبک  یخسدمات  یهسا   (. با پیشرفت بسازی 2412

(SNS)  یهسا  شسبکه  و هسا  تیدر سسا  کنسان یکه در آنهسا باز 

طسسور  کننسسد، بسسه یارتبسساب برقسسرار مسس گریکسسدیبسسا  یاجتمسساع

 یهسسا بسسر شسسبکه هیسس. بسسا تکنسسدا محبسسوش شسسده یا نسسدهیفزا

 وها کوچک، سساده و راحست هسستند     یباز نی، ایاجتماع

 یو دوسسستان طراحسس کنسسانیباز نیتعامسسل بسس قیتشسسو یبسسرا

، آنهسسا را نیبنسسابرا(؛ 2412، 5)چسسن و همکسساران  انسسد شسسده

 زیس ن «یاجتمساع  ۀهسای شسبک   یبساز » ای «یاجتماع یها یباز»

 گسر ید یاریمانند بس یاجتماع یها نامند. خدمات شبکه یم

در بازارهسسا بسسا   یاجتمسساع یهسسا رسسسانه یهسسا از شسسرکت

که براساس نسو    کنند یمختلف عمل م کنیباز یها گروه

گسروه بسا پسول پرداخست      کیس  .شسوند  یم زیپرداخت متما

خسود پرداخست    استفادۀ ایها  با داده گریو گروه د کنند یم

کساربران ازطریسق    ،نیچنس (. هم2424، 7)اسستاک  کننسد  یم

شسرکت   شسبکۀ اجتمساعی   یخسدمات  یها یآواتارها در باز

محدود  ربرکا یظاهر واقع ای تیازنظر سن، جنس کنند، می

، 1)یی دارند یتعامل اجتماع یمجاز یایدر دنو  شوند ینم

 تیتواننسسد شخصسس  ی، کسساربران مسس آیسسترت نیسسا بسسه(. 2446

آوردن  دست کاربران و به گریارتباب با د یموردنظر را برا

، مسردم  یمجساز  یهسا  طیکنند. در محس  یخاص باز یایمزا

، خسود  و فیزیکسی  یمجساز  یکمک کالاهادارند با  لیتما

خسسود را  یهسسا ییکننسسد تسسا توانسسا یمسس سسسهیمقا گسسرانیرا بسسا د

را  یریو تصسو ( 2412، 6)شفیعی و بازرگسان قضاوت کنند 

                                                           
1. Lee et al. 

2. Social networking service games 

3. Chen et al. 

4. Stock 

5. Yee 

6. Shafiee and Bazargan 

خسود   نیس آنلا یها تیخواهند در طول فعات یم گرانیکه د

، 4)جنسسن شسا و و همکساران    دهنسد  شیکنند، نمسا   مشاهده

 ی دارنسد اجتماع یمعان یهای مجاز تمیازآنجاکه آ(. 2445

مسسوارد  ۀماننسسد همسس  وهیبسسه همسسان شسس  یو ازنظسسر اجتمسساع 

 شیافسزا  یمثسال، بسرا   رایبس  ؛شسوند  یم یابیارز یمجازریغ

)همساری   یباز طیهمسالان در مح نیدر ب یارزش اجتماع

 یفسسروش کالاهسسا بسسرای مثسسال،  (؛ 2414، 6و تهسسدونویرتا

، ارز، ی، مبلمسسسان مجسسسازابسسسزارآواتسسسار،  نظیسسسر یمجسسساز

داشسستن  ابسسو همچنسسین محصسسولات فیزیکسسی  هسسا تیشخصسس

 توانسد درآمسد   یمس  نییپسا  یهسا  مست یو ق دیس خر یهسا  کانال

مثسال،   رایب (؛2416، 2و همکاران ایجاد کند )کیم زیادی

 در فسسروش QQ وWeChat  شسسبکۀ اجتمسساعی  یسسسرو

، تسوازم  نسات یجملسه تز  ز، ای و غیرمجسازی مجاز یکالاها

 هسسای اجتمسساعی شسسبکهاسست.    موفسسق بسسوده ...، ارز ویجسانب 

در حسال   زیس ن و توبساکو  ، فیسسبوک اپَ واتس   ماننسد  گرید

 SNS یهسا  یدر بساز  یمجساز  یفسروش کالاهسا   شیآزما

کسساهش  یرا بسسرا ییهسسا کننسسد راه یهسسستند و تسسلاش مسس  

. (2412)چسن و همکساران،    کننسد  دایس کاربران پ یها نهیهز

رشسسد روزافسسزون فسسروش   علسسل ترغیسسآ و   بسسرای درک

به قسدرت عناصسر    پژوهشگران از یبرخ ی،مجاز یکالاها

مربسوب   وارداند و بسه مس   و خودپنداره توجه کرده یاجتماع

 یمجساز  یهسا  طیدر محس  دیخر یدر رفتارها ییبه خودنما

ران، ؛ کسیم و همکسا  2412)کسیم و همکساران،    انسد  پرداخته

بسه   لیس عوامل مسؤثر بسر تما  نیز  (2421) 14(. شاترجی2411

 ۀاسست و آنهسا را بسه دو دسست     ی کسرده کردن را بررس یباز

 یعوامسل اجتمساع   .کسرده اسست   میتقسس  یو اجتماع یفرد

 تیسسسسسسهو ،ینسسسسسسد از تعامسسسسسسل اجتمسسسسسساعا عبسسسسسسارت

نسد از تسذت   ا عبارت یشده و عوامل فرد گذاشته اشتراک به

                                                           
7. Schau et al. 

8. Hamari and Lehdonvirta 

9. Kim et al. 

10. Chatterjee 



 

 15/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

هسای   روزها شبکه نیکه ا یمهم یی. تأثیرشده و تنها درک

از  یارینگسسرش افسسراد در بسسس  یریسسگ بسسر شسسکل یاجتمسساع

ت سسسسین دهیپوشسسس یبسسسر کسسسس ،گذارنسسسد یهسسسا مسسس  حسسسوزه

 ی، مطاتعسسسات قبلسسس حسسسال نیبسسساا (؛2414، 1)پرنسسسساکلوانی 

هسای   شبکه دهد که چگونه کاربران حیاست توض  نتوانسته

انگیسسزش و نگسسرش بسسه را ازطریسسق  دیسسقصسسد خراجتمساعی  

 .دهنسد  های اجتمساعی شسکل مسی    های خدماتی شبکه بازی

 یهسا  و رسسانه  ینترنتیا یها یدر پرتو فناور ،گریازطرف د

بسسه هسسم  یفنسساور شسسرفتیروزمسسره و پ یزنسسدگ ،یاجتمسساع

 گسذار تأثیر ریناپذ اند و اکنون از عوامل اجتناش مرتبط شده

خسدمات   ژهیس و بر اقتصاد، جامعه و تحولات آنها هستند. به

 دایسسپ یا نسسدهیفزا تیسس( اهمSNS) یاجتمسساع یهسسا شسسبکه

هسا   انسان ۀروزمر یزندگ در سبک راتییاند که به تغ کرده

 تیس جمع یها از بخش یاریبسرفتار خرید منجر شده و بر 

)هساجی و   تسأثیر گذاشسته اسست    کمیو ستیجهان در قرن ب

شسده در   (. با وجودِ مطاتعسات اخیسر انجسام   2421، 2استاک

اجتماعی و تأثیرات آن بر رفتسار   های حوزۀ انگیزش شبکه

؛ 2421، 7؛ وانس  2422، 5کاربران )فاتگوست و همکاران

(، ادغسسسام جوامسسسع برنسسسد و   2424، 1کسسسای و همکسسساران 

هسا در خسدمات شسبکۀ اجتمساعی )تسی و       کارگیری بازی به

؛ جئونسسس  و 2412؛ چسسسن و همکسسساران،  2422، 6چسسسن

(، نحسسوۀ 2425، 6؛ طبا یسسان و همکسساران2416، 4همکسساران

رفتارهای خرید کسالای مجسازی در    ونگرش  یریگ کلش

های اجتمساعی در مطاتعسات قبسل مغفسول      های شبکه سایت

 یو مشسکلات  منابع شکاف موجود دربه  باتوجه. مانده است

توجسه   در طراحسی و جلسآ   SNS یدهندگان بساز  را هکه ا

                                                           
1. Pornsakulvanich 

2. Haji and Stock 

3. Falgoust et al. 

4. Wang 

5. Cai et al. 

6. Li and Chen 

7. Jeong et al. 

8. Tabaeeian et al. 

رو هسستند،   کاربران و تشویق رفتارهای مطلوش با آن روبه

ایسن مطاتعسسه بسسر رابطسسۀ انگیسسزش و نگسسرش در مشسستریان بسسا  

هسدف   است؛ بنابراین، رویکرد بازی پردازی متمرکز شده 

 یهسا  یکاربران بساز  انگیزش ۀنحو یبررس پژوهش نیاز ا

SNS    هسا و تمسایلات رفتساری     و نگرش آنها بسه ایسن بسازی

در ایسن مطاتعسه بررسسی     ،بنسابراین  ؛اسست  دیقصد خرنظیر 

 شسده بسر انگیسزش و    شناسسایی عوامل مؤثر آیا شود که  می

هسا   سسایت  هسای اجتمساعی و وش   شسبکه  کاربران در نگرش

 گذارند یا خیر. تأثیر می

 

 پیشینۀ پژوهش-2

 انگیزش بیرونی و درونی -2-1

خود  ( با ارجا  به نظریۀ2414) 2دی ورایز و همکاران

 زشیس همسان انگ  ایس کامسل   اسستقلال از  را زشیانگ 14تعیینی

کننسد؛   تبیسین مسی   یرونیب زشیانگ ایاستقلال  تا عدم یرونیب

کنسد   یی تعریف میروین( آن را 2417) 11که پیندر درحاتی

 (2416)  12فنگو همکساران و عمل است. اقدام  موجآ که

که پساداش   ی استرفتاری، رونیب زشیانگ کنند که بیان می

ی اسست  رفتسار  یدرون زشیکند و انگ یم افتیدر یخارج

عبسسارتی،  بسسه خواهسسد کسسرد. افسستیدر یکسسه پسساداش درونسس

توان بیان کرد که انگیزش درونی انجسام فعاتیست بسرای     می

خود است که حاصل آن تجربۀ رضسایت و تسذت درونسی    

که انگیزش بیرونی نتایج مثبت و منفسی   فرد است؛ درحاتی

( که 2414، 15برای فرد به دنبال دارد )کوواس و همکاران

های آن باشسد. همچنسین،    تواند از نمونه گرفتن تخفیف می

( مثاتی از آن انگیزش بیرونسی را خودبیسانی   2415) 17بلک

ایسن داند.  وسیلۀ فعاتیتشان می بودن به اشخاص و اجتماعی

                                                           
9. de Vries et al. 

10. Self-determination theory 

11. Pinder 

12. Feng et al. 

13. Kuvaas et al. 

14. Belk 
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( معتقدنسسد کسسه افسسراد درصسسورتی 2441) 1و جسسان مارشسسال

دهنسد کسه    ای را انجسام مسی   کننده کارهای تکراری و خسته

پساداش بیرونسی    موجآ انگیزش نشود که برایشان جایزه و

 یبسسا مسسرور و بررسسساسسساس،  بسسراین در نظسسر گرفتسسه شسسود.

هسسای گذشسسته  ، پسسژوهشحسسوزه نیسسدر ا نیشسسیمطاتعسسات پ

سسسازی و  سسسازی، شخصسسی بسسودن، بسسومی متغیرهسسای بهنگسسام

 زشیسسعوامسسل مسسؤثر بسسر انگ عنسسوان ی را بسسهاجتمسساع ریتصسسو

شسسده و سسسهوتت  ی، تسسذت درکبصسسر ی و جسسذابیترونسسیب

ی درونس  زشیانگ جزء عوامل مؤثر برشده را  استفاده درک

  اند که در ادامه، دربارۀ آنها توضسیحاتی ارا سه   معرفی کرده

 خواهد شد.

 

 2بودن بهنگام -2-1-1

از دریافسست خسسدمات  درک کسساربران  بسسودن نگسسامهب

کسه بسه زمسان    تی اسست  ویژه برای خسدما  موقع و مؤثر، به به

بسودن   بهنگسام  .(2447، 5هسوراهین و هسوارد  ) بستگی دارند

هسای اجتمساعی نیسز     موقع اطلاعات در شسبکه  به دریافت به

عبارتی دیگر، هرچسه یسک شسبکۀ اجتمساعی      اشاره دارد. به

تسسری در اختیسسار   اطلاعسسات و اخبسسار را در زمسسان مناسسسآ  

تر خواهد بسود   کاربران قرار دهد، در جذش کاربران موفق

 موفقیست در ارا سۀ   و تأثیرگذاری بیشتری خواهسد داشست.  

تبلیغ در زمان مناسآ نیز درک مشستری از ارزش تبلیسغ را   

بسودن در   بالا خواهد برد؛ به همین دتیل اسست کسه بهنگسام   

(؛ 2411، 7و همکسساران هسسو) تبلیغسسات نقسسش کلیسسدی دارد

 شود: بنابراین، فرضیۀ زیر مطرح می

 یهای اجتماع های شبکه یباز بودن : بهنگاماول ۀفرضی
 تأثیر مثبت دارد. کاربران بر انگیزش بیرونی

                                                           
1. Isen and Johnmarshall 

2. Timeliness 

3. Hourahine and Howard 

4. Ho et al. 

 5سازی بومی-2-1-2

هسا   پلتفسرم یکی از پیشسامدهای نگسرش بسه     سازی بومی

خدمات و محصولات مبتنسی   به ارا ۀ و (2412، 6)هو است

 سسازی  بومی (.2445، 4اشاره دارد )کاسیننبر مکان خاص 

ای ارا سه شسود    معنی است که تبلیغات براساس منطقسه  این به

کمسسک تکنوتسسو ی  کسسه مشسستری در آن قسسرار دارد کسسه بسسه

گیسسرد.  انجسسام مسسی  6ای  سیسسستم تعیسسین موقعیسست مسساهواره   

 خساص  محسل  یسک  واقسع در  افسراد  گیری درحقیقت، هدف

سسازی در   هایی از بسومی  مثال یک منطقه و یا فروشگاه مانند

 سسازی  بسومی (. 2446، 2همکساران توربسان و  ) هستند تجارت

نیست؛ امسا صسفحات موجسود در     ارزان ها چندان سایت وش

راحتسی مطسابق بسا منطقسۀ      تسوان بسه   های اجتماعی را می شبکه

 شود که: اندازی کرد؛ بنابراین، بیان می موردنظر راه

 های اجتماعی های شبکه بازیسازی  بومی :ۀ دومفرضی
 تأثیر مثبت دارد. کاربران بر انگیزش بیرونی

 

 14سازی شخصی -2-1-3

سازی به ارا ۀ محتسوا و ابسزار براسساس سسبک      شخصی

 هسسا، نیازهسسا و خصوصسسیات فرهنگسسی    زنسسدگی، اوتویسست 

(. 2446، 11کسسارجلتو و همکسساران ) اشسساره دارد انیمشسستر

سازی را یکی از عوامل مهم در  مطاتعات مختلفی شخصی

بسسا ر و ) انسسد در مسسواردی نظیسسر محتسسوا و تبلیغسسات دانسسسته  

هسسای اجتمسساعی   ازآنجاکسسه شسسبکه (. 2441، 12همکسساران

هایی تعاملی هسستند، برقسراری ارتبساب بسا مشستری و       شبکه

وجسسوی اطلاعسسات توسسسط مشسستری بسسه    همچنسسین، جسسست

دهسسد تسسا بتواننسسد اطلاعسسات،  بازاریابسسان ایسسن امکسسان را مسسی

                                                           
5. Localization 

6. Ho 

7. Kaasinen 

8. GPS 

9. Turban et al. 

10. Personalization 

11. Karjaluoto et al. 

12. Bauer et al. 



 

 11/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

ها و سسبک زنسدگی مشستری را شناسسایی کننسد و       اوتویت

( 2444) 1مسوک  ۀمطاتعس براساس آن تبلیغ را ارا سه دهنسد.   

سازی حساس هستند و آن را  به شخصی کاربراننشان داد 

اسساس کسالا یسا خسدمت      زیرا آنهسا بسراین   ؛پذیرند بیشتر می

 ی،ازطرفسس کننسسد. مسسوردنظر خسسود را صسسمیمی ارزیسسابی مسسی

هسای   اعتماد به شبکه تی( به اهم1522) همکارانو  یاکبر

توانسد ایسن    سسازی مسی   که شخصی کنند یاشاره م یاجتماع

 اعتماد را افزایش دهد.  

هسسای  هسسای شسسبکه یبساز  سسسازی وم: شخصسسیسسس ۀفرضسی 

 تأثیر مثبت دارد. کاربرانبر انگیزش بیرونی  یاجتماع
 

 2تصویر اجتماعی شبکه -2-1-4

 بسه  برنسد  یسا  محصسول  یسک  اجتمساعی  تصسویر  و نقش

 بسه  کننسدگان  برای مصرف گردد که برمی اعتباری و وجهه

بیشتری  اجتماعی برتری تصویر و دارد. هرچه نقش همراه

 بسسود خواهسسد تسسر مثبسست آن بسسه افسسراد نگسسرش داشسسته باشسسد،

 7(. تسسوپز نسسیکلاس و همکسساران 1225، 5پسسولای و میتسسال )

شسدۀ افسراد    ( نیز معتقدند که اثرات اجتماعی درک2446)

های اجتماعی  بر نگرش تأثیر مثبت دارد. برای مثال، شبکه

افراد مشهور برای برقراری ارتباب با هسواداران از  که بیشتر 

تواننسد مقبوتیست بیشسستری    کننسد کسسه مسی   آنهسا اسستفاده مسی   

گسویی بسه نیازهسای کساربران و اسستفادۀ       داشته باشند. پاسخ

 های مرجعی کسه افسراد بسه آنهسا     دوستان و آشنایان و گروه

تواننسد تصسویر    از متغیرهایی هستند کسه مسی   تعلق دارند نیز

و  یوسسستا-اجتمسساعی شسسبکه را ارتقسسا دهنسسد. ایزکسسو ردو   

هسای   ( نیز به این نتیجه رسیدند که گروه2411) 1همکاران

 6مرجع بر نگرش تأثیر مثبست دارنسد. هوانس  و همکساران    

                                                           
1. Muk 

2. Social image 

3. Pollay and Mittal 

4. López-Nicolás et al. 

5. Izquierdo-Yusta et al. 

6. Huang et al. 

انسد کسه تسأثیر مزایسای اجتمساعی بسر        ( نیز بیان کرده2415)

نسژاد و    حال، عیوضسی  داری دارد. درعین نگرش تأثیر معنی

 ( تصسسویر اجتمسساعی بسسد را یکسسی از دلایسسل 1744)اکبسسری 

دانند  های اجتماعی می افزایش ریسک خریدارن در شبکه

 شود. که مانع از رفتار خرید آنها می

هسای   هسای شسبکه   یباز چهارم: تصویر اجتماعی ۀفرضی
 تأثیر مثبت دارد. کاربرانبر انگیزش بیرونی  یاجتماع

 

 4شده  جذابیت بصری درک -2-1-5

 بیسسان (1227) 2اسسسکات 6بیسسان معسسانی بصسسریتئسسوری 

ل، پویانمسایی،  اجزای بصری نظیر رنس ، شسک   کند که می

هسای بازاریسابی را منتقسل     راحتسی پیسام   و تصساویر بسه   فونت

کننسدگان هسدف را    های شناختی مصرف کنند و تلاش می

هسسا و  توانسسد بسسر ارزش همچنسسین، مسسی دهنسسد. کسساهش مسسی

، 14شا وف و همکساران )های مشتریان تأثیر بگذارد  نگرش

های اجتماعی رقابت زیادی با هم  ازآنجاکه شبکه (.2416

توانسد یکسی    ها مسی  کننده توجه بصری مصرف دارند، جلآ

 ،11آدمسسی و جویسست ) از عوامسسل مسسؤثر در رقابسست باشسسد  

. مطاتعسسات مختلفسسی درزمینسسۀ تسسأثیرات جسسذابیت    (2416

توجسه   است که معتقدند طراحی جاتآ بصری انجام گرفته 

تواند بر پاسخ مشستری تأثیرگسذار    ها می سایت زیبای وشو 

 15لاتسسور و زاتسستمن-(. بسسرون2411، 12منسسدز و تیسسوا) باشسسد

هسا،   ( نیز معتقدند اجزای بصسری متناسسآ بسا ارزش   2446)

کننسدگان اسست کسه در ایسن      های مصسرف  عقاید و نگرش

عنوان یکی از عوامل مؤثر بسر انگیسزش درونسی     پژوهش به

 شود.   در نظر گرفته می

                                                           
7. Visual design attractiveness 

8. Visual Rhetoric 

9. Scott 

10. Shaouf  et al. 

11. Adami and Jewiit 

12. Mendez and Leiva 

13. Braun-Latour and Zaltman  
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هسای   یبساز  ۀشسد  پنجم: جسذابیت بصسری درک   ۀفرضی
بسر انگیسزش درونسی کساربران تسأثیر       یهسای اجتمساع   شبکه

 .مثبت دارد

 

 1شده سهولت استفادۀ درک -2-1-6

سهوتت استفاده به درک افسراد از میسزان تسلاش بسرای     

، 2دیسوی  ) شسود  فهم یا استفاده از یک سیستم اطلاق مسی 

های اجتماعی موبایلی آنهسا   . خاصیت تعاملی شبکه(1262

هسا متمسایز    مجلسه  هسای دیگسر نظیسر تلویزیسون و      را از رسانه

( و 2411یوسسستا و همکسساران، -ایزکسسو ردو) اسسست کسسرده 

هسا نیسز    دتیل، بحث سهوتت اسستفاده در ایسن شسبکه    همین به

هسای اجتمساعی    شود. سسهوتت اسستفاده از شسبکه    مطرح می

تسرین   ی درکوتساه تواند شامل بارگذاری شبکۀ اجتمساع  می

 و باشسسد. رامایسساه  5زمسسان و داشسستن سسساختار کاربرپسسسند   

را  شسسسده درکسسسسهوتت اسسسستفادۀ  (2441) 7ایگنسسساتیوس

 از 1عنسسوان یکسسی از متغیرهسسای مسسدل پسسذیرش فنسساوری بسسه

تسأثیر آن را بسر نگسرش     اند و ( معرفی کرده1262)  یوید

اند. مطاتعات متعددی دیگری نیز تأثیر راحتسی   اثبات کرده

کسارجلتو  ) اند استفاده را بر نگرش به تبلیغات بررسی کرده

یوسسسستا و همکسسساران ، -؛ ایزکسسسو ردو2446و همکسسساران، 

( نشسان داده اسست کسه    2412) 6که دسای (؛ درحاتی2411

ها در تجارت اتکترونیک بسر   سایت سهوتت استفاده از وش

انگیسسزش درونسسی کسساربران تسسأثیر مثبسست دارد. اکبسسری و    

کننسد کسه سسادگی تعساملات و      بیان مسی  (1522همکاران )

توانسسد سسسهوتت  گسسذاری اطلاعسسات هسسم مسسی  اشسستراک بسسه

 شود که: شده را افزایش دهد؛ بنابراین، فرض می درک

هسای   یبساز شسدۀ   درک ۀششم: سهوتت اسستفاد  ۀفرضی

                                                           
1. Perceived ease of use 

2. Davis 

3. user-friendliness 

4. Ramayah and Ignatius 

5. Technology Acceptance Model 

6. Desai 

بسر انگیسزش درونسی کساربران تسأثیر       یهسای اجتمساع   شبکه
 مثبت دارد.

 

 شده لذت درک -7-1-2

 حسد  چسه  کسه تسا   اشساره دارد بسه ایسن    شده درک تذت

 دیسوی ، ) شسود  مسی  درک بخسش  تسذت  سیستم استفاده از

 بخسش  تسذت  سسروی   یک اگر رود که می انتظار(. 1262

 ای رابطسه . باشسد  مثبت احتمالاً به سیستم نگرش شود، تلقی

 یهسسا یبسساز در نگسسرش شسسده و درک تسسذت مثبسست بسسین 

( و جهسسان 2414 ،4و بهاتسساچوجی تسسین) نیسسآنلا  یویدیسسو

 و 6مانتیمسساکی )اسسست    شسسده  ی یافسست اجتمسساع  یمجسساز 

 انسد  افتهی( در2424) 2و همکاران ییارفا .(2417 همکاران،

 یشسناخت  شبکۀ اجتماعی ازنظر روان یها یکه کاربران باز

بسا   یاگسر احسساس کننسد کسه بسا بساز       شسوند  یمس  ختهیبرانگ

 رو هسستند.  هروبس  یبخشس  و تسذت  یتعامسل اجتمساع   یژگیو

مسواردی نظیسر   که  ندتأیید کرد( نیز 2422) 14چان  و تی

مسسرتبط بسسا  یهسسا رسسسانه یرسسسانه، تسسذت و سسسودمند یغنسسا

 .گذارد بر نگرش به بازی تأثیر می ها یباز

هسای   هسای شسبکه   یبساز  ۀشسد  درک تذتهفتم:  ۀفرضی

 بر انگیزش درونی کاربران تأثیر مثبت دارد. یاجتماع
 

هدای   شدبکه های خددماتی   بازینگرش به  -2-2

 اجتماعی

ترین تعاریف دربارۀ نگرش، فیشبن  در یکی از قدیمی

 از متشسسسسسکل سیسسسسسستمی را نگسسسسسرش( 1262) 11و راون

 همسراه  رویکسرد  و منفسی  و مثبت های ارزیابی و احساسات

 نگسرش   عبسارتی،  کننسد. بسه   مسی  تعریسف  به هدف احترام با

                                                           
7. Lin and Bhattacherjee 

8. Mäntymäki 

9. Arfaoui et al. 

10. Chang and Lee 

11. Fishbein and Raven 



 

 14/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

 بسودن  نسامطلوش  یسا  مطلسوش  ازنظسر  موضسو   یک ارزیابی

(. درهرحسسسال، نگسسسرش  2417، 1و هسسسانتر تیلسسسور) اسسسست

اسسست کسسه دارای  شسسده  آموختسسه تمسسایلات ای از مجموعسسه

تسسأثیر  هسسدف، سسساختار، جهسست و درجسسه هسسستند و تحسست  

(. 2414، 2شسسیفمن و همکسساران) گیسسرد موقعیسست قسسرار مسسی

و  گیری تمسایلات نقسش حیساتی دارنسد     ها در شکل نگرش

هسانتر،   تیلسور و ) کننسده هسستند   مبنایی برای رفتسار مصسرف  

(. در بازاریسسابی نگسسرش 2416؛ شسسفیعی و بازرگسسان، 2417

کننسده ترکیبسی از احساسسات، عقایسد و تمسایلات       مصرف

سساپوترا و  ) اسست  رفتاری دربارۀ یک هدف تعریف شسده  

(. برخی نویسندگان نیز معتقدند که نگسرش  2417، 5فاجیر

، 7واگسان و هسو   ای از احساسات و اعتقسادات )  مجموعه

 در پاسسخ  برای نامساعد یا مساعد رفتار به کهاست  (2441

 (.2412چسن و همکساران،   ) شسود  منجر مسی  خاص شرایط

ارتباطات  با داشتن نیجوامع آنلانشان داده شده است که 

بودن دیسسکسساربران و مف نیتعسساملات فعسسال بسس  و یفسسرد نیبسس

بر نگسرش   یمثبت اتشده، تأثیر گذاشته اشتراک اطلاعات به

 یهسا  یمسرتبط بسا بساز    یهسا  و رسسانه  ییو دیهای و یبه باز

 (.2422 ی،چان  و ت) دارند ییو دیو

 

 بازی و خریدانگیزش و نگرش به  -2-3
و بسر روابسط    زشیس انگ دنشسان دا متعسدد   هسای  پژوهش

. در ایسن راسستا   تأثیرگذار استکنندگان  رفتارهای مصرف

( تأثیر انگیزش بیرونسی و درونسی   2416فن  و همکاران )

دهنسد. نویسسندگان معتقدنسد کسه      توضیح مسی را بر نگرش 

 یرفتسار  لاتیبر تماانگیزش بیرونی و درونی بر رفتارها و 

، و همکساران  1جاکوبسسن تأثیرگذار هستند )کننده  مصرف

                                                           
1. Taylor and Hunter 

2. Schiffman 

3. Saputra and Fachira 

4. Vaughan and Hogg 

5. Jacobsen 

و همکسساران  زیسسورا ید(. 2444کسسیم و همکسساران،  ؛2414

نیز اثبات کردند که انگیزش به افزایش درگیسری   (2414)

و  فلسورس کسه   ود؛ درحساتی شس  کنندگان منجر مسی  مصرف

هسسا  سسسایت روی خسسود بسسر پسسژوهش در (2417) 6همکسساران

شکل، زبان، متن و تصویر، درگیسری بسا محصسول و نسو      

انسد.   سایت را بر نگرش کاربران اینترنت مسؤثر دانسسته   وش

خسود بسا    ۀنیسز در مقاتس  ( 2414) 4کسوری و یانس   -سوروآ

عنوان عوامل مؤثر با واکنش مشتریان به تبلیغسات موبسایلی   

شسسده بسسر نگسسرش  درک تسسذتکسسه ند بسسه ایسسن نتیجسسه رسسسید

( 2415) 6هوآنس  و همکساران  ثیر مثبست دارد.  أمشتریان ت

 ها تیسا وشاند که نگرش به  در پژوهش خود ثابت کرده

بر نگرش به محصول تأثیر مثبت دارد و ازطریق آن تمایل 

 یوستا و همکاران-دهد. ایزکو ردو  به خرید را افزایش می

 یهسا  خود عوامل مؤثر بر نگرش به برنامه ۀدر مقات( 2411)

انسد و سسهوتت اسستفاده، کنتسرل و      موبایلی را بررسی کرده

 آنهسا  عنوان عوامل مؤثر بر نگرش به های مرجع را به گروه

 یهسا  برنامسه نگرش مثبت بسه  و نشان دادند  اند معرفی کرده

گسذارد. در همسین حسال،     بر قصد خرید تسأثیر مسی  موبایلی 

نیسسز ( 2416) و همکسساران شسسا وف( و 2416) 2نیتسسهسسسو و 

های اجتماعی، تمایسل بسه    اند که نگرش به شبکه بیان کرده

دهسد.   مقاصد رفتاری نظیر خرید را در مشتری افزایش می

 شود: می مطرح صورت زیر های پژوهش به فرضیه پ 

ه بسر نگسرش او بس    کساربر  هشتم: انگیزش بیرونی ۀفرضی

 ثیر مثبت دارد.أتها  بازی
بسر نگسرش او بسه     کساربر نهم: انگیسزش درونسی    ۀفرضی

 ثیر مثبت دارد.  أت ها بازی
بر تمایسل بسه   های خدماتی  بازیدهم: نگرش به  ۀفرضی

 .دارد خرید تأثیر مثبت

                                                           
6. Flores et al. 

7. Soroa-Koury and Yang 

8. Huang et al. 

9. Hsu and Lin 
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 مدل مفهومی پژوهش :1 شکل

 

 شناسی روش -3
ها و آزمون فرضسیات پسژوهش،    آوری داده برای جمع

ای تیکسرت   گزینسه  سؤال با مقیساس پسنج   56ای با  پرسشنامه

 ۀ=کاملاً موافقم( طراحی شد. جامعس 1=کاملاً مخاتف تا 1)

آماری همان گسروه، افسراد، وقسایع یسا مسواردی اسست کسه        

آماری پسژوهش   ۀ. جامعشود انجام می آنها ۀپژوهش دربار

هسای اجتمساعی    و شبکه ها سایت وش کاربرانحاضر شامل 

. ردیست، دیسسکورد و تسویی  اسست    ، 2، پلی فایر1رپترمثل 

گیسری بسا    نمونسه جامعه،  بودن و گسترده یپراکندگ علت به

هسای   . هرکدام از شسبکه ای انجام شد روش تصادفی خوشه

خوشه در نظر گرفته شدند و افسراد  عنوان یک  اجتماعی به

. حسداقل  ها انتخاش شسدند  صورت تصادفی در این شبکه به

تعیسین شسده   ( 2412) 5کلایسن  ۀحجم نمونه براساس قاعسد 

کند برای هر متغیر ده یسا بیسست نمونسه و     است که بیان می

نمونسه   114طور کلی برای معادلات سساختاری حسداقل    به

 114براساس این قاعسده حسداقل حجسم نمونسه     لازم است. 

                                                           
1. Raptr 

2. Playfire 

3. Kline 

هسا   پرسشسنامه  برای رعایت احتیساب، نفر در نظر گرفته شد. 

هسسای  هسسا و شسسبکه  سسسایت کسساربران وش نفسسر از 244بسسین 

هسسای  توزیسسع شسسد. بسسا کنارگذاشسستن پرسشسسنامه   اجتمسساعی

آوری  تحلیل جمع قابل ۀپرسشنام 117درنهایت  ،مخدوش

 شد.

بسسودن و  ی، بهنگسسامسسساز بسسومی سسسؤالاتبسسرای تهیسسۀ  

( 2444) 7همکساران سازی از پژوهش مریسساوو و   شخصی

-(، سؤالات نگرش به بسازی 2446) 1بروشو پیلهستروم و 

آکسسار و ( و 2415) و همکسساران هسسا از پسسژوهش هوانسس  

سسسسؤالات خریسسسد اینترنتسسسی از بسسساک و  (،2411) 6تاپسسسسو

(، سسؤالات جسذابیت بصسیری از سسیر و     2412) 4همکاران

(، 2444) 2همکسسسساران( و اسسسسمیت و  2442) 6همکسسساران 

کسوری و  -سؤالات سسهوتت اسستفاده از پسژوهش سسوروآ    

از پسسژوهش  شسسده درک(، سسسؤالات تسسذت 2414) انسس ی

                                                           
4. Merisavo et al. 

5. Pihlström and Brush 

6. Akar and Topsu 

7. Bock et al. 

8. Cyr et al. 

9. Smith et al. 

 سازیخصیش سازیبومی

 بودنهنگامب

 تصویر اجتماعی

 

 هشدکدر تذت

سهوتت 

  شدهکدر

 جذابیت بصری

 انگیزش بیرونی

 انگیزش درونی

 نگرش به

 هابازی

تمایل به 

 خرید اینترنتی



 

 12/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

 2همکسسساران( و فلاویسسسن و 2446) 1همکسسسارانچسسسوی و 

( 1262)  یویس د( و سؤالات تصسویر اجتمساعی از   2442)

 ۀپرسشسنام برای انطباق ترجمسۀ فارسسی    .است  شدهاقتباس 

 ۀگیری از نظرات سه نفسر از متخصصسان حسوز    اوتیه با بهره

و اصسلاح   رفتار مشستری و تبلیغسات در دانشسگاه بسازنگری    

 بسسسرای نهسسسایی تنظسسسیم شسسسد.  ۀپرسشسسسنامشسسسد و سسسس   

 پسژوهش از  هسای  فرضسیه  آزمسون  و هسا  داده لیس وتحل هیتجز

 افسزار  نرم و( SEM) ساختاری معادلات سازی مدل آزمون

SPSS 20 و PLS دتیسل انتخساش   شد.  استفادهPLS   بسرای

بسودن   نیسازی آن بسه حجسم نمونسۀ زیساد و نرمسال       تحلیل بی

 (.1525ها است )داوری و رضازاده،  داده

 

 ها   یافته-4

نفسر از   62 دهد کسه  نشان می شناختی های جمعیت افتهی

نفر مسرد   61( و درصد71دهندگان به پرسشنامه زن ) پاسخ

 دهندگان تحصسیلات  پاسخاز درصد 6( هستند. درصد11)

 مسدرک  دهنسدگان  پاسسخ از درصسد  17، دی لم فوقدی لم و 

 درصسسد12تیسسسان  و  درصسسد مسسدرک فسسوق21تیسسسان ، 

گویسان   درصد از پاسخ45 همچنین، .دارند دکتریمدرک 

 ،سسال  21تسا   11 درصسد 2/11اند.  مجرد و بقیه متأهل بوده

 71تسا   56بسین   درصسد 55 ،سسال  51 تا 26درصد بین 1/74

 .  سال به بالا سن دارند 76هم  ددرص2/17و  سال

دو شساخ    ۀوسیل ها به معناداری روابط علیّ بین متغیر

نتسسایج و اسسست   گیسسری شسسده  انسسدازه Pو  tجز سسی مقسسدار  

در شسکل   tو مقادیر  PLSافزار  ها با نرم وتحلیل داده تجزیه

 tمقسدار   41/4براساس سسطح معنساداری    شد. نشان داده  2

باشسد و مقسادیر کمتسر از آن در اتگسو،      26/1باید بیشستر از  

باشسد   41/4تسر از   نیز باید بزر  P. مقادیر دار نیست معنی

تفسساوت معنسسادار مقسسدار  ۀدهنسسد نشسسان ،صسسورت درغیسسراین

                                                           
1. Choi et al. 

2. Flavián et al. 

های رگرسیونی با مقدار صسفر در سسطح    وزن ۀشد محاسبه

 است. 21/4اطمینان 
 های توصیفی پژوهش : یافته1جدول 

 متغیر شاخص فراوانیدرصد 

 جنسیت زن 71٪

 مرد 11٪

 هلأوضعیت ت مجرد 45٪

 هلأمت 24٪

 سن 21تا  11 12٪

 51تا  26 71٪

 71تا  56 55٪

 به بالا 76 17٪

 تحصیلات دی لم دی لم و فوق 6٪

 تیسان  17٪

 یسان ت فوق 21٪

 دکتری 12٪

 وضعیت همراه با خانواده 16٪

 خانوادهبدون  75٪
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 های پژوهش ی فرضیهل ساختاردم: 2شکل 

 

سسازی معسادلات    ها، روش مدل در تحلیل استنباطی داده

 PLSافسزار   نرم ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جز ی و

گیسری،   هسای انسدازه   به کار گرفته شد و در سه مرحله، مسدل 

گیسری   ی شد. در مدل اندازهساختاری و کلی پژوهش بررس

هسسا نیسسز بسسا میسسانگین واریسسان       روایسسی همگرایسسی سسسازه  

 تسک  تسک  همبستگی برای بررسی 1(AVE) شده داده توسعه

کسار گرفتسه    خودشان به به مربوب سؤالات با پنهان متغیرهای

شد و پایایی سؤالات پژوهش نیز بسا دو معیسار رایسج آتفسای      

بسرای   گیسری شسد.   انسدازه  2(CR) یترکیبس کرونبا  و پایایی 

، 5کرونبسسا ) اسسست 4/4آتفسسای کرونبسسا ، اسسستاندارد بسسالای 

 1/4ن نیز بایسد بسالای   پنها متغیرهای میان (، همبستگی1211

( و بسسرای پایسسایی ترکیبسسی  1261، 7فورنسسل و لارکسسر) باشسسد

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 

3. Cronbach 

4. Fornell and Larcker 

(. 1266، 1باگسسازی و یسسی) باشسسد 6/4اسسستاندارد بایسسد بسسالای 

آمده، از  1روایی و پایایی متغیرهای پژوهش که در جدول 

   شوند. می دأییتاستانداردها بالاتر هستند و 
 سنجش پایایی و روایی :2 جدول

CR AVE نام شاخص آلفا 

 قبول برازش قابل 4/4< < 1/4 < 6/4

 نگرش 421/4 461/4 226/4

 سهوتت استفاده 466/4 421/4 216/4

 انگیزش بیرونی 451/4 416/4 242/4

 انگیزش درونی 415/4 616/4 614/4

 سازی بومی 415/4 664/4 614/4

 تمایل خرید 625/4 416/4 227/4

 شده درک تذت 474/4 461/4 212/4

 سازی شخصی 456/4 42/4 661/4

 تصویر اجتماعی 461/4 624/4 662/4

 بودن بهنگام 462/4 424/4 252/4

 جذابیت بصری 661/4 675/4 274/4

                                                           
5. Bagozzi and Yi 

 سازیبومی

 سازیخصیش

 بودنهنگامب

 تصویر اجتماعی

 

تذت 

  شدهدرک

سهوتت 

 شدهدرک

 جذابیت بصری

 انگیزش بیرونی

 انگیزش درونی

 نگرش به

 هابازی

تمایل به خرید 

 اینترنتی

 

۰٫۶۵۸ 
)۲۹/۷( 

۰٫۶۱۳ 
)۶٫۸۹( 

۰٫۴۱۱ 
)۸٫۳۵( 

۰٫۴۶۹ 
)۹٫۵۵( 

۰٫۰۵۱ 
)۲٫۵۱( 

۰٫۸۱۱ 
)۱۰٫۱۹۵( 

۰٫۴۵۹ 
)۱۰٫۵۹( 

۰٫۴۱۱ 
)۸٫۳۵( 

۰٫۴۸۲ 
)۹٫۵۲( 

۰٫۴۹۵ 
)۹٫۹۵( 



 

 61/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

 ها نتایج آزمون فرضیه :3جدول 
 ردیف مسیر T (β) نتیجه

 H1 انگیزش بیرونی ←سازی  بومی 711/4 512/6 تایید

 H2 انگیزش بیرونی ←سازی شخصی 712/4 422/14 تایید

 H3 انگیزش بیرونی ←بودن بهنگام 112/4 117/14 تایید

 تایید
112/2 762/4 

انگیزش  ←تصویر اجتماعی 

 بیرونی

H4 

 تایید
122/2 762/4 

انگیزش  ←جذابیت بصری

 درونی

H5 

 تایید
216/2 721/4 

انگیزش  ←سهوتت استفاده

 درونی

H6 

انگیزش  ←شده درکتذت  411/4 117/2 تایید

 درونی

H7 

 تایید
221/4 616/4 

نگرش به  ←انگیزش بیرونی

 بازی

H8 

 تایید
622/6 615/4 

نگرش به  ←انگیزش درونی

 بازی

H9 

 H10 تمایل به خرید ←نگرش  616/4 121/14 تایید

 

 (2416و همکساران )  1ی، هیرساختار مدل یابیارزبرای 

(، R2) نیسسیتع آی: ضسسرکردنسسد شسسنهادیآزمسسون پ نیچنسسد

 نیس . ا Q² ینس یب شیو ارتباب پس  (،f²اثر ) ۀانداز ر،یمس آیضر

 .شود یوابسته محاسبه م یها سازه یتمام یبرارها ایمع

Rمعیار 
را زا  یک متغیسر بسرون   شدت تأثیردهندۀ  ، نشان2

، 4112( سسه مقسدار   2414) 2چینبراساس نظر . دهد نشان می

بودن مدل تعیسین   برای ضعیف، متوسط و قوی 4164و  4155

R مقسسداراسسست.   شسسده
بسسرای متغیرهسسای انگیسسزش درونسسی، 2

ترتیآ عبسارت   انگیزش بیرونی، نگرش و تمایل به خرید، به

که حاکی از شدت 41562و  41562،41112،41744است از 

زا  زا بسر متغیرهسای درون   تأثیر متوسط و قوی متغیرهای برون

Qمعیسسار اسسست. 
خ  بینسسی مسسدل را مشسس قسسدرت پسسیشنیسسز  2

تعیسسین شسسده کسسه  4151و  4111، 412مقسسدار آن و  دکنسس مسسی

بینسی   بودن قسدرت پسیش   ضعیف، متوسط و قوی دهندۀ نشان

                                                           
1. Hair 

2. Chin 

بسرای   Q²(. مقسدار  2416، 5)هنسسلر و همکساران   مدل اسست 

، 41166انگیسزش بیرونسی    41575متغیرها )انگیزش درونی= 

( نشسسان از قسسدرت 41724و تمایسسل بسسه خریسسد 41566نگسرش  

 7کسوهن طسور کسه    بینی متوسط و قوی مدل دارد. همان پیش

ضریآ تأثیر تمسام متغیرهسا بسالای     زانیم نشان داده، (1266)

= یرونسسیب زشیسسانگ 41145= یدرونسس زشیسس)انگ اسسست 417

و ایسن  ( 41167 =دیس بسه خر  لیو تما 41172 =نگرش، 41716

   شوند. تأثیرها قوی برشمرده می

 یبسرازش مسدل کلس    یبسرا  یکلس  اری، معSmartPLSدر 

گیسری   برازش بخش ساختاری و اندازهاست که  GoF اریمع

، 4121، 4141 ری. مقساد  کند زمان محاسبه می صورت هم را به

 اریس مع نیس ا یبسرا  یقسو  ریو مقساد  کوچک، متوسط  4156و 

بسرازش کلسی مسدل    (. 2442، 1و همکساران  )وتسزت   هستند

حساکی از  گرفست کسه    جسه یتوان نت یم که است 4117حاضر 

. دیگسر  دارد ی بسالای آن نیب شیپ تیو قابل برازش قوی مدل

نیسسز  PLSمعیارهسسای پیشنهادشسسده بسسرای بسسرازش مسسدل در   

 مقسدار  بسالاتر باشسد.   412که باید از  NFI اریمعاند از  عبارت

کمتسر   4،46نیز بایسد از   (SRMR) یریگ تناسآ اندازه اریمع

 ;SRMR=0.014) (.2416همکسساران،  وباشسسد )هنسسسلر  

NFI=0.921; Chi-Square=551.426) نشسسان  نتسسایج کسسه

 از تناسآ خوبی برخوردار است.   مدل د کهنده یم

 ۀهمسس 2شسسده در جسسدول  داده بسسه نتسسایج نشسسان  باتوجسسه

 ۀفرضسی  ،ترتیسآ  ایسن  انسد. بسه   شده تأییدهای پژوهش  فرضیه

= 711/4سسازی بسر انگیسزش بیرونسی )     اول یعنی تأثیر بومی

β ) شخصسسسیو ( 712/4سسسسازی=β در سسسسطح اطمینسسسان )

و ( β=112/4ودن )بسس . تسسأثیر بهنگسسامتأییسسد شسسددرصسسد 21

ییسد  أ( نیسز ت β=762/4تصویر اجتماعی بر انگیزش بیرونی )

، (β=762/4ی )ثیر جسسذابیت بصسسرأشسسد. دلایلسسی بسسر رد تسس

                                                           
3. Henseler et al. 

4. Cohen 

5. Wetzels et al. 
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 شسسسسده تسسسسذت درکو  (β=712/4سسسسسهوتت اسسسسستفاده )

(411/4=β      بر انگیسزش درونسی نیسز وجسود نسدارد. تس )ثیر أ

( و β=616/4) یخسدمات  یانگیزش بیرونی بر نگرش به باز

( و درنهایست تسأثیر   β=615/4انگیزش درونی بسر نگسرش )  

( نیسز  β=616/4بر تمایسل خریسد )   بازی خدماتی نگرش به

دار و ارتبساب   تأثیر معنسی  ۀدهند شده که نشان ییدأخوبی ت به

تسوان نتیجسه گرفست     قوی بسین ایسن دو متغیسر اسست و مسی     

در تمسسایلات رفتسساری نظیسسر تمایسسل بسسه خریسسد  نگسسرش بسسه 

   شود. منجر می کاربران

 

 گیری و نتیجه بحث  -5

هسا   یاز باز ینو  خاص یهای اجتماع شبکه یتمحبوب

 بسه ارمغسسان آورده  یهسسای اجتمساع  شسبکه  نیس را ازطریسق ا 

کسه   ندیگو یم نیآنلا یاجتماع یها ین بازآبه  که است 

 یا رسسانه  یهسا  قاتسآ  ریسایی یا و دیوهای سنتی  با بازی

وند و شس  یدر نظر گرفته م متفاوت لمیف ای ونیزیمانند تلو

 یازسسو . دنکشسان بخود  یسو کاربران را به اند موفق شده

در حال توسعه و گسترش اسست و   ها یصنعت باز گر،ید

بسه وجسود    هسا  یمرتبط بسا بساز   یاز محتوا یاشکال متفاوت

کننسدگان در   مصسرف نشسان داد  این پژوهش نتایج آمدند. 

هسسای اجتمسساعی  هسسای خسسدماتی در شسسبکه بسسازیاسسستفاده از 

نها را شکل آبیرونی و درونی دارند که نگرش  های هانگیز

ی وجسود دارد  دمتعسد  کند که متغیرهای دهد و بیان می می

ثیر قسرار  أتس  که انگیزش درونی و بیرونی مشستری را تحست  

همچنین، نتایج معادلات ساختاری حساکی از آن  دهند.  می

و  کاربرانگیزش ی تأثیرگذار بر این متغیرها ۀهم است که

ایسن   وندارند تأثیر یکسانی  ترغیآ او به خرید اتکترونیک

سسازی   احی و پیساده که باید در طر ثیرات متفاوت هستندأت

   .به آنها توجه شود

ی عوامسسل تأثیرگسسذاراگرچسسه تفسساوت معنسساداری بسسین  

سسسازی بسسر نگسسرش و  وجسسود نسسدارد، در ایسسن بسسین شخصسسی

تصسسویر اجتمسساعی بیشسسترین تسسأثیر را بسسر نگسسرش بسسه بسسازی  

 براسساس دهسد فسرد تمایسل دارد تسا      اند که نشسان مسی   داشته

های شخصسیتش بسازی    تمایلات، سبک زندگی و ویژگی

بسر   دیس کأ( هسم بسا ت  2412) همکارانچن و به او ارا ه شود. 

صحه  جینتا نیشده بر اجادیافراد از خود و اعتماد ا ریتصو

شسسود امکسان طراحسسی   ؛ بنسسابراین، پیشسنهاد مسی  گذارنسد  یمس 

آواتار اختصاصی در این بخش گنجانده شسود. بسرای بعسد    

 یهسا  یبساز اعی هسم بایسد توجسه داشست کسه      تصویر اجتمس 

هسستند و   ییاز احساس تنهسا  ییرها یبرا نیآنلا یاجتماع

بنابراین، اقبال عمومی به یسک شسبکۀ اجتمساعی و اسستفادۀ     

کسسسانی نظیسسر دوسسستان، آشسسنایان، همکسساران و درکسسل      

های مرجعی که فسرد بسه آن وابسسته اسست، بیشسترین       گروه

دادن  دتیسل، امکسان نشسان    مینه گذارد؛ به تأثیر را بر فرد می

توانسد   افتخارات و دستاوردهای کساربران بسه دیگسران مسی    

تصسسویر اجتمسساعی آنهسسا را در بسسین دیگسسران بهبسسود بخشسسد. 

بسودن جریسان اطلاعسات در شسبکۀ      ترتیسآ، بهنگسام   همین به

رسانی. در ادامه  های اطلا  آوردن تینک اجتماعی و فراهم

و طراحی بصری  هشد درکسازی، سهوتت استفادۀ  محلی

ترتیآ بیشترین تأثیر را در نگرش مثبست مشستری    به جذاش

و  یطراحس  یچگسونگ  بسارۀ در ییراهنمسا  جینتسا  نیس ادارند. 

کسه   دهسد  یارا ه م یاجتماع یها ها در شبکه یعملکرد باز

 ییهسا  سستم یدر اسستفاده از س  شستر یب یراحتس  ی وسساز  یمحل

هسای   یژگس یهمسراه و  بسه  ها یو باز یاجتماع یها شبکه رینظ

 یبسرا  یا نسه یشسود و زم  تیحفظ و تقو دیبا ها یباز یتعامل

 نیس بسا ا  سسو  . هسم گسردد  رقبسا فسراهم   نیها ب شاخ  ۀسیمقا

 ی( مبتنس 2411) یوسستا و همکساران  -ایزکو ردو جینتا یافته،

 ۀشسسده و سسسهوتت اسسستفاد کسسه تسسذت درک یسسن اسسستبسسر ا

مرجسع بسر نگسرش بسه     هسای   گسروه  ،نیشده و همچنس  درک

( بسر اهیمست   2412همچنین، هو ) .تأثیر مثبت دارد غاتیتبل

براسساس ایسن نتسایج پیشسنهاد     . کنسد  سازی تأکید مسی  محلی

ای در  شود به اجزا و ساختارهای ملی، محلسی و منطقسه   می



 

 65/  اتسادات طبا یان و همکار  های اجتماعی و تأثیر آن بر نگرش کاربر و قصد خرید/ ریحانه ها در شبکه عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی

خصوص دینامیسک   کارگیری اجزای بازی، به طراحی و به

هسسای اجتمسساعی توجسسه شسسود.   هسسا و خسسدمات شسسبکه بسسازی

هسای   کنندگان از شبکه استفادهازطرف دیگر، طیف وسیع 

ترشسدن فراینسدها هسستند تسا      اجتماعی خواستار هرچه ساده

 بهتر بتوانند به مقاصد خود دست یابند.

ارتباب افسراد  کنند تا  ها کمک می نتایج نشان داد بازی

و تعساملی  تر  آسانوارشده  بازی نیهای آنلا ازطریق پلتفرم

ش و نگسرش  تسر شسود و بسا تأثیرگسذاری بسر انگیسز       جذاش

دهند و در ایسن   تأثیر قرار می رفتارهایی نظیر خرید را تحت

شسود کسه انگیسزش بیرونسی      ها باعث مسی  بین، ظرفیت بازی

کاربران نسبت به انگیزش درونی تأثیر بیشتری بسر نگسرش   

 شده نشسان داد  کاربران داشته باشد. تأیید تأثیر تذت درک

. کننسد  یکساربران احسساس تسذت مس     هسا  یبساز وسیلۀ ایسن   به

  سرگرمی و تذت یکی از خصوصیات اصلی و ذاتی بسازی 

های اجتماعی است که باید در نظسر گرفتسه شسود.     و شبکه

( نیسز اثبسات   2414) انس  کوری و ی-طور که سوروآ همان

شسده بسر نگسرش تسأثیر مثبست دارد.       اند، تسذت درک  کرده

نتایج این پژوهش نشسان داد طراحسی تبلیغسات بسر نگسرش      

( 2417) همکساران رد که با نتسایج فلسورس و   تأثیر مثبت دا

( نیز بسه ایسن نتیجسه    2414) 1همکارانیکسان است. سان و 

بر نگرش به تبلیغسات   غاتیتبلشدۀ  رسیدند که تذت درک

ود کسه طراحسان   شس  بنابراین، پیشسنهاد مسی  تأثیر مثبت دارد؛ 

 دیس طسور خساص توت   بسه  ی راو راحتس  عیسسر  یسسرگرم بازی 

کمسک بسه    یبرا یاشکال مختلف تعامل اجتماع از کنند و

 هسایی  ایجاد چنین محرک. بهره بگیرند انمشارکت کاربر

 عتمساد سیسستم  ا تیکاربران از قابلمثبت تواند به درک  یم

 .کمک کند یباز طیآنها از مح تیو رضا

آمسسده از ایسسن پسسژوهش،   دسسست بسسه نتسسایج بسسه  باتوجسسه

 یطراحان باز پیشنهادهایی برای مدیران و سیاستگذاران و

                                                           
1. Sun et al. 

ایسسن حسسوزه ارا سسه   کسساربرانی و هسسای اجتمسساع  در شسسبکه

 شود: می

هسای اسستفاده    به ظرفیت دیبا استگذارانیو س رانیمد -

 های اجتماعی را بشناسند و ابعاد انگیزش از خدمات شبکه

هسسای امنیتسسی و ارتبسساطی کسساربران   بسسرای تهیسسۀ پروتکسسلرا 

تسدوین   هسای مناسسبی   مطاتعه و شناسسایی کننسد و سیاسست   

عوامسل سسازندۀ نگسرش ازطریسق      شناخت و بررسی. کنند

شسود،   مسی  SNS یهسا  یباز استفاده ازموجآ که  زشیانگ

بسا کساهش   کنسد تسا    فراهم مسی  مدیرانفرصت خوبی برای 

نگسرش مثبتسی را   بتواننسد  شدۀ مشستری   های ادراک ریسک

و  هسا  سسایت  بهبسود عملکسرد وش   و ازطریق ایجاد انگیزش

 شان ایجاد کنند.   های اجتماعی شبکه

هسای اجتمساعی    مدیران و سیاستگذاران در امر شبکه -

باید توجه داشته باشند کسه بسه غیسر از ایجساد سسرگرمی در      

هسسای  هسسای اجتمسساعی آمسسوزش کسساربران درزمینسسه   شسسبکه

کسساربرد دارد. مثسسل مصسسرف انسسر ی عمسسومی و تخصصسسی 

رسد با رشد روزافزون اقبال و اسستفاده   همچنین، به نظر می

سسسازی  هسسا و کالاهسسای مجسسازی، تسسدوین و پیسساده   از پسسول

مقسسسررات مسسساتی و اخلاقسسسی درزمینسسسۀ خریسسسد و فسسسروش 

هسای اجتمساعی و    محصولات فیزیکی و مجازی در شسبکه 

هسسای خسسدماتی نیسسز بایسسد در     همچنسسین، ازطریسسق بسسازی  

 های مدیران و سیاستگذاران گنجانده شود.   برنامه

هسای   شسبکه ی هسای اجتمساع   در شسبکه  یطراحان باز -

تیسستی   از این عوامل برای ایجاد چسک  توانند اجتماعی می

هسسای درون  درزمینسسۀ طراحسسی و بهبسسود عملکسسرد بسسازی    

هسای اجتمساعی، گسسترش ارا سۀ خدمتشسان اسستفاده        شبکه

توانند تعدد استفاده از خسدمات را بسا تعسداد     مثلاً می کنند.

 کاربران افزایش دهند.ها در بین   کلیک

بسرای بررسسی و   طراحان بسازی   نتایج این پژوهش به -

کساربران  بندی عوامل تأثیرگسذار و محسرک نگسرش     طبقه

هسای بسازی    ها و اتمان استفاده از بازی .کمک خواهد کرد
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های سسنگین بسرای کساهش قیمست      رقابتشود تا  سبآ می

هسای    شسبکه ؛ کساهش یابسد  محصولات و ملاحظسات مساتی   

هسا و   بهبسود مکانیسک  توانند با  میها  سایت ماعی و وشاجت

تسری ارا سه    های پسایین  خود قیمتهای  ها در بازی دینامیک

قیمت رقسابتی   ۀها برای ارا  کاهش هزینه ،عبارتی دهند و به

بسسرای ایجسساد مزیسست حیسساتی  یگسسذاری پویسسا امسسر و قیمسست

 رسد.   رقابتی به نظر می

کسساربران در حسسوزۀ کسساربران بایسسد توجسسه شسسود کسسه  -

علاوه بر عملکسرد ارتبساطی    کنند که یفکر م نیبه ا عمدتاً

هسسای  فضسسای شسسبکه نسسد از نتوا یمسس ایسسآ شسسبکۀ اجتمسساعی 

در و  ببرنسسد و سسسود تسسذت هسسای آن  اجتمسساعی و سسسرگرمی

امور خود را مدیریت کنند.  نهیهز نیو با کمتر زمان نیاوت

هسسای اجتمسساعی و خسسدمات  شسسبکهاز گسسستردگی اسسستفاده 

. شسده هسم بسر تمایسل اسستفادۀ آنهسا تأثیرگسذار اسست         ارا سه 

کننسد تسا    ها ایسن امکسان را فسراهم مسی     یتاس وش ،همچنین

کاربران بتوانند محتوای موردپسسند خسود را بسه دوسستان و     

هسسا و خریسسد  اسسستفاده از بسسازی و ننسسدآشنایانشسسان معرفسسی ک

 ۀازآنجاکسسه مطاتعسسات درزمینسس. را پیشسسنهاد دهنسسد اینترنتسسی

و کارکردهسای   هسای اجتمساعی   های خدماتی و شبکه بازی

 آنهسسا هنسسوز در ایسسران محسسدود اسسست، پسسژوهش حاضسسر بسسه

ایسن فرصست را   سازها  های اجتماعی و بازی شبکه طراحان

را در  کسسساربرانهسسسا و نیازهسسسای  دهسسسد تسسسا خواسسسسته مسسسی

درک هسسای اجتمسساعی  ی خسسدماتی و شسسبکههسسا سسسایت وش

و اسسستفاده از  سسسازی عوامسسل بسسالا   و بسسا یک ارچسسه کننسسد 

نظسر آنهسا    هایشسان بسرای جلسآ    در فعاتیست های بازی  اتمان

 یعنسی  ریسزی کننسد.   برای خریسد اینترنتسی در آینسده برنامسه    

 کنند. را تبیین می دیقصد خر انگیزش و

هسسای دیگسسر، ایسسن پسسژوهش هسسم بسسا   ماننسسد پسسژوهش بسسه

 ای مطاتعسه  ،پسژوهش حاضسر   ی همسراه بسود.  های محدودیت

اسست و در   مقطعی و مربوب به یک زمان و مکسان خساص  

این پسژوهش محسدود بسه    زمان کم انجام شده است.  مدت

اسست و   های اجتماعی خسدماتی در ایسران   های شبکه بازی

. کشورها بایسد بسا احتیساب انجسام گیسرد      تعمیم آن به دیگر

گسویی   صداقت و تعصآ در پاسخ امکان عدمبراین،  علاوه

 بسرای  تواند بسر نتسایج تأثیرگسذار باشسد.     لات که میبه سؤا

ایسن  کسه   شسود  آتی به پژوهشگران توصیه می های پژوهش

روش طسوتی   بسه  با تعداد نمونۀ بالاتر و همچنسین،  مطاتعه را

آمسده در بلندمسدت را بسا     دسست  نیز انجام دهند و نتسایج بسه  

 ازطرف دیگر، در این پژوهشد. نننتایج حاصل مقایسه ک

عوامسسل و بسسا   ک ارچسسۀدرنظرگسسرفتن ی اا بسستسس شسسد سسسعی

تسری ابعساد مسؤثر بسر      صسورت جسامع   بنسدی عوامسل بسه    دسته

بررسسی  های خسدماتی در شسبکۀ اجتمساعی     بازی نگرش به

محور اسست. بررسسی    شود و دیدگاه این پژوهش، مشتری

از  یکس ی .زمینسه ضسروری اسست    دیدگاه مدیران نیز درایسن 

هسای   در شسبکه هسا   یکساربران بساز   زشیس انگ یعوامل اصسل 

کسه   سست ا هسا  شسبکه  نیس اعتماد به او  تیبعد امن ،یاجتماع

هسای آینسده بررسسی شسود. بسه       شود در پسژوهش  توصیه می

 بسرای  یفس یک یهسا  روششسود از   پژوهشگران پیشنهاد مسی 

یی ابعسساد بیشسستر درخصسسوص انگیسسزش مشسستریان و  سسسااشن

هسسای بسسازی نظیسسر  اتمسسان نظیسسر کیفیسست خسسدمات، کسساربران

و هسای شسان     پیشسرفت، جسایزه و گردونسه   تخفیف، نسوار  

 ها استفاده کنند. مکانیک بازیپویایی 

 

 منابع -6

 .(1522زهسرا )  اغ،یزاهدفر، کامران و ا ؛محسن ی،اکبر. 

. یاجتمساع  یهسا  کاربران به شبکه یۀدرک اعتماد اوت

 ،رانیسس اطلاعسسات و ارتباطسسات ا  یفنسساور  ۀفصسسلنام

24(6 ،)64-21. 

 ،ایس ن یکساظم و  نیامس  ،ماسوته یدیخورش ؛محسن ی،اکبر. 

ادغسسام در جامعسسه   اتتسسأثیر  ی(. بررسسس1744آزاده )

. انیبسر رفتسار مشستر    یاجتمساع   ۀبسر رسسان   یمبتن یبرند

 . 514-221 ،(65)14 ،و ارتباطات یمطاتعات فرهنگ
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 یسسساز مسسدل(. 1525رضسسازاده، آرش ) علسسی و ،یداور. 
جهساد  مشسهد:  ، .PLSافسزار   با نسرم  یمعادلات ساختار

 ی.دانشگاه

 ی(. طراحس 1744محسسن )  ی،اکبر و سلمان ،نژاد یوضیع. 

برنسد   یکالاهسا  دارانیس خر ۀشسد  ادراک سکیمدل ر

بسر   ی: مبتنس نسستاگرام یمعروف در شبکۀ اجتماعی اریغ

 تیریمسسد یپژوهشسس یعلمسس ۀفصسسلنام. ادیسسبن داده یسسۀنظر

 .176-142 ،(1)6 ،برند
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