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چکیده
توسعه نرم افزارهای کاربردی مختلف با ویژگی های بازی وارسازی، روند جدیدی را در دنیای تجارت به 
وجود آورده است. با افزایش تعداد کسب وکارهایی که تکنیک های بازی وارسازی را برای افزایش تعامل 
با مشتری به کار می گیرند، این پدیده به تکنیکی نوظهور در تجارت تبدیل شده است. با وجود این روند 
رو به رشد، ادبیات بازاریابی همچنان با کمبود مدل هایی مواجه است که استفاده از بازی وارسازی را در 
زمینه درک مشتریان از یک نوآوری تحول آفرین و پذیرش آن توضیح دهند. هدف این پژوهش، بررسی 
قص��د پذیرش نرم افزار کاربردی پرداخت موبایلی در چارچوب مدلی یکپارچه برگرفته از مدل پذیرش 
نوآوری دیویس و تئوری نوآوری تحول آفرین کریستنسن با افزودن متغیر بازی وارسازی است. پژوهش 
حاضر، بر مبنای هدف از نوع کاربردی و ازنظر روش، توصیفی- همبستگی است. با توجه به شرط حجم 
نمونه در معادلات ساختاری )5 تا 15 برابر سؤالات پرسشنامه(، با نمونه گیری خوشه ای از 5 دانشکده 
دانش��گاه گیلان 211 پرسشنامه به صورت حضوری جمع آوری شد. بررسی فرضیه ها نیز در قالب مدل 
معادلات ساختاری و به کمک نرم افزار "اسمارت پی ال اس" انجام شد. نتایج نشان داد بازی وارسازی در 
کنار سایر متغیرهای مدل پذیرش فناوری دیویس تأثیر قابل توجهی در پذیرش نرم افزارهای کاربردی 

پرداخت موبایلی به عنوان یک نوآوری تحول آفرین ایفا می کند.
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1 . عضو هیئت علمی، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان.
feiz1353@semnan.ac.ir :نویسنده عهده دار مکاتبات  * 

2 . عضو هیئت علمی، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان.

3 . عضو هیئت علمی، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان.
4 . دانش آموخته دکتری، بازاریابی بین الملل، دانشکده اقتصاد مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان.



فصلنامه مدیریت توسعه فناوری/ دوره هفتم/ شماره3 / پاییز 1398 64

مقدمه
از س��ال 1997، تئ��وری نوآوری تحول آفرین1 به ط��رز تفکر رایج برای ایجاد ش��رکت هایی با فناوری 
تحول آفرین در جهان تبدیل ش��د. این نظریه، به این معنی اس��ت که چگونه فناوری جدید، پیشنهاد 
ارزشی کاملًا متفاوت به بازار عرضه می کند؛ پیشنهادهای مبتنی بر فناوری تحول آفرین معمولاً ارزان تر، 
س��اده تر و کوچک ترند و اغلب راحت تر مورد استفاده قرار می گیرند )کریستنسن2، 1997(. با توجه به 
گفته کریستنس��ن و همکاران3 )2015(، نوآوری تحول آفرین فرایندی اس��ت که به شرکتی کوچک با 
منابع کم کمک می کند تا در رقابت با کس��ب وکارهای بزرگ تر به موفقیت دست یابد. یک دهه بعد از 
اینکه کریستنسن تئوری خود را ارائه کرد، استارت آپ ها از یک نوآوری تحول آفرین به نام خلق رشد4 
استفاده کردند که متفاوت از شیوه بازاریابی سنتی بود. الیس و براون5 در پژوهش خود برای اولین بار 
خلق رشد را تعریف کردند و توضیح دادند که خلق رشد یک روش آزمون محور بازاریابی است. هر چه 
مدل رشد بهتر درک شود، انتخاب و اجرای آزمایش های درست برای بهبود شاخص های کلیدی رشد 

آسان تر خواهد بود )الیس و براون6، 2017(.
بازی وارس��ازی7، یکی از اس��تراتژی های خلق رشد است. بازی وارس��ازی اصطلاحی جدید است و 
ب��ه نقش عناصر بازی در زمینه غیر بازی گفته می ش��ود )بورکه8، 2012(. توس��عه بازی های آنلاین و 
نرم افزارهای اجتماعی در کس��ب وکارهای الکترونیک، روند جدیدی را برای مش��ارکت فعال کاربران از 
طریق بازی وارسازی به وجود آورده است. بازی وارسازی یک استراتژی کسب وکار است که برای افزایش 
تعامل مش��تریان و وفاداری آن ها مورد اس��تفاده قرار می گیرد. بانکداری الکترونیک، مدلی خوب برای 
آزمون تأثیر بالقوه این اس��تراتژی اس��ت زیرا در حالی که بانکداری الکترونیک یکی از کانال های اصلی 
توزیع خدمات و محصولات اس��ت، نرخ اس��تفاده از آن همچنان پایین بوده و علیرغم رش��د خدمات و 
محصولات ارائه ش��ده در این صنعت، عناصری وجود دارند که بر وفاداری مشتریان در سطح اجتماعی 

1 . Disruptive innovation
2 . Christensen
3 . Christensen et al.
4 . Growth hacking
5 . Sean Ellis
6 . Ellis & Brown
7 . Gamification

معادل سازی واژه بازی وار سازی توسط فرهنگستان زیان فارسی صورت گرفته است.
8 . Burke
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)فرهنگی، س��نتی و یادگیری(، اقتصادی )اطلاعاتی، بهره وری و امنیتی( و فردی )س��هولت اس��تفاده، 
یادگیری، لذت بخشی و سودمندی( تأثیر منفی دارند. بانکداری الکترونیک، فرصتی است برای بررسی 
اینکه آیا افزودن بازی وارس��ازی در نرم افزارهای کاربردی بانکداری الکترونیک می تواند به اس��تفاده و 
تعامل بیش��تر مشتریان منجر شود. بازی های آنلاین دارای پذیرش بالای اجتماعی هستند، استفاده از 
آن ها راحت اس��ت، بازی کردن با آن ها آسان اس��ت، ازنظر مالی سودآورند، شادی بخش و مفرح اند، به 
افزایش وفاداری کاربران کمک می کنند و مدل هایی برای توسعه بانکداری الکترونیک ارائه می کنند که 
با مقاومت کمتری از طرف مش��تریان همراه اند )یون1، 2009(. به طور کلی، بازی ها مقاومت فرهنگی 
کمتری دارند و س��طح پذیرش مش��تریان در آن ها بالاست. علاوه بر امور مالی، استراتژی های بازی در 
طیف گس��ترده ای از صنایع و حوزه ها همچون خرده فروش��ی، بهداشت و درمان )ساردی و همکاران2، 
2017(، انرژی )جانس��ون و همکاران3، 2017(، خدمات رفاهی و گردشگری )ژو و همکاران4، 2017(، 
ارتش، حکومت و آموزش )ایلدیریم5، 2017(، به ش��کل فردی و جمعی برای جذب ش��رکت کنندگان، 
تش��ویق خلاقیت و کمک به کار مورد اس��تفاده قرار می گیرد. با این وجود، پژوهش در حوزه پذیرش 
بانکداری موبایلی و تحلیل تأثیر بالقوه بازی وارسازی محدود است )باپتیستا و اولوریا6، 2017؛ رودریگرز 
و همکاران7، 2016(. از این رو، این مطالعه دو هدف عمده را دنبال می کند؛ اول، بررس��ی اثر مس��تقیم 
عناصر تعیین کننده پذیرش نرم افزار کاربردی پرداخت موبایلی با استفاده از یک مدل یکپارچه، برگرفته 
از مدل پذیرش فناوری8 دیویس9 )1989( و تئوری نوآوری تحول آفرین کریستنس��ن )1997( و دوم، 
ورود متغیر بازی وارس��ازی به منظور ارزیابی تأثیر اس��تراتژی بازی وارسازی خلق رشد در مدل پذیرش 
بانک��داری موبایلی. بدین ترتیب در این پژوه��ش، پس از معرفی مدل پذیرش فناوری دیویس، تئوری 
نوآوری تحول آفرین کریستنسن، خلق رشد و بازی وارسازی، چارچوب تحقیق ارائه و روابط متغیرهای 

آن مورد بررسی قرار می گیرد.

1 . Yoon
2 . Sardi et al.
3 . Johnson et al.
4 . Xu et al.
5 . Yildirim
6 . Baptista & Oliveira
7 . Rodrigues et al.
8 . Technology Acceptance Model (TAM
9 . Davis
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مبانی نظری پژوهش
مدل های پذیرش فناوری متنوعی در ادبیات دانش��گاهی مطرح ش��ده است. یکی از قابل قبول ترین این 
مدل ها، مدل پذیرش فناوری دیویس )1989( است. از زمان ظهور، این مدل به تدریج مورد توجه محققان 
قرار گرفت و اخیراً، پژوهش��گران از این مدل به منظور مطالعه پذیرش نوآوری های تحول آفرین )اوبال1، 
2013(، خلق رش��د )برجندال2، 2017( و بازی وارس��ازی )یانگ و همکاران، 2017؛ هس��و و همکاران3، 
2017؛ رودریگرز و همکاران، 2016 و چوآ و همکاران4، 2016( اس��تفاده کرده اند. در ادامه، خلاصه ای از 

این مدل و پیشینه ای از نوآوری های تحول آفرین، خلق رشد و بازی وارسازی ارائه شده است.

)TAM( مدل پذیرش فناوری
هم زم��ان ب��ا تکامل فناوری و ادغ��ام آن در دنیای در حال تغییر دیجیتال، مدل های نظری بس��یاری 
همچ��ون مدل پذیرش فن��اوری )دیویس، 1989( و مدل گس��ترش یافته آن )ونکاتش و بلا5، 2008 ؛ 
ونکاتش و دیویس6، 1996( تئوری یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری7 )ونکاتش و همکاران، 2003( 
و مدل توسعه یافته آن )ونکاتش و همکاران، 2012( برای تفسیر فرایند پذیرش فناوری های جدید ارائه 
شدند. مدل پذیرش فناوری دیویس )1989(، یکی از رایج ترین مدل های مورد استفاده به منظور درک 
پذیرش فردی از فناوری است. این مدل، فرض می کند سودمندی درک شده8 و سهولت استفاده درک 
ش��ده9 دو بعد شناختی هس��تند که نگرش کاربران را شکل می دهند و سپس قصد استفاده و استفاده 
واقعی از آن را تعیین می کنند. به علاوه، فناوری ها زمانی مفیدتر و راحت تر به نظر می رس��ند که مفید 
بودن آن ها به طور مس��تقیم بر قصد اس��تفاده تأثیرگذار باشد. سودمندی درک شده، به میزانی که فرد 
باور دارد استفاده از یک فناوری خاص عملکردش را افزایش می دهد، اطلاق می شود )دیویس، 1989(. 
از دیدگاه انگیزش��ی، سودمندی درک ش��ده انتظارات کاربر از پیامد کار اس��ت )ونکاتش و همکاران، 
2003(؛ بنابراین، سودمندی درک شده )عملکرد مورد انتظار( بر قصد پذیرش پاداش های خارجی تأثیر 

1 . Obal
2 . Bergendal
3 . Hsu et al.
4 . Chuah et al.
5 . Venkatesh & Bala
6 . Venkatesh & Davis
7 . Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
8 . Perceived Usefulness
9 . Perceived Ease of Use
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می گذارد. سهولت استفاده درک شده، به درجه ای که یک فرد معتقد است استفاده از یک فناوری بدون 
تلاش ممکن خواهد بود، گفته می شود )دیویس، 1989(. به طور مفهومی، سهولت استفاده درک شده، 
نش��ان دهنده ویژگی های فناوری مثل سطح پایین پیچیدگی و سطح بالای کاربردوستی است و تحت 
تأثیر کارایی آن قرار دارد )ونکاتش و دیویس، 1996(. همچنین، قضاوت کلی فرد در مورد یک فناوری 
و اس��تفاده از آن تعیین کننده نگرش کاربر اس��ت که می تواند تعیین کننده تمایلات رفتاری و استفاده 

واقعی از آن باشد )دیویس، 1989(. شکل 1 این مدل را نشان می دهد.

شکل )1(: مدل پذیرش نوآوری TAM )دیویس، 1989(

نوآوری تحول آفرین
نوآوری تحول آفرین اولین بار توس��ط کریستنس��ن معرفی شد. نوآوری تحول آفرین، فرایندی است که 
به وس��یله آن،  یک محصول یا خدمت ابتدا در برنامه های س��اده در پایین یک بازار ریش��ه می گیرد و 
سپس بی وقفه بازار را حرکت می دهد و درنهایت جایگزین رقبای ثابت می شود )کریستنسن، 1997(. 
کریستنسن، دو نوع نوآوری تحول آفرین ارائه کرد: نوآوری های بازار جدید که با "ایجاد تقاضایی جدید 
ب��رای یک فناوری جدید" کار می کنن��د و نوآوری های کم هزینه که "ویژگی های مش��ابه فناوری های 
موجود ارائه می دهند اما با هزینه های بس��یار کمتر". در رشدی که بر پایه نوآوری های تحول آفرین رخ 
می دهد با صرف منابع کمتر، مشتریانی که اغلب از سوی بزرگ ترین شرکت ها نادیده گرفته می شوند 
به عنوان بازار هدف انتخاب ش��ده و محصول یا ن��وآوری درحالی که عملکرد قابل قبولی ارائه می دهد با 
کس��ری از هزینه قیمت گذاری می شود )کریس��تنس و همکاران، 2015(. همچنین، این ایده نوآورانه 
باید خوب باشد، زیرا دوره بازاریابی نوآوری های بد، گذشته است. نتفلیکس1 مثالی کلاسیک از نوآوری 

1 . Netflix
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تحول آفرین اس��ت زیرا با ظهور سرویس پخش خانگی فیلم ها، دنیای تماشای تلویزیون کابلی را برای 
همیشه تغییر داد. نوآوری تحول آفرین زمانی حاصل می شود که تعداد زیادی از مصرف کنندگان شروع 
به اس��تفاده از خدمات، نرم افزار کاربردی یا پلتفرم ش��رکت می کنند یا زمانی که یک بازار جدید ایجاد 

شده باشد )کریستنسن و همکاران، 2015(.

خلق رشد
خلق رش��د برآمده از اقتصاد پساس��رمایه داری1 و برگرفته از اکوسیس��تم ایدئولوژی کارآفرینی اس��ت 
که باعث ایجاد خلاقیت در کس��ب وکار، به ویژه کس��ب وکارهای فناوری محور ش��ده است. فشار مالی و 
محدودیت هایی که اس��تارت آپ ها برای دس��تیابی به رشد سریع، مش��تری و تناسب محصول- بازار با 
آن روبرو هس��تند، هم زمان با پیشرفت سریع فناوری و قابلیت های فنی و مهارت های افراد در گروه ها، 
موجب ظهور خلق رش��د شد. خلق رشد، یکی از فرآیندهای منحصربه فرد بازاریابی مبتنی بر اینترنت 
اس��ت و در درجه اول، هدف آن دستیابی به رشد شتابان و پایدار شرکت در دوره ای کوتاه مدت است. 
خلق رشد نه تنها به دنبال جذب مشتریان جدید، بلکه تعامل، فعال سازی و حفظ آن ها برای مدت زمانی 
مشخص اس��ت به نحوی که نتوانند ازآن پس، ش��رکت و محصولاتش را نادیده بگیرند )الیس و براون2، 
2017(. خلق رشد، مانند هر فرایندی بر روی سه عنصر اساسی ساخته شده است. عنصر اول، ترکیبی 
از گروه هایی با استعدادهای عملکردی متقابل برای شکستن دیوار بین بازاریابی سنتی و مهندسی است؛ 
بنابراین خلق رش��د ترکیبی از بازاریابی، مهندس��ی و تجزیه وتحلیل داده ها است. عنصر دوم، استفاده 
مداوم از داده های جمع آوری شده از رفتار کاربر و ارزیابی آن به منظور دستیابی به بینش و درک بهتر و 
نهایتاً سومین عنصر، تکرار مداوم آزمایش ها و ارزیابی یافته ها برای سازگاری سریع با نتایج است )الیس 
و براون، 2017(. طبق نظر الیس، خالق رشد افرادی با دانش گسترده در حوزه برنامه نویسی و بازاریابی 
و مسئول انجام آزمایش های مداوم در محیط های مختلف دیجیتال هستند تا به نتایجی دست یابند که 

به آن ها امکان می دهد استراتژی های رشد نمایی و نوآورانه را توسعه دهند.
هسته اصلی مفهوم خلق رشد، رویکرد رشد مشتری محوری است که به برنامه های بازاریابی سنتی 
متکی نیس��ت، بلکه هدف آن اجرای بازاریابی در خود محصول اس��ت )الی��س و براون، 2017(. خلق 
رش��د از جاگذاری مناسب تبلیغات اس��تفاده می کند و بعد از آن به شیوه ای مؤدبانه مشتریان بالقوه را 

1 . Post Capitalism Economy
2 . Brown
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به استفاده از خدمات و کالاها دعوت می کند و برخلاف استراتژی تهاجمی بازاریابی چریکی، با مسائل 
اخلاقی مواجه نیس��ت زیرا تلاش می کند تا از طریق استفاده و نه از طریق لحظات تکان دهنده، توجه 
اف��راد را جلب کند )ای و همکاران1، 2010(. خلق رش��د متفاوت از بازاریابی ویروس��ی، به افرادی که 
اطلاعات را به اش��تراک بگذارند وابسته نیس��ت، بلکه به افرادی وابسته است که استفاده را به اشتراک 
می گذارند. همچنین خلق رش��د همیشه اتفاق می افتد. خلق رشد محدود به زمان نیست و به کمپین 

خاصی متصل نیست )اقدای2 و همکاران، 2012(.
خلق رش��د الزاماً تحت ش��رایط مش��ابه ش��رکت های تحول آفرین نوآور که کریستنس��ن در تئوری 
نوآوری های تحول آفرین تعریف کرده، ظهور یافته است. یکی از بهترین ویژگی های خلق رشد، این است 
که خلق رشد بازگشت سرمایه را با داده های اولیه بسیار کمتری نسبت به تاکتیک های بازاریابی کلاسیک 
)س��نتی( به حداکثر می رس��اند. دومین ویژگی مهم خلق رشد برخلاف تکنیک های بازاریابی سنتی این 
است که به بودجه بازاریابی بزرگی نیاز ندارد، بلکه بر کیفیت نوآوری تمرکز می کند و اینکه چطور چیزی 
را که قبلًا توس��ط حاکمان بازار ارائه نش��ده است برای مصرف کنندگان فراهم کند؛ چیزی که خلق رشد 
را به ریش��ه آن در تئوری نوآوری تحول آفرین پیوند می زند )اس��میت و درول3، 2008(. در خلق رش��د، 
از اس��تراتژی های متنوعی در چارچوب استراتژی های کششی4، فشاری5 و محصولی یا به تعبیری دیگر 
درونگرا6 و برونگرا7 به منظور جذب، فعال س��ازی، حفظ کاربر و کس��ب درآمد از او و تش��ویقش به ارجاع 
محصولات و خدمات شرکت استفاده می شود. یکی از استراتژی های درونگرا یا کششی فعال سازی کاربر 
در خلق رشد، بازی وارسازی است که به شکل مؤثری در استارت آپ ها و به طور خاص در شرکت های حوزه 

فناوری مالی8 )فین تک( همچون شرکت زرین پال مورد استفاده قرار می گیرد.

بازی وارسازی
بازی وارس��ازی به اس��تفاده از تکنیک های بازی در زمینه های غیر بازی )مثل کسب وکار( برای طراحی 
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رفتارها، توس��عه مهارت ها ی��ا تعامل با افراد و برای تأثیرگذاری بر انگیزه یا مش��ارکت مردم برای حل 
مش��کلات پیچیده، انجام اقدامات خاص یا سرگرمی اطلاق می ش��ود )برک1، 2012(. این واژه، اولین 
بار در س��ال 2008 و بعد از آن در س��ال2010 مطرح شد. بعضی آن را به عنوان یک روش جدید تفکر، 
طراحی و اجرای راه حل ها در نظر می گیرند. این ایده که مردم به س��رگرمی در زندگی ش��ان علاقه مند 
هس��تند، الهام بخش بازی وارسازی اس��ت. اصول بازی، فرآیندها و سیستم هایی که معمولاً برای نفوذ، 
مشارکت و ایجاد انگیزه در افراد، گروه ها و جوامع استفاده می شوند، برای هدایت رفتارها و ایجاد نتایج 
موردنظر به کار می روند )رودریگرز و همکاران، 2016(، تعاملات روزمره مش��تریان را به اهداف بامعنی 
و قابل اندازه گیری کس��ب وکار تبدیل می کنند، موانع استفاده از سیستم )قابلیت استفاده پایین، نقض 
امنیت( را کاهش می دهند و تأثیر واقعی مثبتی برای کسب وکار ایجاد می کنند )مورچهوزر و همکاران2، 
2015(. بازی، زبانی جهانی است که توسط لذت، قوانین مشخص و اهداف ملموس و واضح یا میل اولیه 
برای آرامش و سرگرمی شناخته می شود )کوا و چوآنگ3، 2016(. در هر بازی که توسط افراد یا گروه ها 
انجام می شود، بازی وارسازی می تواند برای ایجاد یا تقویت طیف وسیعی از برنامه های تجاری استفاده 
شود؛ این امر می تواند به تجسم و توضیح وظایف یا ویژگی های پیچیده کمک کند، شرکت کنندگان را از 
طریق رقابت، کارگروهی، محیط فانتزی، کنجکاوی و حل مسئله ترغیب کند و به ایجاد حس مسئولیت 
نسبت به عملکرد و نتایج کمک کند )سارانجی و شاه4، 2015(. در بازی وارسازی، امتیازها و پاداش ها، 
جوایز نقدی و تخفیف ها برای تش��ویق مش��تریان به تعامل با خدمات )برک، 2012(، بازخورد مثبت و 
تقوی��ت وفاداری )مارلو و همکاران5، 2016(، افزایش مش��ارکت مالی )رودریگرز و همکاران، 2016( و 
بهره وری )همری و کویویس��تو6، 2015( مورداس��تفاده قرار می گیرند. نظرات کاملًا متفاوتی در مورد 
بازی وارسازی وجود دارد؛ برخی معتقدند که امتیاز و رتبه افراد در رقابت ها تنها نمادهایی هستند که 
میزان پیشرفت در یک بازی را اندازه گیری می کنند. درواقع، بازی وارسازی ناکارآمد است و ترکیب بازی 
با کسب وکارهایی مانند بانکداری باید جدی تر مورد بررسی قرار گیرد زیرا ممکن است به طور گسترده 
توس��ط مشتریان پذیرفته نشود و یا حتی ممکن اس��ت شهرت مؤسسات مالی را به عنوان یک شریک 
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متفکر و جدی تضعیف کند )ویلس��ون1، 2014(. مطالعات دیگر نشان می دهد که نتایج بازی وارسازی 
ممکن اس��ت درازمدت نباش��د، بلکه تنها نتیجه یک اثر نوآورانه اس��ت )همری، 2013(. با این وجود، 
تقریباً تمام پژوهشگران بر این باورند که تکنیک های بازی وارسازی ممکن است مزایای مختلف با اثرات 
مثبت ایجاد کنند، اما این به میزان زیادی به زمینه ای که در آن اجرا می شود و همچنین افرادی که از 
آن استفاده می کنند، بستگی دارد )همری و همکاران، 2014(. اکثر خدمات بانکداری تلفن همراه در 
حال حاضر برای بازی و سرگرمی طراحی نشده اند و در مرحله اول تنها به دنبال ارائه ارزشمند خدمات 
مالی اند )کیم و ش��ین، 2015(. ازاین رو، انتظار می رود اس��تفاده از تکنیک های بازی در یک زمینه غیر 
بازی مانند بانکداری موبایلی تأثیر قابل توجهی، حتی یک تحول، به همراه داشته باشد )برک، 2012(. 
بازی می تواند لذت، رضایت، احساسات مثبت، رابطه اجتماعی قوی، احساس موفقیت و هدف مشترک 
ایجاد کند. درعین حال، کمک می کند تا فعالیت های بانکی هیجان انگیزتر، جالب تر و لذت بخش تر شوند 
و مشارکت، رضایت و عملکرد مشتری را بهبود بخشند و سود بیشتری را برای مؤسسات مالی به ارمغان 
آورند. بازی وارسازی را می توان به عنوان یک تلاش برای تبدیل خدمات سودمند به خدماتی لذت بخش 

در نظر گرفت )همری، 2013(.

الگوی مفهومی پژوهش
طبق تفاس��یر دیویس و هم��کاران )1989(، در مدل پذیرش فناوری دیوی��س )TAM(، در مرحله اول 
قصد فرد برای اس��تفاده از فناوری عمدتاً توسط سودمندی درک شده از فناوری هدایت می شود. سهولت 
استفاده درک شده از فناوری، دومین سازه ای است که تعیین کننده تمایل یک فرد برای سازگاری با یک 
فناوری جدید است. به علت استحکام، انعطاف پذیری و قابلیت گسترش آن، محققان از رشته های مختلف 
این مدل را در زمینه های متعدد به کار گرفته و گس��ترش دادند. مدل پذیرش فناوری دیویس، به شکلی 
اثربخش در مطالعات بسیاری در حوزه سازگاری مصرف کننده با فناوری جدید، پذیرش نوآوری تحول آفرین 
و بازی وارس��ازی به کار گرفته ش��ده اس��ت )یانگ و همکاران، 2017؛ چوآ و همکاران، 2016؛ رودریگرز و 
همکاران، 2016؛ هسو و همکاران، 2017 و اوبال، 2013(. چوآ و همکاران )2016(، مدل خود را بر اساس 
 ادبیات پذیرش فناوری و روانشناس��ی اجتماعی طراحی کردند. آن ها با قرار دادن متغیرهای دیده شدن2،
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 فناوری و مٌد1 در کنار س��ازه های مدل پذیرش فناوری به بررس��ی مدل جدید در پذیرش فناوری های 
پرستیژی )ساعت های هوشمند( پرداختند. پاولا2 )2003(، مدل را بیشتر گسترش داد و اعتماد و خطر 
را به عنوان سازه هایی برای تحلیل محیط نامطمئن تجارت الکترونیک به مدل افزود. او دریافت که اعتماد 
می تواند به عنوان عامل پیش بینی کننده پذیرش فناوری و تعدیل کننده سودمندی و سهولت استفاده 
درک شده عمل کند. مایکل اوبل )2013(، با توسعه مدل پذیرش فناوری دیویس و همکاران )1996( 
و پ��اولا )2003( م��دل پذیرش نوآوری های تحول آفرین را ارائه کرد. او در مدل خود به بررس��ی رابطه 
بی��ن اعتماد و پذیرش نوآوری تحول آفرین در چارچوب مدل پذیرش فناوری پرداخت. موغلی)1388( 
با بررس��ی میزان پذیرش بانکداری الکترونیک در بین مش��تریان بانک های شیراز به این نتیجه رسید 
که س��هولت استفاده، س��ودمندی، اعتماد و تحصیلات از عوامل مؤثر بر پذیرش بانکداری الکترونیکی 
است. در تحقیق دیگر، یک مدل پذیرش فناوری برای سیستم بانکی ایران ارائه شده است که نتایج آن 
نش��ان می دهد عامل لذت ادراکی3 در ایران برخلاف سایر کشورهای درحال توسعه از عوامل مهم مؤثر 
بر پذیرش فناوری است )باروتی اردستانی، 1385(. حیدریه و همکاران نیز با در نظر گرفتن مدل اولیه 
پذیرش فناوری، متغیرهای جدید عادت و آگاهی مشتریان را به آن اضافه کرده و با استفاده از رویکرد 
مدل س��ازی پویایی سیستم و ترس��یم نمودارهای حلقوی، یک مدل پذیرش فناوری پویا در بانکداری 

ایران را شبیه سازی کردند )حیدریه و همکاران، 1392(.
بازی وارس��ازی از سرمایه اجتماعی، اعتمادبه نفس و س��رگرمی برای ارائه پاداش های بیرونی مانند 
انگی��زه بهب��ود عملکرد بهره می برد )برک، 2012(. با القای حس ق��درت و توانایی به کاربران، آن ها را 
جذب کرده و از ایجاد تعهد برای تعامل و درگیری بیشتر با مشتریان استفاده می کند )سارانجی و شاه، 
2015(. هس��و و همکاران )2017(، ویژگی های وبگاه بازی وارس��ازی )ویژگی سودمندی و لذت جویی( 
و تجربه کاربر را به عنوان س��ازه هایی برای تحلیل ارزش ادراک شده و نگرش کاربر در راستای تمایلات 
رفت��اری در نظر گرفتن��د. نتایج پژوهش آن ها نش��ان داد ویژگی های لذت جویی و س��ودمندی وبگاه 
بازی وارسازی اثر معنی داری بر تجربه کاربر دارد که در ادامه بر ارزش ادراک شده و نگرش او تأثیرگذار 
خواهد بود. یانگ و همکاران )2017(، لذت و نفوذ اجتماعی درک ش��ده را وارد مدل پذیرش فناوری 
کردند و تأثیر بازی وارس��ازی در حوزه بازاریابی، ادراک مش��تریان و نگرش آن ها نسبت به برند را مورد 
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توجه قراردادند. نتایج پژوهش آن ها، از تأثیر سودمندی و درگیری ادراک شده از بازی وارسازی بر تمایل 
کاربر به تعامل با فناوری و نگرش او نس��بت به برند حمایت کرد. رودریگرز و همکاران )2016(، نقش 
بازی وارس��ازی، اجتماعی بودن و چهار متغیر مدل پذیرش فناوری )سهولت استفاده، سودمندی، لذت 
و قصد مصرف مبتنی بر مدل پذیرش فناوری( را در یک نرم افزار کاربردی کس��ب وکار مطالعه کردند. 
در این پژوهش، اجتماعی بودن در رابطه بین بازی وارس��ازی و س��هولت و سودمندی درک شده نقش 
میانجی را ایفا کرد. لای1 )2016(، ویژگی های سیستم و قابلیت های آن را )طراحی و امنیت( وارد مدل 
پذیرش فناوری کرد و تأثیر آن را بر انگیزه کاربر )س��هولت و س��ودمندی درک شده( و پاسخ مشتریان 
برای اس��تفاده از یک سیستم بررسی کرد. ونکاتش و بلا )2008(، لذت درک شده2 و سرگرم کنندگی 
کامپیوتر3 را به عنوان متغیرهای جدید وارد مدل پذیرش فناوری کردند. رحمان و همکاران4 )2018(، 
در مطالعه خود تأثیر س��هولت و س��ودمندی درک ش��ده بازی وارس��ازی را بر نگرش و تعامل کاربران 
)دانش آموزان( در اس��تفاده از آن مورد بررس��ی قراردادند. نتایج پیمایش آن ها نشان داد سهولت درک 
ش��ده بیش از منافع بازی وارس��ازی می تواند بر نگرش دانش آموزان تأثیرگذار باشد. وانگبو5 و همکاران 
)2012(، در پژوهش خود به بررس��ی تأثیر بازی وارسازی بر تمایل مشتریان به استفاده از نرم افزارهای 
کاربردی تجارت الکترونیک با ارزیابی اثر بازی وارس��ازی و تأثیر اجتماعی بر س��ودمندی و لذت درک 
ش��ده پرداختند. نتایج پژوهش باپتیستا و اولیویرا)2017(، نش��ان داد استفاده از تکنیک های بازی در 
زمینه های غیر بازی مانند نرم افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی، تأثیر قابل توجهی در پذیرش خدمات 
خواهد داش��ت و هرچه خدمات تلفن همراه س��رگرمی بیشتری برای مش��تریان فراهم کند، بیشتر به 
هدف فعال س��ازی آنان نزدیک می شود. متاآنالیز انجام ش��ده توسط باپتیستا و اولیویرا6 در سال 2018 
نیز نشان داد نگرش، لذت و سودمندی درک شده مهم ترین پیش بینی کننده های متغیر قصد استفاده 
از بازی وارسازی هس��تند. ازاین رو، به واسطه ماهیت تأییدشده مدل پذیرش فناوری دیویس و استفاده 
موفق از آن در ادبیات کس��ب وکار، پژوهش فعلی از این مدل به عنوان اس��اس مدل مفهومی در کنار 

بازی وارسازی استفاده کرد. بدین ترتیب مدل پژوهش به شکل 2 توسعه داده شد.

1 . Lai
2 . Perceived Enjoyment
3 . Computer Usefulness
4 . Rahman et al.
5 . Wangbo et al.
6 . Baptista & Oliveira
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شکل )2(: مدل مفهومی پژوهش

فرضیات پژوهش به شرح زیر است:

H1: سودمندی درک شده بر نگرش کاربر تأثیر دارد.

H2: سودمندی درک شده بر قصد پذیرش نوآوری تحول آفرین تأثیر دارد.

H3: سهولت استفاده درک شده بر سودمندی درک شده تأثیر دارد.

H4: سهولت استفاده درک شده بر نگرش کاربر تأثیر دارد.

H5: نگرش بر قصد پذیرش نوآوری تحول آفرین تأثیر دارد.

H6: بازی وارسازی به عنوان یک استراتژی خلق رشد بر سهولت استفاده درک شده تأثیر دارد.

H7: بازی وارسازی به عنوان یک استراتژی خلق رشد بر سودمندی درک شده تأثیر دارد.

H8: بازی وارسازی به عنوان یک استراتژی خلق رشد بر نگرش کاربر تأثیر دارد.

H9: بازی وارسازی به عنوان یک استراتژی خلق رشد بر قصد پذیرش نوآوری تحول آفرین تأثیر دارد.

روش پژوهش
پژوه��ش حاضر بر مبنای هدف، از نوع کاربردی و ازنظر روش، توصیفی- همبس��تگی اس��ت و به طور 
مش��خص مبتنی بر مدل یابی معادلات ساختاری است. بر اساس مدل تحقیق، پرسشنامه ای استاندارد 
گ��ردآوری ش��د و برای بررس��ی روایی ظاهری محتوای��ی در اختیار تعدادی از اس��اتید این حوزه قرار 
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گرفت. پرسش��نامه از دو بخش تشکیل ش��ده است: سؤالات مربوط به ویژگی های جمعیت شناختی و 
عمومی پاسخ دهندگان، متغیرهای مدل پذیرش فناوری و بازی وارسازی. 14 سؤال پرسشنامه بر اساس 
طیف 5 گزینه ای لیکرت )از کاملًا مخالفم تا کاملًا موافقم( تنظیم ش��دند )جدول 1(. جامعه آماری را 
کاربران نرم افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی که از بازی وارس��ازی استفاده کرده اند )همچون کمپین 
پورش��ه تاپ، سیس��تم امتیازگیری آپ )دریافت امتیاز با تکان دادن گوشی بعد از هر پرداخت موفق(، 
بازی وارس��ازی دیرین دیرین آوا و سیس��تم امتیازدهی ایران کارت) در بین دانشجویان دانشگاه گیلان 
تشکیل دادند. دلایل استفاده از این جامعه آماری عبارت است از: اول، اگرچه نرخ پذیرش نوآوری های 
فناوری محور در همه گروه های جمعیت ش��ناختی افزایش یافته اس��ت، اس��تفاده از آن در گروه های 
سنی مختلف متفاوت است و بالاترین میزان )88%( مربوط به گروه سنی 27-30 سال است )راینی1، 
2006(، این گروه می توانند به عنوان یک زیر جامعه از کاربران تلفن های هوشمند مورد توجه قرار گیرند 
)پنگ و همکاران2، 2014(؛ دوم، این گروه سنی با فناوری بزرگ شده اند و زندگی با اینترنت و موبایل 
روش زندگی آن هاست )راینی، 2006( و سوم اینکه دانشجویان در مقایسه با نسل های مسن تر دانش 
بیش��تری در خصوص فناوری و اپلیکیشین های تلفن های هوش��مند دارند )پنگ و همکاران، 2014(. 
با توجه به جامعه آماری )دانش��جویان دانش��گاه گیلان( و با توجه به ش��رط حجم نمونه در معادلات 
ساختاری )5 تا 15 برابر سؤالات پرسشنامه( با نمونه گیری خوشه ای از 5 دانشکده دانشگاه گیلان، 211 
پرسش��نامه به صورت حضوری جمع آوری گردید که از این تعداد پس از انجام پیش پردازش ها )حذف 
 آدم های بی تفاوت، شناسایی داده های مفقود و پرت و مدیریت آن ها، آزمون نرمال بودن با چولگی بین

 )3، 3-( و کشیدگی بین )5، 5-(، آلفای کرونباخ )برای کلیه متغیرها بالاتر از 0/7(، آزمون کفایت حجم 
نمونه )KMO=0/929( و کرویت روابط )معناداری بارتلت sig =0.000(( 198 پرسشنامه قابل قبول 
باقی ماند. اطلاعات مربوط به پرسش��نامه در جدول 1 و ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان 

در جدول 2 آمده است.

1 . Rainie
2 . Peng et al.
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جدول )1(: اطلاعات پرسشنامه تحقیق1

منبعتعداد گویهمتغیرها

پارک1 و چن، 32007سودمندی درک شده

کیم و شین، 32015سهولت استفاده درک شده

کیم و شین، 22015نگرش

پاولا، 32003قصد پذیرش نوآوری

 باپتیستا و اولیویرا، 32017بازی وارسازی

جدول )2(: اطلاعات جمعیت شناسی پاسخ دهندگان

درصد فراوانی درصد فراوانیفراوانیویژگی
تجمعی

جنسیت
15075/875/8زن

4824/2100مرد

وضعیت تأهل
1015151مجرد

9749100متأهل

دانشکده

3115/715/7علوم انسانی

147/122/7علوم پایه

8643/466/2کشاورزی

6130/897فنی

63100هنر و معمای

1 . Park
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درصد فراوانی درصد فراوانیفراوانیویژگی
تجمعی

سن

1873/53/5 تا 21

214321/725/3 تا 24

247135/961/1 تا 27

275326/887/9 تا 30

302412/1100 و بالاتر

تجزیه وتحلیل یافته ها

روایی و پایایی ابزار اندازه گیری

با توجه به اینکه برای آزمون متغیر نگرش دو سؤال استاندارد وجود دارد، مدل تحقیق باید با استفاده از 
روش حداقل مربعات جزئی آزمون شود. در این روش، شاخص ها باید به عنوان سازه های پنهان ترکیبی 
و انعکاسی مشخص شوند. ازآنجاکه کلیه مدل های اندازه گیری این پژوهش انعکاسی اند، ابتدا لازم است 
آزمون همگن بودن با اس��تفاده از تحلیل عاملی تأییدی1 انجام ش��ود. روش کار این اس��ت که بارهای 
عاملی برای همه پرس��ش های انعکاسی باید بالای 0/7 باشد. در غیر این صورت سؤال مربوطه از مدل 
حذف می شود )هر و همکاران2، 2010(. در تحقیق حاضر کلیه ضرایب بارهای عاملی بالای 0/7 است؛ 
بنابراین، 14 س��ؤال برای انجام تحلیل های بعدی مورداستفاده قرار گرفت. در مرحله بعد برای ارزیابی 
پایایی پرسشنامه از بررسی سازگاری درونی و برای بررسی روایی از روایی همگرا و واگرا استفاده شد.

برای ارزیابی پایایی مدل های اندازه گیری یکی از روش های پرکاربرد بررسی سازگاری درونی است. 
تجزیه وتحلیل سازگاری درونی از روش پیشنهادی مقایسه سه شاخص سازگاری )آلفای کرونباخ، پایایی 
مرکب3 و پایایی اش��تراکی4( با یک مقدار بحرانی پی��روی می کند. در جدول 3 ضرایب آلفای کرونباخ 
و پایایی مرکب بالاتر از 0/7 و پایای اش��تراکی بالاتر از 0/5 برای هر پنج متغیر، نشان دهنده سازگاری 

درونی پرسش ها است.

1 . Component Factor Analysis (CFA)
2 . Hair et al.
3 . Composite Reliability (CR)
4 . Communality
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گام بعد، بررس��ی روایی س��ازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و همگرای مدل های اندازه گیری است. 
برای برقراری روایی همگرا، چهار شرط باید برقرار باشد: بارهای عاملی معنادار باشند، بار عاملی بالاتر 
از 0/7 باشد، میانگین واریانس استخراجی1 بالاتر از 0/5 باشد و CR بزرگ تر از AVE باشد. در مدل 
اندازه گیری، مقدار t-value برای کلیه سؤالات خارج از بازه 1/96± قرار دارد )معنی دار است(، بارهای 
عاملی بالاتر از 0/7 هس��تند و همان طور که در جدول 3 مش��اهده می ش��ود AVE تمامی متغیرهای 
مکنون بالاتر از 0/5 بوده و کوچک تر از CR است؛ بنابراین، می توان گفت که روایی همگرای مدل های 

اندازه گیری مطلوب است.

جدول )3(: معیارهای ارزیابی پایایی و روایی مدل های اندازه گیری

میانگین واریانس پایایی ترکیبیپایایی اشتراکیآلفای کرونباخمتغیرهای مکنون
استخراج شده

0/7421160/6645730/8544890/664573سودمندی درک شده

0/7154810/6287080/8328600/628708سهولت استفاده درک شده

0/8156350/8441730/9154990/844173نگرش

0/8211170/7350050/8929230/735005بازی وارسازی

0/9199430/8620670/9493560/862067قصد پذیرش نوآوری

برای بررس��ی روایی واگرا از آزمون بارهای عرضی2 و فورنل- لارکر اس��تفاده شد. در آزمون بارهای 
عرضی بار عاملی بین سؤال و متغیر مربوطه نسبت به همبستگی این سؤال و سایر متغیرها باید حداقل 
0/1 بیشتر باشد )هنسلر3 و همکاران، 2009(. نتایج این آزمون در جدول 4، مؤید روایی واگرای سؤالات 
پرسشنامه است. علاوه بر اینکه سؤالات هر مجموعه باید از سؤالات متغیر دیگر واگرایی یا افتراق داشته 
باش��ند، خود متغیرهای مکنون هم باید از یکدیگر افتراق داش��ته باشند )هنسلر و همکاران، 2009(. 
ازای��ن رو، آزمون فورنل لارکر به عنوان آزمون مکملی برای این منظور انتخاب گردید. جدول 5 نش��ان 
می دهد جذر متوسط واریانس استخراج شده هر متغیر از ضرایب همبستگی آن متغیر با متغیرهای دیگر 

1 . Average Variance Extracted (AVE)
2 . Cross Loading
3 . Henseler
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بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای متغیرهاست.

جدول )4(: آزمون متقاطع بارهای عاملی

 قصد پذیرش
نوآوری بازی وارسازی نگرش سهولت درک شده سودمندی درک 

شده سؤالات

0/655233 0/590530 0/631227 0/319149 0/868812 APU1

0/548368 0/423988 0/438329 0/361677 0/683213 APU2

0/678566 0/557929 0/618209 0/338522 0/878747 APU3

0/262980 0/213487 0/196502 0/609472 0/185092 BPEU1

0/482785 0/433817 0/456220 0/863682 0/342061 BPEU2

0/447840 0/378136 0/537977 0/868512 0/393021 BPEU3

0/670562 0/607201 0/917549 0/496715 0/677749 CAT1

0/741268 0/634533 0/920194 0/507605 0/605555 CAT2

0/645667 0/876183 0/661415 0/467027 0/524867 EGI1

0/636966 0/881260 0/572509 0/417449 0/593935 EGI2

0/502635 0/814069. 0/490324 0/252130 0/555635 EGI3

0/908658 0/600343 0/673133 0/460107 0/693764 DIN1

0/938283 0/666084 0/704200 0/478030 0/731590 DIN2

0/938172 0/680151 0/760442 0/516197 0/725254 DIN3
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 جدول )5(: ماتریس مقایسه جذر متوسط واریانس استخراج شده و ضرایب همبستگی

 )آزمون فورنل لارکر(

 قصد پذیرش
نوآوری بازی وارسازی نگرش  سهولت درک

شده
سودمندی 
درک شده متغیر

0/815232 سودمندی درک شده

0/789876 0/411672 سهولت درک شده

0/918872 0/546537 0/697990 نگرش

0/857714 0/675793 0/451867 0/648655 بازی وارسازی

0/928475 0/699928 0/768533 0/522777 0/772355 قصد پذیرش نوآوری

با توجه به برخوردار بودن پرسش��نامه تحقیق حاضر از پایایی و روایی مناس��ب، در بخش بعدی از 
طریق مدل معادلات ساختاری به بررسی فرضیات تحقیق خواهیم پرداخت.

آزمون فرضیات
آزمون فرضیات با توجه به مقدار ضرایب  و اهمیت t-value در هر رابطه صورت می گیرد. وقتی مقادیر 
t خارج از بازه 1/96± باش��ند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه در س��طح اطمینان 0/05 و متعاقباً 

معنادار بودن فرضیه های پژوهش است. نتایج فرضیات در جدول 6 نشان داده شده است.

جدول )6(: نتایج مدل ساختاری

نتایجt-valueضریب βفرضیات

تأیید0/407/70سودمندی درک شده  نگرش

تأیید0/397/11سودمندی درک شده  قصد پذیرش نوآوری

تأیید0/142/23سهولت استفاده درک شده  سودمندی درک شده

تأیید0/234/53سهولت استفاده درک شده  نگرش

تأیید0/355/67نگرش  قصد پذیرش نوآوری
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نتایجt-valueضریب βفرضیات

تأیید0/456/92بازی وارسازی  سهولت استفاده درک شده

تأیید0/5811/14بازی وارسازی  سودمندی درک شده

تأیید0/305/33بازی وارسازی  نگرش

تأیید0/203/26بازی وارسازی  قصد پذیرش نوآوری

مدل، 20% از واریانس سهولت ادراک شده، 43% از سودمندی درک شده، 61% از نگرش و 72% از 
قصد پذیرش نوآوری تحول آفرین را توضیح می دهد. به جز فرضیه سوم که در سطح 95 درصد معنی دار 
است، سایر تأثیرات مطرح شده در فرضیات در سطح اطمینان 99 درصد معنی دار هستند و جهت آن ها 
نیز مثبت است؛ بنابراین، پیش بینی می شود در یک نمونه بزرگ تر از همان جامعه این تأثیرات مثبت 

و معنادار باشند.

جدول )7(: سنجش برازندگی مدل و معادله ساختاری

سودمندی حد مجازشاخص
درک شده

سهولت 
قصد پذیرش بازی وارسازینگرشدرک شده

نوآوری

روایی متقاطع شاخص 
2% ضعیف، اشتراکی

15% متوسط، 
35% قوی

0/340/300/420/430/63

0/58-0/270/120/48شاخص افزونگی

نیکویی برازش
1% ضعیف، 

15% متوسط، 
35% قوی

0/610

شاخص های کیفیت مدل
طبق ساختار مدل سازی مسیری PLS، لازم است هر قسمت از مدل )مدل اندازه گیری، مدل ساختاری 
و تمام مدل( بهینه شود. ازاین رو، سه شاخص متفاوت برای تناسب مدل ارائه شده است: روایی متقاطع 



فصلنامه مدیریت توسعه فناوری/ دوره هفتم/ شماره3 / پاییز 1398 82

شاخص اشتراکی1، افزونگی2 و شاخص نیکویی برازش3. در جدول 7 مشاهده می شود که شاخص های 
مذکور در محدوده قابل قبول قرار دارند. به علاوه رینگل و همکارانش بیان کردند اگر GOF بیش��تر از 
35% باشد در این صورت دقت و تعمیم پذیری نرم افزارهای واریانس محور به 97% کوواریانس محورها 

می رسد )2012(. نتایج نشان می دهد قدرت پیش بینی و تعمیم پذیری مدل بالاست.

 نتیجه گیری
این پژوهش، به بررسی نقش بازی وارسازی به عنوان یک استراتژی خلق رشد در کنار سایر متغیرهای 
مدل پذیرش فناوری دیویس در پذیرش یک نوآوری تحول آفرین )نرم افزار کاربردی پرداخت موبایلی( 

بین دانشجویان دانشگاه گیلان پرداخت. نتایج تأیید کردند:
الف( متغیر بازی وارس��ازی به تنهایی 20% از رفتار متغیر س��هولت درک ش��ده و به همراه آن %43 
از رفتار متغیر س��ودمندی درک ش��ده را پیش بینی می کند. سهولت اس��تفاده درک شده هماهنگ با 
یافته های مدل پذیرش نوآوری دیویس )1989( و اوبال )2013( و بازی وارس��ازی در تأیید یافته های 
مطالعات رودریگرز و همکاران )2016( و چوآ و همکارانش )2016( بر سودمندی درک شده تأثیرگذار 
هس��تند. همچنین نتایج نشان می دهند طراحی سیس��تم )لای، 2016( و سرگرم کنندگی درک شده 
)ونکاتش و بلا، 2008( بر س��هولت و سودمندی درک ش��ده تأثیرگذارند. این نقش می تواند در حوزه 
نرم افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی در بین جوانان چش��مگیرتر هم باش��د؛ زیرا ویژگی ها و طراحی 
بازی می تواند تلاش ش��ناختی موردنیاز برای استفاده از نرم افزار کاربردی را برای گروه سنی که دانش 
بیشتری در خصوص فناوری و نرم افزارهای کاربردی موبایلی دارند، کاهش دهد و در این راستا به تحقق 
اهداف کسب وکار در داشتن کاربران هدف بیشتر در وب سایت و نرم افزارهای کاربردی شان کمک کند.

ب( بازی وارس��ازی، س��هولت استفاده و س��ودمندی درک ش��ده 61% از تغییرات متغیر نگرش را 
پیش بینی کردند. مطابق مدل TAM و هماهنگ با یافته های کیم و ش��ین )2015( و روزیتر و بریت 
وای��ت4 )2013( و مغای��ر با نتایج چ��وآ و همکارانش )2016( و یانگ و همکارانش )2017( س��هولت 
اس��تفاده درک ش��ده و سودمندی درک ش��ده بر نگرش تأثیرگذارند. هرچقدر استفاده از یک نرم افزار 
کاربردی آس��ان تر باش��د و کاربرانی که دانش و تجربه قابل قبولی در استفاده از نرم افزارهای کاربردی 

1 . Communality Cross Validity (CV Com)
2 . Redundancy Cross Validity (CV Red)
3 . Goodness of Fit (GOF)
4 . Rossiter & Braithwaite
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مختلف دارند به این درک برسند که سودمند است، نگرش مثبت تری در مورداستفاده از آن به وجود 
خواه��د آم��د. همچنین یانگ و همکارانش )2017( در پژوهش خود نش��ان دادند که بازی وارس��ازی 
مکانیسم مؤثری است که صاحبان کسب وکار می توانند برای افزایش نگرش مثبت مشتریان به کارگیرند.

ج( س��ودمندی درک شده، نگرش و بازی وارس��ازی روی هم رفته 72% از رفتار متغیر قصد پذیرش 
نوآوری را پیش بینی کردند. درحالی که R2=%72 نشان دهنده اهمیت هر سه عامل است، سودمندی یک 
فناوری جدید، مهم ترین عامل برای مشتریان است. برخلاف نتایج یافته های کیم و شین )2015( و چوآ 
و همکارانش )2016( و در تأیید پژوهش های اوبال )2013(، یانگ و همکارانش )2017( و سودمندی 
درک شده به تنهایی F2 =0/246( %24( از رفتار قصد پذیرش نوآوری را پیش بینی می کند. درعین حال 
هماهن��گ با یافته های باپتیس��تا و اولوری��ا )2017(، کیم و آن )2017(، یان��گ و همکاران )2017(، 
رودریگرز و همکاران )2016( در کنار س��ایر متغیرهای مدل TAM، بازی وارسازی نقش قابل توجهی 

در پیش بینی قصد پذیرش نوآوری ایفا می کند.
همواره در کنار پیاده س��ازی یک فناوری نو، پذیرش آن توس��ط کاربران یکی از دغدغه های عمده 
پژوهشگران حوزه مدیریت نوآوری بوده است. این مهم در سال های اخیر به واسطه نقش پررنگ فناوری 
در دنیای رقابتی تجارت، اهمیت دوچندان یافته است. همان گونه که در سراسر تحقیق مشاهده می شود، 
پذیرش یک فناوری تحول آفرین تحت تأثیر عوامل متفاوتی است و طیفی از مدل های مختلف را برابر 
تصمیم گیرندگان قرار می دهد. مطالعات متعددی نیز مدل اولیه پذیرش فناوری دیویس و روابط آن را 
به ش��کل های مختلف به کار گرفته اند. بر پایه این پژوهش ها، این مقاله یک نمونه به روز ش��ده از مدل 
پذیرش فناوری با افزودن متغیر بازی وارسازی ارائه کرد. نتایج پژوهش نشان داد متغیر بازی وارسازی با 
تقویت درک کاربر از سهولت و سودمندی یک نرم افزار کاربردی و با ایجاد یک نگرش مثبت، تمایل او را 
برای پذیرش آن فناوری افزایش می دهد. بابتیستا و اولیویا )2017( نیز با افزودن متغیر بازی وارسازی به 
مدل پذیرش فناوری UTAUT2 به نتایج مشابهی دست یافتند. نتایج مطالعات این پژوهشگران نشان 
داد که یک رابطه مس��تقیم و قوی بین بازی وارس��ازی و تمایل به استفاده از خدمات بانکداری موبایلی 
وجود دارد. زمانی که بازی به درستی طراحی شده و به درستی به کار گرفته شود، بازی وارسازی می تواند 
فعالیت ه��ای بانکی را هیجان انگیزتر، جالب تر و س��رگرم کننده تر کن��د و در مقابل میزان پذیرش این 
فناوری را بین مشتریان افزایش دهد. مطالعه یانگ و همکاران )2017( از تأثیر سودمندی درک شده 
بر نگرش و قصد پذیرش نوآوری حمایت کرد، اگرچه رابطه سهولت استفاده درک شده و تعامل کاربران 
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با فرآیند بازی وارسازی مورد تأیید قرار نگرفت. نتایج پژوهش هسو و همکاران )2017( نیز نشان داد که 
ویژگی های سودمندی و لذت آفرینی در یک زمینه بازی وارسازی بر نگرش و قصد پذیرش کاربران تأثیر 
مثبتی ایفا می کند و می تواند راهنمایی برای تحقیق و توس��عه1 در حوزه بازی وارس��ازی، کسب مزیت 
رقابتی و دس��تیابی به تمایلات رفتاری مطلوب باشد. رودریگرز و همکاران )2016( با ارزیابی مدلی بر 
پایه مدل پذیرش فناوری دیویس به تجزیه وتحلیل و درک بهتر نرم افزارهای کاربردی بازی وارس��ازی 
در صنعت بانکداری پرداختند. نتایج پژوهش آن ها نش��ان داد بازی وارس��ازی به شکل اثربخشی درک 
مشتریان از تعاملات اجتماعی را بهبود می بخشد و در ادامه بر قصد مشتریان در استفاده از نرم افزارهای 
کاربردی تأثیرگذار است. یافته های این پژوهش در ادامه مطالعات این حوزه نشان می دهد که بازی ها 
می توانند یک نرم افزار کاربردی جدی را جذاب تر کرده و کاربری آن را به ویژه برای نسلی که در بستر 
فناوری های نوین ارتباطی رشد یافته اند، تسهیل کند. استفاده از روش های بازی وارسازی از لحاظ بهبود 
و ارتقاء خدمات و محصولات مالی در میان مشتریان جوانی که زندگی شان به شدت تحت تأثیر فناوری 
و ارتباطات گس��ترده مجازی قرار گرفته است، دسترس��ی آسانی به اینترنت و ابزارهای مختلفی نظیر 
موبایل، تبلت و لپ تاپ دارند و همچنین حضور گس��ترده آن ها در ش��بکه های اجتماعی بسیار مشهود 
اس��ت، دارای تأثیرات فوق العاده ای است. به علاوه اس��تارت آپ های حوزه فناوری مالی )فین تک( دارای 
فرهنگ فراگیری هس��تند که با نسل جوان هماهنگ است. برای مثال، نرم افزارهای کاربردی فین تکی 
به جای محدودکردن حس��اب های مش��تری، از کاربران حمایت می کنند. کاربر یک نرم افزار کاربردی 
پرداخت موبایلی که در یک بانک حس��اب دارد می تواند به راحتی به حس��اب کاربر دیگر که در بانکی 
دیگ��ر حس��اب دارد پول واریز کند. در حدود 60 درصد جمعی��ت 80 میلیونی ایران را جوانان زیر 30 
س��ال تشکیل می دهند؛ بنابراین، درصد قابل توجهی از کاربران نرم افزارهای کاربردی موبایلی در ایران 
جوانان هس��تند. ایران، یکی از کشورهایی است که بالاترین نسبت آموزش به جمعیت را دارد بنابراین 
جای تعجب نیست که جمعیت بالایی از این کاربران را دانش آموزان و دانشجویانی تشکیل می دهند 
که بازی های موبایلی جزوی از زندگی روزمره آن هاس��ت؛ بنابراین بازی وارس��ازی یک استراتژی بسیار 
اثربخش برای کس��ب وکارهای حوزه فناوری مالی )فین تک( است تا به وسیله آن مشتریان جوان خود 
را ترغی��ب به اس��تفاده از نرم افزارهای کاربردی بانکداری الکترونیک کنن��د، عاملی که در ادامه میزان 

تراکنش های مالی آن ها را افزایش خواهد داد.

1 . Research and development (R&D)
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همچنین نتایج این پژوهش می تواند به بازاریابان حوزه فین تک کمک کند تا ویژگی های درستی را 
برای طراحی محصولات خود شناسایی کنند. آنچه امروزه بیش ازپیش مورد توجه روانشناسان و مدیران 
ارشد کسب وکارها است استفاده از ظرفیت ها و پتانسیل های بازی در سازمان و در راستای نیل به اهدافی 
نظیر تغییر رفتار کارکنان و مش��تریان، مشتری مداری، جذب مشتریان جدید و یا بهبود و تقویت برند، 
کاهش ریسک و افزایش توان رقابتی سازمان ها است. از دید تجاری، بازی وارسازی می تواند دروندادی برای 
صرفه جویی های اقتصادی، کاهش رابطه رودررو و توسعه پایدار معاملات آنلاینی باشد که مستقیماً توسط 
مشتریان انجام می شوند. به علاوه، مکانیسم های پاداش ممکن است باعث تشویق مشتریان برای استفاده 
بیشتر از این نرم افزارهای کاربردی شود که در ادامه موجب افزایش فعالیت مالی آن ها، هم زمان با کاهش 
روابط رودرروی پرهزینه می شود. وجود 28 میلیون بازیکن1 با میانگین سنی 21 سال، صرف روزانه 79 
دقیقه زمان و سالانه مبلغی در حدود 460 میلیارد تومان برای بازی )حبیبیان، 1397( و بسیاری موارد 
دیگر همگی مؤید پتانسیل های پنهانی است که با هوشیاری به موقع کسب وکارها و شناسایی نیازهای پیدا 
و پنهان مشتریان موجبات فعال و وفادار سازی طیف گسترده ای از افراد به نرم افزارهای کاربردی پرداخت 

مالی شده و رونق کسب وکارهای فین تک را در محیط رقابتی عصر حاضر به دنبال خواهد داشت.
نتایج این پژوهش، همچنین می تواند مشوقی برای محققان باشد تا این مدل را در مطالعات بعدی 
در سایر نرم افزارهای کاربردی کسب وکار بازی محور و جدی بیازمایند. به علاوه مدل پژوهش می تواند 
با معرفی سازه های جدید مانند ریسک یا اعتماد، به عنوان پیش بینی کننده اصلی نگرش مصرف کننده 
تقویت ش��ود. همچنین افزودن متغیرهایی چون س��ن و جنس در مس��یر تأثیر بازی وارسازی بر قصد 
پذی��رش ن��وآوری تحول آفرین، قدرت پیش بینی کنندگی مدل را بالا ب��رده و درک بهتری از تأثیر این 
دو عامل مهم در پذیرش فناوری فراهم می کند. فرهنگ نیز می تواند بر نحوه اس��تفاده از تکنیک های 
لذت آفرین و بازی وارس��ازی تأثیرگذار باش��د. درک تفاوت های فرهنگی برای تعامل صحیح با مشتری 
الزامی اس��ت. با توجه به اینکه باورها و ارزش ها لزوماً ایس��تا نیس��تند نتایج بازی وارسازی ممکن است 
طولانی مدت نباش��د، ازاین رو مطالعات طولی که به بررس��ی چگونگی پذی��رش نرم افزارهای کاربردی 
موبایلی با اجرای بازی وارس��ازی می پردازند، بینش بیش��تری ارائه می دهن��د. نهایتاً باوجوداینکه مدل 
پذیرش فناوری دیویس یک مدل پذیرفته شده در حوزه پذیرش فناوری است می توان از سایر مدل ها 

نیز برای سنجش تأثیر بازی وارسازی در پذیرش نوآوری های تحول آفرین استفاده کرد.

1 . Gamer
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