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Abstract 
The present study aims to examine the effect of a virtual store 
atmosphere on customer creativity, with perceived epistemic curiosity 
serving as a mediator in Digikala online shopping stores. The research 
method is a descriptive survey in nature and applied in terms of purpose. 
In addition, it employs a correlational research methodology. The 
current study collected data through library research and field methods. 
All students at the University of Isfahan constituted the statistical 
population for the present study. The sampling method was convenience 
sampling, and based on Cochran’s formula, the required sample size 
was calculated to be 384 individuals, of whom 336 students ultimately 
completed the questionnaire. A standard questionnaire was used to 
collect data, and its content validity and reliability were confirmed by 
experts using Cronbach’s alpha coefficient and composite scale 
reliability, respectively. SPSS and Smart PLS software were used to 
analyze the research data. All of the research’s hypotheses were 
confirmed. The significant effect of virtual store experience on 
consumers’ creativity, the significant effect of virtual store experience 
on perceptual curiosity, the significant effect of perceptual curiosity on 
consumers’ creativity, and the mediating hypothesis of the effect of 
virtual store experience on customers’ creativity via perceived epistemic 
curiosity were proven. 
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Extended Abstract 
Introduction 
As the brick-and-mortar retail store evolves from its traditional form to a more advanced one, 
managerial and academic attention has shifted toward developing effective virtual stores. The 
proliferation of virtual stores has led to increased product and service similarity between 
them. As the instrumental feature of online shopping, such as convenience, comfort, and 
useful information, become significant predictors of online shopping attitudes and behavior, 
customers can shop from any Internet-connected location (Koo & Ju, 2010). 
In the current market environment, it is widely acknowledged that customer creativity is a 
crucial and indispensable factor for both customers and business owners (Zhu & Mehta, 
2017). Consequently, marketers and a growing number of companies encourage customers to 
express their creativity, involve them in designing and developing new products, and utilize 
their ideas in online marketing campaigns (Kim & Choo, 2023). These campaigns strongly 
emphasize customer innovation to generate creative ideas or outputs (Wu et al., 2015). 
Customer creativity is defined as the consumer’s overall capacity to generate novel 
consumption-related ideas. Theoretical and anecdotal discussions have also linked epistemic 
curiosity to customer creativity; curiosity involves pursuing new knowledge and experiences. 
Creativity also involves transforming existing knowledge, ideas or objects into something 
novel and interesting. This definition reveals the overlap between the two terms. Both pivot 
on the axis of freshness and novelty (Gross et al., 2019). Curiosity and creativity are two 
fundamental human traits: the desire to learn and explore; and create new and valuable things 
(Harrison & Dossinger, 2017). Some organizations have recognized curiosity as a 
fundamental value, a stimulant of creativity, and a genesis of competitive edge; researchers 
tend to focus on what has been theorized as the beneficial effects of curiosity, such as 
creativity, rather than curiosity itself. Despite the importance of curiosity and creativity 
separately and the promising connection between them, these two constructs have rarely been 
the research focus simultaneously (Gross et al., 2020). 
In consumer behavior research, marketing researchers have found customer creativity an 
intriguing but unexplored topic. On the other hand, as the prevalence of virtual stores has 
grown, several studies have focused on enhancing knowledge of successful functional aspects 
and enhancing usability and value. However, previous research has examined the various 
aspects of online customer characteristics that may influence customers’ perceptions of 
environmental cues in a somewhat inconsistent and insufficient manner. Therefore, the 
primary question of this study is whether the experience of the virtual store condition 
influences consumer creativity through the mediation of perceived epistemic curiosity in the 
Digikala online shopping stores. 
 
Theoretical framework 
Virtual stores provide the highest quality images and allow customers to see a wide range of 
choices and specifications. Implementing virtual reality in virtual stores provides customers 
with a more realistic shopping experience from the comfort of their own homes compared to a 
unique and extraordinary online shopping experience. Moreover, the user can have a store 
experience by browsing and examining items as if they were being physically held, just as in a 
physical store (Billewar et al., 2022). Retailers invest in creating an inviting store 
environment that entices customers to visit and offers a pleasant shopping experience. 
However, retailers’ websites cannot accurately depict the store environment. Virtual reality is 
one way to offer a distinctive online store experience (Jin et al., 2021). A virtual store is a 
website offering multiple products or services in its storefront. Customers can purchase these 
services or goods at the store and pay for them online (Faezi & Nowrozi, 2013). 
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Recently, curiosity has been introduced as a variable that influences creativity. Studying 
curiosity allows for a more accurate examination of its functioning. Individuals interact with 
the topic at the center of their creative endeavors. Intriguingly, the correlation strength for 
perceptual and epistemic curiosity was comparable, indicating that curiosity with a greater 
intellectual orientation and the desire for new sensory experiences may be necessary for 
creativity because curiosity increases the motivation to engage in creative activities (Gross et 
al., 2020). 
 
Methodology 
This survey-based research employed an applied objective and a descriptive-correlative data 
collection strategy. Students at the University of Isfahan constituted the statistical population 
(384 participants), of whom 336 were recruited through convenient sampling. As a data 
collection instrument, a questionnaire containing 11 items was used, the first three of which 
were related to the virtual store experience component (Yang et al, 2020), four were related to 
the perceptual curiosity component (Mehrabian & Russell, 1974), and four were related to 
consumer creativity adapted from prior studies (Lee & Choo, 2020). 
 
Discussion and Results 
The partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) with SMART-PLS 
software was used to investigate the research hypotheses. According to the findings of the 
first hypothesis, a virtual store’s atmosphere influences customers’ creativity. The results of 
the second hypothesis indicated that the virtual store environment influences perceptual 
curiosity. The results of the third hypothesis implied that perceptual curiosity influences 
customers’ creativity. The results of the fourth hypothesis demonstrated that perceptual 
curiosity mediates the effect of the virtual store atmosphere on customer creativity. 
 
Conclusion 
The present study aimed to investigate the effect of the virtual store experience on 
customer creativity by examining the mediating role of perceived epistemic curiosity in the 
online shopping stores of Digikala. The first hypothesis posited that interacting with a 
virtual store can increase customer creativity. The results of this hypothesis are consistent 
with the findings of Wetzel et al. (1994) and Alahuhta et al. (2014). Digikala stores can 
provide options for easy and quick access to different sections, including customer 
recommendations, by employing a group of website design specialists. Virtual store 
experiences may alleviate cognitive load, stimulate the imagination, and increase mental 
capacity for conceptualization. Virtual environments provide more advanced 
communication media than conventional systems, enabling users to interpret visual, 
auditory, and tactile cues to access information. Since the level of sensory information 
influences the customer experience in a virtual environment, the condition of the virtual 
store experience could stimulate customer creativity. 
Testing the second hypothesis also confirmed the effect of the virtual store experience on 
the customer’s perceptual curiosity. The results of this hypothesis are consistent with those 
of Beck and Crié (2018) and Yang et al. (2020). Exposure to high levels of sensory 
information, such as advertisements, is essential in provoking customer curiosity by 
enhancing the inclination for further knowledge regarding an object. In addition, sensory 
stimuli that customer experiences in a new way tend to evoke perceptual curiosity. This 
study focuses on perceptual curiosity triggered by visual, auditory, or tactile stimulation 
and motivates individuals to focus on the new perceptual stimulus. Customers are 
generally perceptually curious when they encounter novel sensory stimuli. Testing the third 
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hypothesis of the study indicated that perceptual curiosity positively affects customer 
creativity. The results of this hypothesis are consistent with the findings of Pizzi et al. 
(2020). Curiosity is perceived as an important antecedent to individual creativity. An 
immersive virtual store experience can enhance consumer creativity through the curiosity 
mechanism. Customers may perceive higher curiosity in virtual settings since it provides a 
more lucid experience. Curiosity is an intrinsic motivation for the consumer and appears to 
be the most relevant variable for explaining consumers’ exploratory behavior. Moreover, 
heightened curiosity prolongs the time allocated and attention to specific information. 
Furthermore, curious individuals ask questions, persevere through challenging tasks, and 
examine intriguing objects. The positive effect of the mediating role of perceptual curiosity 
in the relationship between the virtual store and customer creativity was also revealed by 
testing the fourth hypothesis of the study. We anticipate that the complex sensory stimuli 
generated by virtual reality will stimulate perceptual curiosity. Moreover, perceptual 
curiosity, defined as the desire to motivate inquiry behaviors to pursue new information, 
positively influences customer creativity. The relationship between the virtual store 
experience and customer creativity is therefore mediated by perceptual curiosity. 
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  چكيده
وضعيت فروشگاه مجازي بر خلاقيت مشتريان با نقش ميانجي  تأثير تجربه بررسي حاضرپژوهش  هدف

 لحاظ به پژوهش روشباشد. كالا ميديجي هاي خريد آنلاينفروشگاهحس كنجكاوي ادراكي در 

 نوع از پژوهش ماهيت نظر از همچنين .باشدمي كاربردي هدف حيث از و پيمايشي -توصيفي  ماهيت،

 گرديد. و ميداني استفاده ايكتابخانه از روش هاداده آوريجمع براي حاضر پژوهش در. همبستگي است
نيز  گيريروش نمونه. شد نظر گرفته دردر دانشگاه اصفهان  دانشجويان كليه حاضر پژوهشجامعه آماري 

نفر محاسبه  384دسترس، است و بر اساس فرمول كوكران تعداد نمونه موردنظر  در گيريصورت نمونهبه
 پرسشنامة از هاداده براي گردآوري. تكميل كردند را پرسشنامه ،نفر از دانشجويان 336شد كه در نهايت 

 ضريب از استفاده خبرگان و پايايي آن با سوي حاضر از پرسشنامة محتوايي روايي استاندارد استفاده شد و

و  SPSSافزارهاي نرم از پژوهش هايداده وتحليلتجزيه براي .شد تأييد تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي
Smart PLS معنادار  تأثير شدند و تأييد همگي پژوهش در شده مطرح هايفرضيه .است شده استفاده

 كننده، تأثير معنادار تجربه فروشگاه مجازي بر كنجكاويتجربه فروشگاه مجازي بر خلاقيت مصرف
تجربه فروشگاه  كننده و فرضيه ميانجي شدن اثرمصرفكنجكاوي ادراكي بر خلاقيت  معنادار تأثيرادراكي، 

  به اثبات رسيد.اوي ادراكي حس كنجكتوسط مجازي بر خلاقيت مشتريان 
  
  
  

). تحليل 1402پرستو. (، قاسميان ،پري، شجاعيان ،شراره ،خطيبي نوري ،عبدالرضا ،خورشيدي نيا ،محمد ،ايدي :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
هــاي خريــد آنلايــن كنجكــاوي ادراكــي در فروشــگاهتــأثير تجربــه وضــعيت فروشــگاه مجــازي بــر خلاقيــت مشــتريان بــا درنظرگــرفتن نقــش ميــانجي حــس 

  .23-1. 3)4( .كسب و كار ،فصلنامه ارزش آفريني در مديريت .كالاديجي
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 مقدمه

شيوع ويروس  گذاري اجتماعي و قرنطينه شدن براي مهاربا اعلام وضعيت اضطراري جهاني و به دنبال آن اقدامات فاصله
 هايكانال طريق آورند و خريد محصولات خود را ازتجارت الكترونيك روي مياي به فزاينده مردم به طور، 191كوويد 

دهي آنلاين است دهي آفلاين نيز در حال تغيير به سرويس). سرويسMainardes et al., 2023كنند (انتخاب مي ديجيتال
هاي ساده و مبتني بر هاي تجارت الكترونيك براي ارائه رابطسايتافزايش است. وب و تقاضاهاي آنلاين روزانه در حال

 كالا خود ميل با و مطابق اند تا كاربران بتوانند به محصولات و خدمات موجود دسترسي داشته باشندمرورگر طراحي شده

فروشي از قالب سنتي طور كه فروشگاه خردههمان .(Billewar et al,.2022) دهند سفارش و كرده انتخاب را خدمات و
هاي مجازي مؤثر معطوف يابد، توجه مديريتي و آكادميك به توسعه فروشگاهتر تكامل ميآجر و ملاط به شكل پيشرفته
طور ه است. همانهاي مجازي باعث شباهت بيشتر آنها در ارائه محصولات و خدمات شدشده است. گسترش فروشگاه

ها و رفتار خريد هاي مهم نگرشبينيهاي ابزاري خريد آنلاين مانند سهولت، راحتي و اطلاعات مفيد به پيشكه ويژگي
. دانشگاهيان و كنند خريد تاينترن به دسترسي توانند از هر مكان جغرافيايي بامشتريان ميشوند؛ آنلاين تبديل مي

اي كه توسط فروشگاه آنلاين در زمينه اندازه هر مولفههاي جوي بهاند كه نشانهريافتههاي مجازي دمتخصصان فروشگاه
 Koo) .ها و رفتار نقش مهمي دارددادن به نگرشكند، در شكلشود و حواس آنها را تحريك ميادراكي افراد ارائه مي

& Ju, 2010) شود هاي توليدي يا خدماتي مين شركتامروزه علاوه بر كيفيت محصول، آنچه باعث تمايز رقابت در بي
بازاريابي  واحدهاي ايجاد با مجازي هايفروشگاه حالدرعين رساني به مشتريان است.بهبود محيط فروش و خدمات

 تا بررسي كنند شده ارائه كالاهاي و خدمات به نسبت را مشتريان تمايل و رضايت مستمر نگرش، طور به توانندمي

 Faezi) .دهند بهبود و كرده را شناسايي مجازي هايفروشگاه از خريد به مشتريان و گرايش مؤثر بر تمايلعوامل  بتوانند

& Nowrozi, 2013) خوبي پذيرفته شده است كه خلاقيت مشتري يك عنصر مهم و حياتي هم در محيط فعلي بازار، به
ها اي از شركتبازاريابان و تعداد فزاينده .(Zhu & Mehta, 2017) براي مشتريان و هم براي صاحبان مشاغل است

ها را در طراحي و توسعه محصولات جديد مشاركت دهند و كنند تا خلاقيت خود را ابراز كنند، آنمشتريان را تشويق مي
) دو 2017( 2گفته ژو و مهتابه  ,Kim & Choo) .2023(كنندهاي بازاريابي آنلاين استفاده ميهاي آنها در برنامهاز ايده
هاي نمادين دروني از تنظيمات بيروني، فرصتي را براي پرداز مشهور حل مسئله، توانايي فرد براي ايجاد بازنمايينظريه
كند. اين هاي بالقوه براي يك مشكل بدون نياز به اجراي فيزيكي همه آنها فراهم ميحلكاري ذهني و آزمايش راهدست

وني ذهني يكي از دلايلي است كه تفكر قياسي و استعاري به طور گسترده براي خلاقيت حياتي تلقي تأكيد بر دگرگ
سازي عملكرد در كارهاي خلاقانه استفاده كرد نتايج خلاقانه را هاي مجازي براي شبيهتوان از محيطامروزه ميشود. مي
نمايشگرهاي داخل  ,.Fitzsimons et al) (2008 هاي بصري، مانند تبليغاتتوان با قرارگرفتن در معرض رسانهمي

 Hutton) بعديهاي ويدئويي سهو بازي )(Jessen et al., 2020جانبه تجارب فناوري همه)، et al., 2018) Lee فروشگاه

& Sundar, 2010) تأثير تجربيات حسي در القا كرد. مطالعات اخير بررسي كردند كه چگونه خلاقيت مشتريان تحت
توانند به طور موقت آن را ضعيف هاي محيطي ميهاي بيروني يا زمينهگيرد و محركحين تعامل با فضاي مجازي قرار مي

ي سفارشي كردن محصولات و تجربيات خود هايي برامشتريان همچنين فرصت. (Jessen et al.,2020يا تقويت كنند (
                                                            

1 COVID-19 
2 Zhu & Mehta 
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از سويي ديگر؛  (Kim & Choo, 2023) . زندهاي تكنولوژيكي احتمالاً به اين روند دامن ميكنند و پيشرفتپيدا مي
اند، كنجكاوي شامل جستجوي هاي نظري و حكايتي نيز كنجكاوي ادراكي را به خلاقيت مشتري مرتبط كردهبحث

ها يا اشيا موجود به چيزي بديع و جالب است. وقتي به است. خلاقيت نيز شامل تبديل دانش، ايده دانش و تجربيات جديد
 .چرخندتوان همپوشاني بين اين دو را ديد. هر دو حول محور تازگي و نو بودن ميراحتي ميشود، بهاين شكل تعريف مي

) 2019(Gross et al., 1گفته كالينز به ) ميلي كه افراد را به علاقه و توجه "عنوان اوي ادراكي به)، كنجك2004و همكاران
 "انگيزاندآوردن اطلاعات جديد را برميدستانگيزد و بازرسي بصري و حسي براي بهبه تحريك ادراكي جديد برمي

دهنده دو ويژگي اساسي طبيعت انسان است: انگيزه كنجكاوي و خلاقيت نشان. (Koo & Ju, 2010) شودتعريف مي
. (Harrison & Dossinger, 2017)اي يادگيري و اكتشاف و انگيزه براي خلق چيزهايي كه جديد و ارزشمند هستند بر

 -عنوان ميل به ايجاد انگيزه در رفتارهاي بازرسي براي جستجوي اطلاعات جديد به -علاوه بر اين، كنجكاوي ادراكي 
كنند كه القاي كنجكاوي ) ادعا مي2019و همكاران ( 2هاگتودتممكن است بر خلاقيت مشتري تأثير مثبت بگذارد. 

دهند كه ها نشان ميعلاوه بر اين، آن تري ايجاد كند.هاي خلاقانهحلادراكي ممكن است با غلبه بر تفكر ثابت راه
ري يا لامسه مكانيسم اين تأثير ممكن است باعث پيوند ايده باشد. كنجكاوي ادراكي با تمركز بر تحريك بصري، شنيدا

استدلال  (Okazaki et al., 2019) .انگيزد تا بر تحريك خلاقيت جديد تمركز كنندشود و افراد را برميبرانگيخته مي
شده است كه احساس كنجكاوي شرط لازم براي خلاقيت است؛ ولي كافي نيست؛ زيرا كنجكاوي ادراكي ممكن است 

سهيل كند. در راستاي اين استدلال، تحقيقات اخير نشان داد كه افراد با تمايل به درگيرشدن در رفتارهاي خلاقانه را ت
پرسند كه به دهندگان ميكنجكاوي ادراكي در حين كار بر روي يك كار طراحي خلاقانه، سؤالات بازتري را از ارائه

ه تجربه مشتري در يك كازآنجايي (Gross et al., 2020) .دهدهاي خلاقانه آنها را افزايش مينوبه خود كيفيت طرح
گيرد خلاقيت مشتري ممكن است بر اساس حالت كنجكاوي تأثير ميزان اطلاعات حسي قرار ميفروشگاه مجازي تحت

 به شروع اينترنت فضاي در زيادي هايسازمان گذشته هايسال در ايران در (Kim & Choo, 2023) .ادراكي ايجاد شود

بر  علاوه مؤسسات اند. اينبوده موفق ...و شيكسون باميلو، كالا،ديجي مانند برندهايي ميان اين در كه اندكرده فعاليت
 طرفدار پر محصولات فروش ويژه، هايتخفيف ارائه جايي كه حاضر به تاپردازند با يكديگر نيز مي به رقابت همكاري

بندي الكسا آنها جهت كسب رتبه اول در رتبهفروش براي تهيه  از پس خدمات ارائه حتي يا و هاي ويژهبنديبسته در
 در جايي كه تا است انگيزهيجان و حساس كالاديجي و باميلو اينترنتي فروشگاه دو بين رقابت شوند. همچنين اينمي

توسعه درك  .(Zahedi & Hamidi, 2020) رسيد كالاديجي اولي رتبه به فروشگاه دو اين اختلاف 1393 زمستان و پاييز
تنها به دانش مشتري در مورد فرآيندهاي روانشناختي اساسي تر از كنجكاوي و خلاقيت، از جمله رابطه بين آنها، نهعميق

عنوان يك ها كنجكاوي را بهكند. برخي از سازمانها، بلكه همچنين در مورد پيشرفت انسان در كل كمك ميدر سازمان
جاي خود كنجكاوي، بر اند، محققان تمايل دارند بهي شناسايي كردهارزش اصلي، محرك خلاقيت و منبع مزيت رقابت

عنوان اثرات مطلوب كنجكاوي تئوري شده است، مانند خلاقيت، تمركز كنند. با وجود اهميت كنجكاوي و آنچه كه به
صورت همزمان هندرت موردتوجه تحقيقات بخلاقيت به طور جداگانه و ارتباط اميدواركننده بين آنها، اين دو سازه به

 .انداند. علاوه بر اين، مطالعات معدودي كنجكاوي و خلاقيت را به طور مشترك مورد بررسي قرار دادهقرار گرفته

                                                            
1 Collins 
2 Hagtvedt 
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(Gross et al., 2020)  كننده كه در رفتار مصرفموضوعي جذاب براي محققان بازاريابي بوده است مشتريان  خلاقيت
آور است؛ زيرا مانده است. اين تعجبكننده باقيوع نادر در تحقيقات مصرفمورد تحقيق قرار نگرفته است و يك موض

مطالعات جديدتر بر شناسايي توان به خلاقيت مشتريان نسبت داد. وچراي بسياري از محصولات را ميچونموفقيت بي
مشتريان متمركز شده هاي احساسي جويانه محيط فروشگاه مجازي مانند جو وب بر پاسخهاي لذتاثرات ناشي از جنبه

هاي مشتريان هاي مختلف ويژگيمطالعه جنبه حال، مطالعات قبلي تا حدودي در تحقيقات خود در مورداست. بااين
صورت منسجم و جامع موردتوجه قرار را به هاي جوي تأثير داشته باشد،آنلاين كه ممكن است بر ارزيابي مشتري از نشانه

تجربه وضعيت فروشگاه مجازي بر خلاقيت  آيا اينكه از است عبارتش پژوه اين اصلي سؤال بنابراين،اند. نداده
  است؟ تأثيرگذاركالا ديجي هاي خريد آنلاينكننده با نقش ميانجي حس كنجكاوي ادراكي در فروشگاهمصرف

  
  مباني نظري پژوهش

  خريد آنلاين
 گسترش و است شده فراهم ايران ويژه دربه جهان مردم از زيادي تعداد براي اينترنت به كه دسترسي دهدمي نشان آمارها

 دسترسي اينترنت به نيز روستاها و نقاط تريندورافتاده در حتي مردم و شودصنعتي محدود نمي و بزرگ آن به شهرهاي

 استفاده اينترنت از روز طول در كه افرادي سني محدوده اينترنت، به دسترسي جغرافيايي گسترش بر علاوه دارند.
 سمت به وكارهاكسب امروزه ديگر، سوي شود. ازنمي متخصص و جوان افراد به مختص ديگر و يافتهگسترش كنند،مي

 مهم از موضوعات يكي گيرد،مي خود به جديدتري جنبه روز هر الكترونيك تجارت و روندمي پيش الكترونيكي شدن

كه رشد اقتصادي به افزايش ازآنجايي (Toosi et al., 2022) .است آنلاين خريدوفروش فرايند الكترونيك، تجارت در
فروش و سود حاصل از صنعت تجارت الكترونيك بستگي دارد، رشد نيز به فروش و سود تجارت الكترونيك بستگي 

هاي تكنولوژيكي دليل پيشرفتوكارها و هم مشتريان سود خواهند برد. هيچ اثر نامطلوبي بر سلامتي به دارد. هم كسب
اي از آنها براي افزايش سرعت تحويل و كاهش هاي تجارت الكترونيك به طور فزايندهوجود ندارد. در عوض، شركت

اصطلاح  "حضور از راه دور"(Billewar et al., 2022) .كنندنياز به تماس فيزيكي با محصول و مشتريان استفاده مي
اي دارد. برنامه واقعيت مجازي درك انسان را از رد احساسي است كه فرد در محيط واسطهتري براي صحبت در مودقيق

بندي اشياء فردي كه در دنياي واقعي هاي مجازي براي متنواقعيت با افزايش معنا و ارزش اشياء طبيعي و افزودن مكمل
اوير با بالاترين كيفيت را ارائه مجازي تص فروشگاه (Chandra & Kumar, 2018) .دهدشود، افزايش مييافت مي

ها و مشخصات را ببينند. يك تجربه خريد آنلاين اي از انتخابدهد طيف گستردهدهد و به مشتريان اجازه ميمي
سازي واقعيت مجازي در تواند عواقب متعددي براي مشتريان داشته باشد. پيادهالعاده ميفرد و خارقمنحصربه
دهد. همچنين خريد تري را به مشتري ميست كه بدون نياز به بيرون رفتن، تجربه خريد واقعيهاي مجازي اين افروشگاه

تواند با جستجوي اقلام و داشتن تجربه بهتر در ارزيابي اشيا با كند. كاربر ميتر مياطمينانتر و قابلآنلاين را جذاب
درصد  81كه ازآنجايي (Billewar et al., 2022) . ه باشدهاي واقعي، تجربه فروشگاه را داشتبرداشتن آنها مانند فروشگاه

فروشان در ايجاد يك محيط فروشگاهي جذاب خرده، پردازنداز مشتريان قبل از خريد به جستجوي آنلاين مي
كند و تجربه خريد لذت بخشي را براي آنها فراهم كنند؛ زيرا مشتريان را به بازديد از آن ترغيب ميگذاري ميسرمايه
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هاي خود به تصوير سايتتوانند محيط فروشگاه خود را به طور كامل از طريق وبفروشان نميحال، خردهكنند بااينمي
فرد آنلاين استفاده از واقعيت مجازي است. واقعيت مجازي هاي ارائه يك تجربه فروشگاهي منحصربهبكشند. يكي از راه

دهد تا فضاي فروشگاه را بدون بازديد واقعي از فروشگاه تجربه كنند را ميبا تكرار دنياي واقعي به مشتريان اين امكان 
(Jin et al.,2021) .عرضه د خوه شگاويترين فرت را در وكالا يا خدماادي ست كه تعدسايتي اوب مجازي فروشگاه

ي هزينه خدمات يا كالا توانند از فروشگاه سفارش داده و حتمي مشتريانيا كالاها،  استفاده از آن خدماتاي بركند. مي
فروشان به اين روندهاي اخير، خردهباتوجه. (Faezi & Nowrozi,.2013كنند ( پرداخت آنلاين صورترا به

براي افزايش مواجهه  )AR(هاي نوظهور مانند تبليغات واقعيت افزوده هاي مجازي شروع به استفاده از فناوريفروشگاه
 Yang etاند سازي تجربه خريد آنها در طول بازديد داخل فروشگاه كردهل و غنيخريداران با يك نام تجاري يا محصو

al.,2020).(  
  

  خلاقيت مشتريان
شود. هاي نوآورانه در زمينه مصرف تعريف ميكننده براي توليد ايدهعنوان توانايي كلي مصرفخلاقيت مشتري به

استفاده از  هاي توليدكنندگان در موردكنند با پيروي از دستورالعملميعنوان توليدكنندگان مشترك عمل مشترياني كه به
كنند. علاوه بر اين، توانايي مشتريان براي يافتن هاي خلاقانه و جالبي را براي استفاده از محصولات كشف ميمحصول راه

و 1جسون  & 2023Choo,  . (Kim(اي ضروري براي رضايت مصرف استهاي خلاقانه براي نيازهايشان، مقدمهحلراه
تعامل خلاقانه «)، در پژوهش خود نشان دادند كه چگونه واقعيت مجازي به طور مثبت بر فرايند دوبخشي 2020همكاران (

گذارد، جايي كه تعامل بيشتر مشتري با تصميم خريد، به طور ذاتي با خلاقيت بيشتر مشتري مرتبط است. تأثير مي» مشتري
هاي منابع، مانند بودجه ناكافي اي براي دورزدن محدوديتعنوان وسيلهمشتريان از حل خلاقانه مسئله بهشود كه گفته مي

كنند. اين مفهوم حاكي از آن است كه خلاقيت مشتري صرفاً هاي محصول موردنظر در بازار استفاده مييا فقدان ويژگي
هاي كشف نشده قبلي براي دستيابي به دي براي راهدهنده جستجوي كاربرفرايند جستجوي تازگي نيست، بلكه نشان

حل خريد بخشي نيز متمايز است. يعني خلاقيت با تسهيل راهدر اين ديدگاه، خلاقيت مشتري از تنوع اهداف خريد است.
ن اين دو ستو دهد.هاي مصرف را تغيير ميكه تنوع فقط ترتيب گزينهكند، درحالياصلي، اطلاعات جديدي را معرفي مي

و  1980( 2هيرشمن  ,Herd & Mehta) .2019(هاي خريدحلكند: اصالت و كارايي راهخلاقيت مشتري را ايجاد مي
) در 2005( 3شناختي شخصي مانند هوش، مدرنيته و پيچيدگي شناختي تمركز دارد. مورئو و دال) بر عوامل روان1983

كنند كه هاي زماني تأكيد ميامات ورودي و محدوديتعوض بر عوامل خارجي، از جمله محدوديت ورودي وظيفه، الز
  هاي پردازش اطلاعات مشتريان و در نتيجه خلاقيت آنها در يك كار مصرف تأثير بگذارد.تواند بر استراتژيمي
  
  
  

                                                            
1 Jessen 
2 Hirschman 
3 Moreau & Dahl 
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  كنجكاوي ادراكي
متغير تأثيرگذار بر عنوان يك اخيراً كنجكاوي به، Harrison& Dossinger, 2017) ؛(Hardy et al., 2017محققان 

كند. افراد با موضوعي تري از نحوه انجام آن را فراهم ميمطالعه كنجكاوي امكان كاوش دقيق خلاقيت معرفي شده است.
يك انگيزه قوي براي يادگيري و  -ميل به دانستن  -كنجكاوي شوند. هاي خلاقانه آنهاست درگير ميكه كانون تلاش

دهد هم ها براي كنجكاوي ادراكي و معرفتي مشابه بود كه نشان ميكه قدرت همبستگيتوجه است جالب رفتار است.
زيرا  گيري فكري بيشتر و هم ميل به تجربيات حسي جديد ممكن است براي خلاقيت مهم باشند.كنجكاوي با جهت

يك مطالعه اخير نشان داد  كنجكاوي ممكن است تمايل به انجام كارهاي خلاقانه را تسهيل كند. در راستاي اين استدلال،
پرسند دهندگان بازخورد ميكه افراد كنجكاو در حين كار بر روي يك كار طراحي خلاقانه، سؤالات بازتري را از ارائه

حال، كنجكاوي ادراكي بااين (Gross et al., 2020) .دهدهاي خلاقانه آنها را افزايش ميكه به نوبه خود كيفيت طرح
دهد اي از تحريك ادراكي است. اين تعاريف نشان ميهاي جديد و جستجوي طيف گستردهر مكانمتنوع شامل كاوش د

تواند به سمت طيفي از موضوعات متنوع (نفس) يا به طور محدود بر روي يك موضوع خاص كه كنجكاوي ادراكي مي
عنوان يك مفهوم دوبعدي به) كنجكاوي ادراكي 2004و همكاران ( 1كالينز ,Koo & Ju) .2010 ((عمق) متمركز شود

تر از يك محرك شناسايي كردند: كنجكاوي ادراكي خاص و متنوع. كنجكاوي ادراكي خاص شامل بازرسي دقيق
تعريف شده است، شامل علاقه و توجه به تحريك  محققان پيشين، طور كه توسطكنجكاوي ادراكي، همان خاص است.

طوركلي در همين حال، كنجكاوي ادراكي بهانگيزد. سي را برميادراكي جديد است و انگيزه بازرسي بصري و ح
هاي قطعيت است كه توسط محرككننده ميل ذاتي به اطلاعات جديد براي برانگيختن علاقه و يا حذف عدممنعكس

كنجكاوي ادراكي،  (Koo & Ju, 2010) .انگيزدشود و رفتار اكتشافي را برميبديع، پيچيده يا مبهم برانگيخته مي
برانگيخته شده توسط الگوهاي پيچيده يا مبهم تحريك حسي (مانند مناظر، صداها)، رفتارهاي انگيزشي مانند بازرسي 

هاي جديد منظور كسب اطلاعات جديد است. فرض بر اين بود كه اين حالات دروني انگيزه اكتشاف محركبصري به
هاي حسي مانند مناظر و تصاوير كنجكاوي ادراكي توسط محركاطلاعات جديد هستند. آوردن دستمنظور بهبه

در به تمركز ما بر اين كه چگونه واقعيت مجازي اين پژوهش و باتوجه در (Okazaki et al., 2019) .شودبرانگيخته مي
عنوان كنجكاوي ادراكي به انگيزد، كنجكاوي رامدت و جديد را برمييك ادراك حسي كوتاههاي مجازي فروشگاه

شود، نشان بينيم كه با حالت موقت و تمايل فرد به دانستن بيشتر در مورد محصولي كه در يك آگهي نمايش داده ميمي
دانند، بيشتر احتمال دارد كه كنجكاوي ادراكي ها را جديد ميهايي كه مشتريان آنهمين ترتيب، محرك . بهشودداده مي

قطعيت ايجاد ) نشان دادند كه تبليغاتي كه عدم1998( 2مثال، اسميت و سوينياردعنوانبه) . ,.2016Hill et al( را برانگيزاند
بيني حمايت كردند كه مشتريان توانند كنجكاوي ادراكي ايجاد كنند. همچنين آنها در اين تحقيق، از اين پيشكند ميمي

طمينان، ااند، اطمينان ندارند و به دليل افزايش عدماغلب در مورد برندهايي كه در تبليغات به تصوير كشيده شده
كند كه وقتي افراد كنجكاو هستند، )، مستند مي2010( 3يابد. علاوه بر اين، تحقيقات كوو و چوكنجكاوي افزايش مي

كنند. به طور خاص و مطابق با كنند و اشياء جالب را بررسي ميبرانگيز پافشاري ميپرسند، در كارهاي چالشسؤال مي

                                                            
1 Collins 
2 Smith &Swinyard 
3 Koo & Ju 
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كنجكاوي ادراكي را  واقعيت مجازيدند در مقايسه با يك تبليغ سنتي، تبليغات ) معتق2020و همكاران (1اين كار، يانگ 
دهد و يك رابطه مثبت بين كنجكاوي و توجه به تبليغ وجود دارد افزايش كنجكاوي، زمان صرف شده و افزايش مي

حسي مانند مناظر  دهد. كنجكاوي ادراكي توسط الگوهاي پيچيده يا مبهم تحريكتوجه به اطلاعات خاص را افزايش مي
كند. آوردن اطلاعات جديد تحريك ميدستشود و رفتارهايي مانند بازرسي بصري را براي بهو صداها برانگيخته مي

تري را با استفاده از هاي جديد، پيچيده و مبهم ناشناخته طولانيافرادي كه كنجكاوي ادراكي بالايي دارند، محرك
كنند، زيرا تمايل به كنجكاوي دارند. به طور خلاصه، افراد از نظر ها بررسي ميوشها، بيني و گحواس خود مانند چشم

هاي جوي مختلف مرتبط فركانس تجربه و بيان كنجكاوي ادراكي متفاوت هستند. اين تمايل گرايشي با ارزيابي نشانه
ي كنجكاوي ادراكي با تنوع بالا و گذارد. افراد داراهاي شناختي و عاطفي مشتريان تأثير مياست و بنابراين بر پاسخ

شوند و در نتيجه نسبت به افراد با كنجكاوي ادراكي با تنوع پايين و هاي جوي قائل ميخاص، اهميت بيشتري براي نشانه
 (Koo & Ju, 2010) .شوندتر ميخاص، خشنودتر و برانگيخته

  
  پيشينه پژوهش

 هايفروشگاه سايتوب خصوصيات تأثير بررسي عنوان با پژوهشي ،(,2020Zahedi & Hamidiزاهدي و حميدي ( 

ها ) پرداختند. آنو باميلو كالاديجي آنلاين خريد هايفروشگاه مطالعاتي: مورد( مشتري خريد تصميم بر آنلاين خريد
 هايويژگي و سايتوب تكنيكي هايويژگي سايت،وب امنيتي هايويژگي سايت،وب ظاهري هايويژگيدريافتند 

 خصوصيات تأثير محيطي شرايط همچنين .هستند تأثيرگذار مشتري آنلاين خريد تصميم بر سايتوب اطلاعاتي

 .كندمي تعديل را مشتري خريد تصميم بر آنلاين خريد هايفروشگاه سايتوب

كننده خريد آنلاين بر رضايت تعيين)، در پژوهشي با عنوان تأثير عوامل Vasić. et al, 2019واسيك و همكاران ( 
كننده از خريد آنلاين به تعدادي از عوامل بستگي مستقيم دارد. مشتري در بازار صربستان بيان كردند كه رضايت مصرف

اند از: امنيت؛ بندي شده است كه عبارتمتغير طبقه 7عامل مربوط به  26ها يك مدل مفهومي تعريف كردند كه شامل آن
گذاري؛ زمان و رضايت مشتري. پارامترهاي مدل ورودي با استفاده از ونقل، كيفيت؛ قيمتاطلاعات؛ حمل دسترسي به

آوري شدند. نتايج نشان داد كه رضايت مشتري در خريد آنلاين در هاي اينترنتي مناسب از طريق نظرسنجي جمعابزار
گذاري و زمان ونقل؛ كيفيت، قيمتسي به اطلاعات؛ حملهاي امنيت؛ دستركنندهبازار صربستان به طور مستقيم به تعيين

 بستگي دارد.

هاي هوشمند بر پويايي مشتري و تجربه مشتري، با بررسي اثرات فناوري)، .Foroudi.et al 2018فورودي و همكاران ( 
هاي خريد مشتريان بهها در تجرهاي هوشمند توسط مشتريان به شناخت نفوذ آننشان دادند كه افزايش استفاده از فناوري

هاي اين پژوهش بر نقش پويايي مشتري و تجربه مشتري در پذيرفتن كاربرد شود. يافتهتوسط متخصصان منجر مي
هاي هوشمند بر درك عوامل فروشي منعكس شده است. فناوريهاي هوشمند در يك محيط خردهنوآورانه فناوري

 گذارند.ر ميكننده پويايي مشتري و تجربه مشتري تأثيتعيين

                                                            
1 Yang 
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سازي تجربه مشتري در محيط آنلاين به اين نكته اشاره در راستاي يكپارچه )،,Bilgihan.et al 2016بيلگان و همكاران ( 
ها تر شده است و شركتهاي ارتباطي، مانند موبايل و تبلت، خريد اينترنتي آسانشدن ساير دستگاهاند كه با اضافهكرده

توجهي به تجربه ل ارتقاي تجربه مشتريان خود باشند. سالانه ظرفيت فروش زيادي به دليل بيازپيش به دنبابايد بيش
اصطلاح مشتري را به تجربه مثبت خريد از شركت خود قلاب كنند. ازآنجاكه ها بايد بهرود و شركتمشتري از بين مي

بوك و اينستاگرام در ارتباط عي مانند فيسهاي مختلفي مانند سايت، اپليكيشن و صفحات اجتمامشتريان از طريق كانال
به استفاده صورت يكپارچه عمل كنند و به تجربه مشتري توجه داشته باشند. باتوجهها بايد بههستند، تمامي اين كانال

تر كردن خريد مشتري ها بايد استراتژي مهم خود را بر آسانهايي چون موبايل و تبلت، شركتتر مردم از دستگاهراحت
مندي مشتري توان به تأثير زياد توجه به تجربه و رضايتترين نتايج اين پژوهش ميها بنا نهند. از مهماز طريق اين دستگاه

  در خريد مجدد اشاره كرد.
تبليغات مولد كنجكاوي و تأثير آن بر رفتار  ، در پژوهش خود با عنوان(,2015Park.et alپارك و همكاران (

هاي متمايز از سطوح بالاي ريت ورزشي دريافتند كنجكاوي ممكن است نقش مهمي در زمينهكننده ورزشي مديمصرف
هاي دهد كه كنجكاوي منجر به افزايش توجه به محركطوركلي، مطالعات اخير نشان مياطلاعات حسي ايفا كند. به

  شود.جديد و متغير مي
  

  مدل مفهومي
هاي توضيحات ارائه شده در اين قسمت، مدل مفهومي و فرضيهبر اساس مباني نظري مطرح شده در قسمت قبل و 

دي درو ) و 2023( 1مبناي مدل مفهومي پيشنهادي برگرفته از مقاله كيم و چو. ) تعريف شده است1پژوهش مطابق شكل (
مورد بررسي قرار هاي آنلاين و فروشگاهدر اين دو مقاله ارتباط بين خلاقيت مشتري . وده استب )2008( 2و همكاران
هاي اخير، در اين تحقيق مدل مفهومي اين دو مطالعه براي به الكترونيكي شدن اغلب خدمات در سالباتوجه؛ گرفته است

عنوان جامعه تحقيق توسعه داده شده هاي مجازي بهمديريت ارتباط با مشتريان الكترونيكي و با درنظرگرفتن فروشگاه
عنوان تمايلي كه فرد را به علاقه و توجه به تحريكات بصري و حسي جديد اين پژوهش كنجكاوي ادراكي را به است.
هاي بصري و حسي را كشف كند. مدل كند تا طيف وسيعي از تحريككند. فرد را وادار ميانگيزد، تعريف ميبرمي

  ) ارائه شده است.1شكل ( مفهومي پژوهش در قالب
  
  
  
 
 

  
  . الگوي مفهومي پژوهش1شكل 

  
                                                            

1 Kim & Choo 
2 De Dreu et al 

 كنجكاوي ادراكي

 فروشگاه مجازي  خلاقيت مشتري
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  :از عبارتند كه گرديد تدوين فرضيه 4 قالب در پژوهش هايفرضيه
H1 .خلاقيت مشتري دارد. تأثير مثبت و معناداري برفروشگاه مجازي  تجربه  
H2 .كنجكاوي ادراكي دارد. تأثير مثبت و معناداري برفروشگاه مجازي  تجربه  
H3خلاقيت مشتري دارد. تأثير مثبت و معناداري بر . كنجكاوي ادراكي  
H4داري تأثير مثبت و معناگر در رابطه بين تجربه فروشگاه مجازي و خلاقيت مشتري عنوان ميانجي. كنجكاوي ادراكي به

  دارد.
  

  پژوهش روش
 است. پيمايشي توصيفي و از نوع ها،و بر اساس نحوه گردآوري داده باشدكاربردي مي هدف نظر از حاضر تحقيق
پردازد، بنابراين يك تحقيق مقطعي است و از نوع هاي مربوط به يك دوره زماني، ميحاضر به بررسي داده پژوهش

هاي در خصوص گردآوري اطلاعات مربوط به ادبيات موضوع و پيشينه پژوهش از روششود. همبستگي محسوب مي
 هايداده .پژوهش از روش ميداني استفاده شده استهاي اي و جهت گردآوري اطلاعات براي تأييد يا رد فرضيهكتابخانه
مورد اول مربوط به مؤلفه تجربه  3سؤالي كه  11است. يك پرسشنامه  گرديده آوريجمع پرسشنامه طريق از پژوهش

و  (Mehrabian& Russell, 1974) مورد مربوط به مؤلفه كنجكاوي ادراكي 4و  Yang et al., 2020)(فروشگاه مجازي 
جامعه آماري آوري شد. جمع، (Lee & Choo, 2020) كننده برگرفته از پژوهشربوط به خلاقيت مصرفمورد م 4

 در گيريصورت نمونهنيز به گيريروش نمونه. شد نظر گرفته دردر دانشگاه اصفهان  دانشجويان كليه حاضر پژوهش

 ،نفر از دانشجويان 336نفر محاسبه شد كه در نهايت  384دسترس، است و بر اساس فرمول كوكران تعداد نمونه موردنظر 
 راي. بشد برده بهره خبرگان و استادان نظر از تحقيق پرسشنامه محتوايي روايي كسب تكميل كردند. براي را پرسشنامه

 بودند. براي برخوردار لازم پايايي از موردنظر متغيرهاي شده است؛ لذا محاسبه كرونباخ آلفاي ضريب پرسشنامه پايايي

 خروجي نتايج 1جدول  بهاست. باتوجه شده استفاده تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي ضريب از پرسشنامه پايايي ارزيابي

 قبولقابل حداقل از بيشتر هاهمه سازه تركيبي پايايي و كرونباخ هر متغير آلفاي مقدار ضريب داد كه نشان آل اس پي از

 ميانگين دهندهنشان كه AVE معيار برخوردارند. همچنين مطلوبي پايايي از پژوهش هايسازه درنتيجه و است 7/0يعني 

 باشند. داشته ايميانه همبستگي يكديگر با سازه هر هايشاخص كه گرددبرمي اصل اين است، به شده استخراج واريانس

 چه كه دهندنشان مي AVEباشد. ضرايب  بيشتر 5/0از  AVEهاي خروجي واريانس ميانگين بايستمي بدين منظور

 كه داد نشان آل اس پي از خروجي نتايج است. شده تشريح مجزا مؤلفة يك وسيلةبه مدل، متغير واريانس از درصدي

 كافي اندازة به توانندها ميمؤلفه كه شودمي گرفته نتيجه صورت اين هستند. در 5/0از  بالاتر AVEداراي  متغيرها تمامي

 بوده برخوردار مناسبي روايي از حاضر تحقيق گيرياندازه ابزار كنند؛ بنابراين تشريح را پژوهش مدل متغيرهاي واريانس

  .آورده شده است 1نتايج در جدول  .است
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  هاي پژوهشسازهروايي و پايايي  .1جدول 
  آلفاي كرونباخ  متغيرها

(ALPHA ≥ 0/7) 

  ضريب پايايي مركب
CR ≥ 0/7)( 

  ميانگين واريانس استخراجي
(AVE ≥ 0/5)  

  577/0  799/0 720/0  فروشگاه مجازي
  703/0  904/0  859/0  كنجكاوي ادراكي

  716/0  910/0  867/0  كنندهخلاقيت مصرف
  

  پژوهش هاييافته
 استنباطي و توصيفي آمار از پرسشنامه آمده توسطدستبه هايداده وتحليلتجزيه و ارزيابي براي تحقيق حاضر در

 قرار مورد بررسي نمودارها، و جداول از استفاده با را هاي مشتريانداده توصيفي آمار قسمت است. در شده استفاده

 نتايج تعميم و تحقيق هايفرضيه بررسي و تحقيق مفهومي مدل آزمودن جهت استنباطي، آمار قسمت در و گرفت

 Smart-PLs و spss تخصصي افزارنرم از تحقيق، اين در هاآزمون اين انجام باشد. برايمي جامعه كل به گيرينمونه
 را هاسنجه و نظريه بررسي امكان و است محور واريانس مسير سازيتكنيك مدل يك PLSگردد. معادلات مي استفاده
 متغيرها توزيع يا بوده كوچك نمونه حجم كه مواردي در روش اين شد. از استفاده سازد،مي فراهم همزمان به طور

 از هدف كه شد گرفته بهره PLS افزارنرم از هاداده توزيع بودن غيرنرمال بهباتوجه همچنين .شودمي استفاده نباشد، نرمال

  است. بوده حاضر پژوهش در موردنظر مدل برازش يا تناسب و ارزيابي آزمون آن
دهندگان شناختي پاسخها، مشخصات جمعيتنامهآوري پرسششناختي: پس از توزيع و جمعتوصيف متغيرهاي جمعيت

سال  30تا  20دهد كه اكثر پاسخگويان در گروه سني هاي آمار توصيفي نشان ميوتحليل قرار گرفت. يافتهمورد تجزيه
درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد هستند و  5/51نفر معادل  173درصد) همچنين  3/47معادل  نفر 159قرار دارند (
دهد كه با كار پژوهشي و نحوه پاسخگويي و درك پرسشنامه آشنا بوده و از نظر جنسيت بيشتر پاسخگويان اين نشان مي

  درصد) هستند. 1/63نفر معادل  212مرد (
پيش از آزمون فرضيات تحقيق براي انتخاب نوع آماره با هدف آزمون فرضيات، لازم است  :هاهبررسي نرمال بودن داد
 .اسميرنوف مورد بررسي واقع شود -ها با استفاده از آزمون كلموگروف فرض نرمال بودن داده

تر از بزرگكلموگروف براي كليه متغيرهاي پژوهش  -آمده، سطح معناداري آزمون اسميرنوف دستبه نتايج بهباتوجه
توان بيان داشت كه تمامي متغيرهاي مورد بررسي در پژوهش حاضر شامل توزيع نرمال است. درنتيجه مي درصد 5مقدار 

  شود.استفاده مي هافرضيه بررسي براي SmartPLS افزاراز نرم ها،به نرمال نبودن دادهباتوجه .باشندمي
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  ها (كولموگرف اسميرونوف)داده. آزمون نرمال بودن 2جدول 
  نتيجه  )(Sigمعناداري سطح   تعداد نمونه  متغير

  است. غيرنرمال هاداده توزيع  02/0  336  فروشگاه مجازي
  است. غيرنرمال هاداده توزيع  00  336  كنجكاوي ادراكي

  ها غيرنرمال است.توزيع داده  03/0  336  كنندهخلاقيت مصرف
  

  فرضيات پژوهش آزمون
ها استفاده شده است. تحليل در اين تحقيق از مدل معادلات ساختاري و به طور خاص تحليل مسير براي تأييد يا رد فرضيه

دهد. زمان نشان ميمسير با استفاده از مدل داخلي يا مدل ساختاري تكنيكي است كه روابط بين متغيرهاي تحقيق را هم
 PLSافزار خروجي نرم 2و ضريب مسير استانداردشده استفاده كرد. شكل  tتوان از ضريب معناداري براي اين منظور مي

دهنده ضريب تعيين و مقادير شده در داخل متغيرها نشاندادهدهد. مقادير نشانبر روي مدل مفهومي تحقيق را نشان مي
 3زار در شكل افمدل مفهومي تحقيق از نرم tهاي آماري دهنده ضرايب مسير هستند. خروجيروي خطوط نشان

 شده است.دادهنشان

دار بودن يك رابطه اين است كه استفاده شده است و شرط معني t-valueو  p-valueبراي آزمون فرضيه از دو شاخص 
p-value و مقدار  0,50نظر گرفته شده كمتر از  براي رابطه درt-value  مقدار اگرt  96/1آماري براي مسيرها بيشتر از 

باشد، پس ضريب  96/1آماري براي مسيرها كمتر از  tباشد؛ ولي اگر مقدار ير و بار عاملي معنادار ميباشد، ضريب مس
شوند چرا كه در هاي پژوهش تأييد ميها فرضيهدر تمام حالت باشد.معنادار نمي %95مسير و بار عاملي در سطح اطمينان 

باشد و در حالت مقادير ضريب مسير ميان متغيرها نشان مي 96/1ها بيشتر از حالت معناداري مقدار اعداد بين تمام سازه
 آنها معناداري به مربوط نتايج و مسير ضرايبباشد. داده شد كه بيانگر ميزان تغييرات متغير وابسته توسط متغير مستقل مي

  .است شدهدادهنشان 3جدول  در نتايج خلاصه همچنين است، شدهدادهنشان 3و  2 شكل در
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  . مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد2شكل 

  

  
  . مدل پژوهش در حالت آزمون معناداري3شكل 

 
. خلاصه نتايج آزمون فرضيات پژوهش3جدول   

  نتيجه آزمون  آماري Tمقدار   ضريب مسير هافرضيه
  تأييد  218/0  2/53  )(cmخلاقيت مشتريان ) (smفروشگاه مجازي 
  تأييد  646/0  35/9  )(kpكنجكاوي ادراكي )(smفروشگاه مجازي 
  تأييد  cm)(  643/0  08/4خلاقيت مشتريان   (kp) كنجكاوي ادراكي
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  آزمون فرضيه ميانجي
 بررسي جهت آزموني غيرمستقيم متغيرها از آزمون سوبل استفاده شده است. سوبل روابط ارزيابي در تحقيق حاضر براي 

 و چنانچه است Yوابسته  و متغير Xمستقل  متغير بين در رابطه غيرمستقيم اثر ضريب طريق از Mمتغير  نقش ميانجي

است.  معنادار مربوطه تأثير %95اطمينان  سطح در داشت اظهار توانمي باشد 96/1مقدار  از بيشتر z-valueآماره  مقادير
  آيد.مي دست به فرمول زير در آزمون سوبل ازطريق Z-valueآماره 

  
:a مقدار ضريب مسير بين متغير مستقل و ميانجي ،bوابسته، و ميانجي بين متغير مسير ضريب : مقدارsaاستاندارد : خطاي 

 4وابسته. جدول شماره  و بين متغير ميانجي مسير به مربوط استاندارد خطاي sb:ميانجي، و بين متغير مستقل مسير به مربوط
 كه كنجكاوي ادراكي گريميانجي نقش به منظور آزمون فرضيه مربوطدهد. بهميانجي را نشان مي فرضيه آزمون نتيجه

رابطه ميان فروشگاه مجازي و  كنجكاوي ادراكي داد. نشان آزمون اين نتيجه شد، استفاده آزمون سوبل از غيرمستقيم، اثر
  .است شدهدادهنشان 4جدول شماره  در نتيجه خلاصه). =98/1z <96/1كند (گري ميكننده را ميانجيخلاقيت مصرف

  
  ميانجي فرضيه آزمون . نتيجه4جدول 

 نتيجه آزمون  Z-Value  فرضيه

  تأييد  98/1  )(cmخلاقيت مشتريان  (kp) كنجكاوي ادراكي ) (smفروشگاه مجازي 
  

  گيرينتيجهبحث و 
وپرورش با تمركز بر كنجكاوي فكري رابطه بين كنجكاوي و خلاقيت عمدتاً در روانشناسي، مديريت سازماني و آموزش

خلاقيت مطالعه قرار گرفته است؛ ولي رابطه بين كنجكاوي ادراكي و  عنوان يك ويژگي شخصيتي مورديا كنجكاوي به
تأثير  سنجشپي در حاضر تحقيقرو، ازاين مشتري برانگيخته شده در خريد مجازي هنوز مورد بررسي قرار نگرفته بود.

وضعيت فروشگاه مجازي بر خلاقيت مشتريان با درنظرگرفتن نقش ميانجي حس كنجكاوي ادراكي در  تجربه
طوركلي نتايج به گرديد. مطرح فرضيه 4 تحقيق اين در ترتيب بدين شد. انجامكالا ديجي هاي خريد آنلاينفروشگاه

كنجكاوي ادراكي نيز از طريق فروشگاه مجازي بر مسير غيرمستقيم  دار هستندنشان داد كه تمامي مسيرهاي مستقيم معني
تجربه فروشگاه مجازي داد  نشان پژوهش نخست فرضية آمده،دستهاي بهبر اساس يافتهمعنادار بود.  خلاقيت مشتريان

 كارگيريبه با توانندمي كالاديجي هايفروشگاه). t-value= 2/53و  r=218/0( دهد افزايش را تواند خلاقيت مشتريمي

 جمله از مختلفي هايبخش به سريع و آسان دسترسي براي را هاييسايت، گزينهوب طراحي در متخصصان از گروهي

 (et al., 2014 و (Wetzel et al., 1994) هاييافته هاي اين فرضيه با. يافتهبگيرند نظر مشتريان در براي ويژه پيشنهادات
 Alahuht (1باشد. وتزلهم راستا مي ) معتقد بودند تجربيات فروشگاه مجازي ممكن است بار شناختي 1994و همكاران (

ها هشت امكان از يك محيط سازي كمك كند. آنرا كاهش داده و تخيل را تحريك كند و به ظرفيت ذهن براي مفهوم

                                                            
1 Wetzel 
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هاي سبت به سيستمتري نهاي ارتباطي غنيهاي مجازي رسانهمجازي را براي پرورش خلاقيت پيشنهاد كردند. محيط
هاي بصري، شنيداري و لمسي را براي دسترسي به اطلاعات تفسير كنند. توانند نشانهكنند، كاربران ميسنتي ارائه مي

گيرد، خلاقيت مشتري ممكن تأثير ميزان اطلاعات حسي قرار ميكه تجربه مشتري در يك محيط مجازي تحتازآنجايي
هنگامي كه مشتريان در يك فعاليت مبتني بر واقعيت مجازي  مجازي ايجاد شود.است بر اساس حالت تجربه فروشگاه 

هاي يافته باعث ايجاد حس خلاقيت براي يافتن روشسايت، تعامل افزايشكنند، برخلاف استفاده از يك وبشركت مي
مجازي بر كنجكاوي ادراكي تأييد اثر تجربه فروشگاه  بيانگر نيز دوم فرضيه آزمونشود. مصرف جديد و مفيد مي

تجربه سطوح بالاي اطلاعات حسي، مانند تبليغات، نقش مهمي در برانگيختن  .t-value) =35/9و  r =646/0مشتري بود (
هاي حسي كه مشتريان كند. علاوه بر اين، محرككنجكاوي مشتري با افزايش تمايل به دانستن بيشتر در موردشي ايفا مي

اين مطالعه بر روي كنجكاوي . كنند، بيشتر احتمال دارد كه كنجكاوي ادراكي را برانگيزنده مياي جديد تجرببه شيوه
انگيزد تا بر تحريك شود و افراد را برميادراكي تمركز دارد كه با تحريك بصري، شنيداري يا لامسه برانگيخته مي
ات، نقش مهمي در برانگيختن كنجكاوي ادراكي جديد تمركز كند. تجربه سطوح بالاي اطلاعات حسي، مانند تبليغ

اي هاي حسي كه مشتريان به شيوهكند. علاوه بر اين، محركمشتريان با افزايش تمايل به دانستن بيشتر در موردشي ايفا مي
 هاي فراگيربه افزايش اخير فناوريكنند، بيشتر احتمال دارد كه كنجكاوي ادراكي را برانگيزاند. باتوجهجديد تجربه مي

اند فروشي، برخي از مطالعات رابطه بين تجربه محصول مبتني بر فناوري و كنجكاوي ادراكي را روشن كردهدر خرده
و همكاران  1باشد. يانگهم راستا مي )2020et al,. Yang( و )Cri, Beck &2018(هاي هاي اين فرضيه با يافتهيافته

هايي باعث گذارد و چنين واكنشر كنجكاوي ادراكي تأثير مي) ارزيابي كردند كه تبليغات واقعيت مجازي ب2020(
بخش بالاتري را كنند، كاوش لذتشود. مشترياني كه واقعيت مجازي را تجربه مينگرش تبليغاتي مثبت مشتريان مي

و  هايي براي مواجهه، كاوشاي به مشتري فرصتهاي رسانهكنند كه بخشي از كنجكاوي ادراكي است. فناوريدرك مي
 سوم فرضيه آزمونانگيزد. هايي كنجكاوي ادراكي را برميدهد و چنين فرصتهاي جديد ارائه ميتعامل با محيط

عنوان كنجكاوي به ).t-value =08/4و  r= 643/0مثبت كنجكاوي ادراكي بر خلاقيت مشتري بود ( اثر بيانگر نيز پژوهش
كننده را از طريق تواند خلاقيت مصرفشود. يك تجربه فراگير فروشگاه مجازي ميمقدمه مهم خلاقيت فردي تلقي مي

مكانيسم كنجكاوي افزايش دهد. مشتريان ممكن است كنجكاوي بالاتري را در شرايط مجازي درك كنند، زيرا تجربه 
و همكاران  2باشد. پيزيهم سو مي ,.2020Pizzi et al(هاي (اين فرضيه با يافته هاييافته دهد.تري را ارائه ميواضح

ترين متغير براي رسد مرتبطكننده است و به نظر مييك انگيزه دروني براي مصرف ) بيان داشتند. كنجكاوي2020(
افزايش كنجكاوي، زمان صرف شده و توجه به اطلاعات خاص را افزايش  كنندگان باشدتوضيح رفتار اكتشافي مصرف

كنند و اشياء برانگيز پافشاري ميپرسند، در كارهاي چالشدهد. علاوه بر اين، وقتي افراد كنجكاو هستند، سؤال ميمي
در  كاوي ادراكيكنج گريمثبت نقش ميانجي اثر بيانگر نيز پژوهش چهارم فرضيه آزمونكنند. جالب را بررسي مي

اي كه هاي حسي پيچيدهما انتظار داريم كه محرك). t-value =98/1بين فروشگاه مجازي با خلاقيت مشتري بود. ( رابطه
عنوان ميل به -علاوه بر اين، كنجكاوي ادراكي  شوند، كنجكاوي ادراكي را برانگيزاند.توسط واقعيت مجازي ايجاد مي

بر خلاقيت مشتريان تأثير مثبت بگذارد؛ بنابراين،  -بازرسي براي جستجوي اطلاعات جديد  به ايجاد انگيزه در رفتارهاي
                                                            

1 Yang 
2 Pizzi 
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واسطه ارتباط بين تجربه فروشگاه مجازي و خلاقيت مشتريان كمك كنيم كه كنجكاوي ادراكي بهبيني ميما پيش
سازي را هاي تجاريكند تا طرحياين مطالعه به فروشندگان توصيه مپژوهشي مرتبط با اين زمينه يافت نشد. كند. مي

تواند علايق و كنجكاوي مشتريان را با اجراي يك محيط خريد در فروشگاه مجازي برانگيزد. هنگام توسعه دهند كه مي
ريزي محتواي خريد با قابليت واقعيت مجازي، فروشندگان توجه و كنجكاوي مشتريان را از طريق عناصر نمايش برنامه

فرد، از جمله فضاهاي فانتزي بالا، ي، مانند چيدمان محصول و استفاده از ابزارهاي داخلي منحصربهتجاري متمايز بصر
تواند احساسات مثبت خريد مشتريان را تحريك كند. به علاوه بر اين، ارائه يك تجربه مبتني بر فانتزي مي جلب كنند.

يابد تمايل مشتريان را براي تقويت ميمجازي  فروشگاهطور خاص، كنجكاوي ادراكي كه از طريق يك تجربه فراگير 
تر از امتحان طيف عنوان يك استراتژي براي برندها مناسبدهد كه بهپذيرش محصولات جديد و خلاقانه افزايش مي

  هاي خلاقانه و اصيل محصول است.وسيعي از طرح
اي در ، امكانات صوتي، تصويري و چندرسانههاي نوينشود با استفاده از فناوريبر اساس نتايج فرضيه اول پيشنهاد مي

ها روز و جذاب را در زمينه اين فروشگاههاي اجتماعي كه كمترين هزينه را دارند، سطح تبليغات بهفضاي مجازي و شبكه
شود و از سوي و خدمات آنها افزايش دهيم. اين مقاله از يك سو باعث كاهش تبليغات و در نتيجه كاهش هزينه كل مي

هاي مختلف جامعه جذب هاي سني در طيفبه گسترش فناوري اطلاعات مشتريان بيشتري را از تمامي گروهر باتوجهديگ
  كند.مي

هاي مجازي براي ايجاد اعتماد در محيط مجازي و كنجكاوي ادراكي شود فروشگاهبر اساس نتايج فرضيه دوم پيشنهاد مي
ها در صورت دريافت كالاي معيوب، خسارت را هاي اين فروشگاهتسايهاي گارانتي استفاده كنند و وباز سياست

هاي لازم را به مشتريان ارائه اعتماد تضمينپرداخت كرده و با خريداران در ارتباط باشند. مشاركت با اشخاص ثالث قابل
  دهد.مي

كنند تجربياتي را طراحي كنند كه از هاي مجازي سعي شود بازاريابان در فروشگاهبر اساس نتايج فرضيه سوم، پيشنهاد مي
نظر رواني مشتريان را جذب كند و آنها را از افسردگي و استرس در زندگي روزمره رها كند. وقتي مشتريان از نظر رواني 

ها، نور، صدا و بافت شوند، تمركز خود را تنها به يك عنصر از محيط فعلي مانند رنگبه سمت اين تجربه جذب مي
 توانند خلاقيت بيشتري داشته باشند.ند و ميكنمحدود مي

هاي مجازي بستر ارتباطي امني را براي خريد مشتريان از سايت شود فروشگاهبر اساس نتايج فرضيه چهارم، پيشنهاد مي
هاي پرداخت را براي كالاهاي خريداري شده از سايت را به امكانات سايت، روشفراهم كنند و در مرحله بعد باتوجه

ها و به برخي نشانههاي مجازي بايد باتوجهبه امكانات مشتريان عمومي ايجاد كنند؛ بنابراين صاحبان فروشگاهوجهبات
گرايانه هاي لذتهاي خاص كه تأثير مثبتي بر احساسات و سرگرمي و خلاقيت مشتريان دارد، به طراحي تجربهسرنخ

  توجه بيشتري داشته باشند.
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