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 چکیده

 برای بازاریابی در تحولی همراه، پرسرعت اینترنت و هوشمند همراه های تلفن پیشرفت و اجتماعی های رسانه رشد با امروزه

 درگیررسانه مشتریان بیشتر هرچه. است داده رخ باشند می دارا نیز را تأملی قابل آمار که ها رسانه این مخاطبین دادن قرار هدف

به  .دهند انتقال اجتماعی های رسانه به را خود معرفی و تبلیغات بازاریابی، های فعالیت باید نیز ها شرکت شوند، اجتماعی های

دلیل افزایش روز افزون خرید های آنلاین و گسترده تر شدن تجارت الکترونیک امروزه محققین بازاریابی بیش از پیش به بررسی 

ل هایی که به گستردگی برای درک، پذیرش و استفاده از فضای وب سایت های محیط می پردازند. یکی از مد و کنکاش در این

مدل  ه های آنلاین و رسانه های اجتماعی یا هر فناوری و تکنولوژی جدید استفاده می شودآنلاین برای خرید و فروش، برنام

پذیرش فناوری است. هدف تحقیق حاضر بررسی تاثیر سودمندی ادراک شده بر قصد خرید در رسانه اجتماعی اینستاگرام به 

 قصد برسودمندی درک شده  معنادار و مستقیم تاثیر از آماری نمونه از شده آوری گرد شواهد واسطه نگرش به برنامه است.

 تصادفی ای پرسشنامه توزیع طریق از پژوهش موردنیاز های داده. است کرده حمایت برنامه به نسبت نگرش واسطه به خرید

 نرم و ساختاری معادلات یابی مدل تکنیک از استفاده با و گردیده آوری جمع مشهد فردوسی دانشگاه دانشجویان از نفری 350

 .شدند تحلیل SMART PLS و SPSS  افزارهای
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 مقدمه

 سایر و رادیو تلویزیون، اطلاعاتی، های سایت وب دور، راه از بازاریابی مستقیم، بازاریابی ایمیل، انفجار از بازاریابان گذشته، در

 به اینستاگرام (Tiago & Veríssimo, 2014). کردند می استفاده آن محصولات یا شرکت به مربوط اطلاعات برای سازوکارها

 فضای در معاشرت و خود ارائه برای را خود کاربران که ای رسانه یک فقط دیگر عملکردش امروزه اجتماعی رسانه یک عنوان

 عنوان به و کنندگان مصرف با محصولات از برخی تجارت برای اجتماعی شبکه عنوان به اکنون. نیست کند می تسهیل مجازی

 تجاری حساب ملیون 25 اینستاگرام در اومینکور توسط شده منتشر آمار طبق امروز به تا. شود می شناخته آنلاین فروشگاه یک

 رسانه بازاریابی معمول های روش از متفاوت توجهی قابل طور به (Pookulangara, Parr, Tanoff & Nix, 2017). دارد وجود

 کالا و محصولات تنها نه تا کند می فراهم بازاریابان برای را ای دریچه یک،. دهد می ارائه را مشخص مزیت سه اجتماعی های

 می اجازه بازاریابان به دو،. باشند داشته بر در نیز مشتریان پیشنهادات و شکایات به توجه برای هایی حل راه بلکه دهند ارائه

 شناسایی را کند کمک کالا توسعه برای بازاریاب به تواند می خود نوبه به که مختلف های دسته میان در را تأثیرگذار افراد دهد

 در که عواملی بررسی به بسیاری های حقیقاتت. (Sajid, 2016) شود می انجام صفر قیمت با تقریباً اینها همه ، سه و نماید

 است عواملی بررسی حاضر تحقیق هدف اما ،است پرداخته شود می خرید قصد به منجر اینترنتی خرید های سایت و فروشگاه

 خرید قصد موجب و رفته پیش شدن تجارتی و تبلیغاتی سمت به جدی طور به اخیرا آن فضای که اجتماعی رسانه یک بستر در

 Mount, Barrick, Scullen )گیرد می قرار کاربران فردی های ویژگی تأثیر تحت پایدار طور به مصرفی رفتار. شود می کاربران

& Rounds, 2005). مصرفی رفتار درک برای فناوری پذیرش مدل های متغیر از دیجیتال بازاریابی های محیط در همچنین 

 اینستاگرام اجتماعی رسانه محیط در شده ادراک سودمندی طریق از حاضر تحقیق. است شده زیادی استفاده پژوهشگران توسط

 یعنی دو هر برای توجه قابل برنامه یک عنوان به همراه تلفن طریق از الکترونیک تجارت روش.  پردازد می خرید قصد بررسی به

 برنامه به نسبت استفاده نگرش مورد در کمی مطالعات اما شود، می تلقی مهم بسیار مشتریان هم و ها سازمان و ها شرکت هم

 ادراک استفاده سهولت مانند هایی متغیر فناوری، پذیرش مدل در (Lee, Tsao & Chang, 2015). کنند می بحث آن های

 می پشتبانی اپلیکیشن یک از استفاده به نسبت نگرش از مستقل طور به شده ادراک اعتماد و شده ادراک سودمندی شده،

 عادت یا عمل یک انجام برای( منفی و مثبت) شخص یک شخصی احساس که (Yadav, Sharma & Tarhini, 2016). نمایند

 نسبت نگرش دادن قرار تاثیر تحت طریق از شده ادراک سودمندی تحقیق این در بنابراین. (Fishbein & Ajzen, 1977) است

 خلاصه صورت به آنلاین خرید پایدار مزایای و شده درک مزایای. پرداخت خواهد خرید قصد بررسی به اپلیکیشن از استفاده به

 بهترین انتخاب برای بازاریابان به کمک مطالعه این از هدف. (Ventre & Kolbe, 2020) است شده درک سودمندی از ای

 برای اجتماعی رسانه یک از شده حاصل سودمندی و نگرش قدرت گرفتن نظر در و بازاریابی های فعالیت انجام جهت بستر

است و یافتن آن چیزی که منجر شده است امروزه یک رسانه اجتماعی محبوب اینگونه به فضای  آنلاین بازاریابی و تجارت

 .مناسبی برای بازاریابی، تبلیغات و حتی تجارت و هم برای کسب و کارهای کوچک و هم بیزینس های بزرگ تبدیل گردد

 

 



 

 

 مبانی نظری

 اجتماعی رسانه -1

 و محققان ، نویسندگان توسط مختلفی های روش به و ، اند یافته تکامل مختلف های دوره و ها نسل طی اجتماعی های رسانه

 طریق از فردی بین ارتباط اولیه اشکال از امر این که کنند می استدلال برخی. اند شده تعریف مختلف های دانشگاه همچنین

 می بیشتر را اجتماعی های رسانه های سایت در اجتماعی تعامل اخیر شکل فقط دیگران که حالی در شود، می ناشی ایمیل

 زمینه این در موجود دانشگاهی ادبیات ، دارد وجود اجتماعی های رسانه مورد در که مختلف های استدلال تمام وجود با. پذیرند

   (Husain, Ghufran & Chaubey, 2016).است پراکنده بسیار

 تبلیغات و بازاریابی فرصت یک نماد این ها شرکت برای و. است اکنون روند در مطبوعاتی رسانه بهترین اجتماعی های رسانه

 به اجتماعی های رسانه .کند می متصل مشتریبه  مستقیم صورت به را ها شرکت و رفته فراتر استاندارد واسطه از که است

 بر مبتنی منابعی اجتماعی های رسانه پدیا، ویکی با مطابق. (Sajid, 2016) کنند می برقرار ارتباط مشتریان با آنلاین صورت

 ضروری بخشی به اجتماعی های شبکه بازاریابی. است ها انسان میان در جزئیات درباره بحث و گذاری اشتراک به برای اینترنت

 بازاریابی نوعی اجتماعی های شبکه در بازاریابی ،Rus (2011) گفته به. است شده تبدیل امروز بازاریابی فضای و تبلیغات از

 شبکه ظهور. (Chen, 2018) کند می استفاده بازاریابی ابزار عنوان به اجتماعی های شبکه های سایت وب از که است اینترنتی

 استفاده مزیت چندین Blakeman & Brown  (2010)ت.اس کرده فراهم بازاریابان برای را بیشتری های فرصت اجتماعی های

 آوری جمع ، جدید مشتری جذب مانند کردند، شناسایی آگاهی و تجاری نام ایجاد  بازاریابی، برای را اجتماعی های رسانه از

 .سرمایه آوری جمع و مشتریان از ای شبکه ایجاد وارتباطات، جامعه تلاشهای از آگاهی افزایش جامعه، یا مشتریان بازخورد

 شده ادراک سودمندی -2

 عوامل از یکی شده ادراک سودمندی که نمود ثابت فناوری پذیرش مدل عنوان به مدلی تحتDavis  (1989) بار نخستین برای

 شخص یک ی استفاده با رفتاری قصد کرده، پیشنهاد که است علی مدل یک فناوری، پذیرش مدل. است فناوری پذیرش بر مؤثر

 پذیرش آن در که هستند مشخصی روانشناختی های سازه از مدل این های مولفه شود، می مشخص فناوری یا و سیستم یک از

به  اینجا در شده درک سودمندی. دارد رفتار و قصد بر مستقیم تاثیر اپلیکیشن و اجتماعی رسانه یک یا و سایت وب یک

 تعریف می شود. " بخشد می ارتقا را وی شغلی عملکرد سیستم خاص یک از استفاده با است معتقد شخص که ای درجه"عنوان

 .کند می پیروی مفید کلمه تعریف از این

 است معتقد گرایی استفاده مثبت رابطه یک وجود به کاربر که است مواردی از یکی ، خود نوبه به ، شده درک سودمند 

.(Ebrahimi, moini kia & zahed babelan, 2018) فروشگاه یک از خرید با مقایسه در مجازی فروشگاه یک از خرید مزایای 

 فروشگاه با مجازی فروشگاه یک مقایسه بودن زحمت بی مانند مزایایی. کند کمک بودن مفید درک به تواند می همچنین سنتی

  شده ادراک سودمندی مفهوم به تواند می آنلاین جستجوی پایین هزینه بر علاوه صرفه به مقرون قیمت یافتن و دیگر مجازی



 

 

 

 مفیدی خدمات کاربردی، افزارهای نرم و الکترونیکی تجارت های سایت وب در  (Barkhi & Wallace, 2007).نماید کمک

 حال، این با خدمات، از برخی اما کنند تسهیل را خدمات/  محصول یک خرید برای خریداران تصمیمات توانند می که دارد وجود

 نیاز حس یا بو مزه، به که متنوعی محصولات بین فوری مقایسه ، مثال عنوان به) نباشد راحت سنتی بازار اندازه به است ممکن

 مشکلات قبیل این حدودی تا دارد وجود تعاملات برای که بسترهایی و فعال جامعه جهت از اینستاگرام اجتماعی رسانه در( دارند

 & Cho. است گردیده واقع موثر کاربران طرف از سودمندی درک برای رود می نظر در که است شده حل مشتریان برای

Sagynov  (2015) ادراک اطلاعات و شده درک راحتی قیمت، ، محصول اطلاعات مانند عواملی دریافتند خود مطالعات در 

 .دارد شده ادراک سودمندی بر مثبتی تاثیر محصول شده

 اپلیکیشن به نگرش -3

 تجاری معاملات برای همراه تلفن برنامه یک وجود تصویب برای فرد تمایل تجلی همراه تلفن برنامه یک از استفاده به نگرش

 نگرش که معتقدند ،Agarwal & Prasad  (1999)  (Indarsin & Ali, 2017).است عادت یک عنوان به آن ایجاد از قبل

 که ، اند داده نشان علاقه کنندگان مصرف نگرش به بازاریابی محققان. است جدید آوری فن از استفاده برای فرد عاطفی پاسخ

 .است موفق بازاریابی عملیات یک توسعه برای مهمی دانش

 جنسیت گر تعدیل متغیر -4

 گرفته نظر در خاص طور به فناوری پذیرش مدل تحقیقات و کلی طور به بازاریابی تحقیقات در کننده تعدیل عنوان به جنسیت

 نرم از استفاده نظر از مردان و مردان در را اختلافاتی.Venkatesh, Morris, Davis. G & Davis. F (2003)  .است شده

 استفاده با مقایسه در زنان اینترنت از استفاده بین قوی معناداری رابطه شده، انجام مطالعات در. کردند مشاهده کار محل در افزار

 را بیشتری زمان دختر دانشجویان با مقایسه در پسر دانشجویان داده نشان نتایج همچنین و است شده تائید مردان اینترنت از

 کننده مصرف رفتار در را جنسیت مهم نقش ابتدا جنسیتی واره طرح تئوری. کردند صرف دوره سایت وب از استفاده برای

 . کرد پیشنهاد

 کند می عمل روانشناختی ساختار عنوان به بلکه کند نمی عمل بیولوژیکی جنس عنوان به سادگی به جنسیت ، تئوریک نظر از

.(Bem, 1981) آنها بنابراین دارند، واجتماعی شناختی ساختارهای مختلف انواع مرد و زن که اند کرده پیشنهاد قبلی مطالعات 

 تحت برنگرش گذاری تاثیر و سودمندی درک برای مختلف های اولویت گفت توان می حتی و گیری تصمیم مختلف فرآیندهای

 فناوری پذیرش در جنسیتی های تفاوت کشف در سعی قبلی مطالعات از زیادی تعداد همچنین. دارند ها سودمندی این تاثیر

 & Venkatesh) اند داشته تبلیغات مانند مختلف های زمینه در جدید فناوری از استفاده و توسعه مدیریت جهت جدید

Morris, 2000)  . (2015) Chen, Yan, Fan & Gordonبین رابطه در اند کرده بررسی را جنسیت کننده تعدیل نقش 

 رابطه در توجهی قابل کننده تعدیل نقش جنسیت که دریافتند آنها. آنلاین خریدار 484 از  خرید قصد و شده ادراک سودمندی

  می درک را آنلاین سود از بالایی میزان وقتی ها خانم به نسبت دارند مجدد خرید قصد بیشتر  مردها یعنی دارد، سازه دو بین

 



 

 

 

 با ارتباط در افـراد ادراکـات و دانـش توسـعه هـدف بـا ،Kafashpoor, Rahimnia & nabizade (1390) مطالعات. کنند

 .است شـده انجـام اینترنتـی تبلیغـات کاربران نگرش

 خرید قصد -5

 قصد خرید، قصد این از بیشتر و باشد، شده تولید خدمات یا کالا یک خرید برای خریدار شانس مقدار تواند می خرید قصد

 خرید انتخاب و اطراف محیط از اطلاعات آوری جمع با خریداران که کند می مشخص خرید قصد. است کالا خرید برای خریدار

 تابعی خرید قصد که کردند ادعا متعددی تحقیقات. داشت خواهند را انتخاب اولین چگونه دانند، می جایگزین، موارد ارزیابی با

 قصد تواند می که است اقتصادی متغیر یک شده درک مالی توانایی این، بر علاوه. ها نگرش تنها نه و است اقتصادی عوامل از

 این. میگیرند بسیاری خرید تصمیمات روزه همه کنندگان مصرف (Indarsin & Ali, 2017). دهد قرار تأثیر تحت را رفتاری

 کننده مصرف گیری تصمیم. میگیرد صورت شناختی و اجتماعی های فرآیند از مختلف مراحل طی کننده مصرف گیری تصمیم

 از پس رفتار و خرید گیری تصمیم ها گزینه ارزیابی اطلاعات، آوری جمع برای تحقیق مشکل، شناخت فرآیندهای عنوان به

 (.(Afrasiyabi, Moshabaki & Mansouri, 1397 شود می تعریف خرید

 پیشینه تحقیق

 ایران در اینترنتی مشتریان خرید رفتار بر موثر عوامل "عنوان تحت  ، Randi, Khonsiyavash & Masoumi (1393) ی مطالعه

 نتایج. بود موثر اینترنتی خرید پذیرش بر نگرش طریق از شده درک سودمندی که داد نشان" فناوری پذیرش مدل به توجه با

 خريد به تمايل بررسيبا عنوان "  ،Rezayi dolat abadi, Khazaei poul & Shabani naftchali (1391) ی مطالعه

 تمایل سمت به نگرش از داری معنی کننده بینی پیش بودن مفید که داد نشان "تكنولوژي پذيرش مدل بسط اساس بر الكترونيكي

 عوامل تأثیر تبیین برای مدلی "تحت عنوان  ،Mosleh & Pourdehghan  (1391) تحقیق در. است الکترونیکی خرید به

 تاثیر شده درک سودمندی که شد عنوان "فناوری پذیرش مدل از استفاده با همراه تلفن سیارتوسط تجارت پذیرش بر فردی

 ,Rahmani ی مطالعه در. دارد شود می آن پذیرش به منجر درنهایت که سیار تجارت به نسبت نگرش بر معناداری و مثبت

Faridchehr & Ahmadi daniyali ,(1393)  بانکداری پذیرش بر مشتریان ادراکات و شخصیت اثرات بررسی"با عنوان 

 بانک اینترنت از استفاده و رفتار نیبت نگرش، بر شده، ادراک سودمندی معنادار تاثیر "(تجارت بانک: موردی مطالعه) اینترنتی

 .است شده داده نشان

Davis (1989) استفاده سهولت ، شده درک سودمندی "در مطالعه ای تحت عنوان  ، برای اولین بار مدل پذیرش فناوری را 

ارائه کرد که سودمندی ادراک شده یکی از سازه های اصلی این مدل بود و  "اطلاعات فناوری از کاربر پذیرش و شده ادراک

دریافت که سودمندی ادراک شده هم به طور مستقیم و هم از طریق نگرش بر نیت رفتاری تاثیر دارد. مدل پذیرش فناوری 

 "مطالعات زمینه چهار طول در: فناوری پذیرش مدل نظری گسترش "با عنوان Davis & Venkatesh (2000) توسط تحقیقات

 داده شرح شناختی ابزاری فرایندهای و اجتماعی تأثیر نظر از را استفاده اهداف و شده درک سودمندی وشد  داده نظری توسعه

  کار دستور و 3 فناوری پذیرش مدل "تحت عنوان   Venkatesh & Bala  (2008)و همچنان مدل پذیرش فناوری توسط  اند



 

 

 

مورد بازبینی قرار گرفت و در نهایت نتایج تحقیقات آنان نیز نشان داد سودمندی بر نیت رفتاری " مداخلات مورد در تحقیق

نسبت به مردان نشان داد که سودمندی درک شده در زنان  Zhang & Prybutok  (2003)نتایج تحقیقات تاثیر گذار است.

 تاثیر قوی تری بر نگرش برای خرید آنلاین دارد.

 تحقیق مفهومی مدل

(، و مدل مفهومی 1989دیویس ) مفهومی مدل از الهام با و گذشته گرفته انجام مطالعات اساس بر تحقیق این مفهومی مدل

 شده درک سودمندی تاثیر بررسی تحقیق اینهدف  که جا آن از. است شده تنظیم (،2020وحدت، علیزاده، کوواچ و هاملین )

 است، جنسیت نقش به توجه بااز طریق نگرش نسبت به استفاده از اپلیکیشن بر قصد خرید  رسانه اجتماعی اینستاگرام کاربران

 گردیده مطرح گر تعدیل متغیر عنوان به جنسیت و وابسته متغیر نگرش، و مستقل متغیر عنوانسودمندی ادراک شده به  لذا

 .است

  

 

 

 

 (Vahdat et al, 2020 ؛  Davis, 1989 مفهومی مدل از اقتباس ) تحقیق مفهومی مدل: 1 شماره شکل

 حقیقتشناسی روش 

 صاحبان بهتر درک و گیری تصمیمدر  تواند می نآ نتایج زیرازیرا  است کاربردی هدف، لحاظ از تحقیق، موضوع پژوهش این در

 پیمایشی و توصیفی تحقیق نوع از ، اطلاعات آوری جمع نظر از تحقیق این .گیرد قرار استفاده مورد آنلاین کارهای و کسب

. جامعه آماری این تحقیق دانشجویان دانشگاه فردوسی مشهد هستند، دانشجویانی که حداقل تجربه یک بار خرید آنلاین است

 در دسترس رسانه اجتماعی اینستاگرام را داشته اند. و چون جامعه از نظر تعداد نامعلوم است از روش نمونه گیری غیر احتمالیاز 

 است.استفاده شده 

حجم نمونه تحقیق با استفاده از فرمول کوکران محاسبه گردیده است. به دلیل نامعلوم بودن حجم جامعه ابتدا از طریق یک 

پرسشنامه توزیع  350به دست آمد و حدود  209نفر حجم نمونه نهایی برآورد گردید که تعداد آن  30تعداد  نمونه اولیه به

 پرسشنامه جمع آوری شد. 209گردید که در نهایت 

 گرد متداول بسیار های روش از یکی. شودمی تقسیم میدانی و ایکتابخانه دسته دو به پژوهش اطلاعات گردآوری هایروش

 با. داد انجام را وسیع سطح در اطلاعات امرگردآوری میتوان آن طریق از که است ای پرسشنامه روش میدانی، عاتاطلا آوری

  گردآوری در لازم دقت پژوهش، مدت طول به توجه با و است مشخص تحقیق متغیرهای گیری انذازه چگونگی اینکه به توجه

نگرش به 

 اپلیکیشن

سودمندی 

 درک شد

 جنسیت

 قصد خرید



 

 

 

 سنجه. است شده استفاده پرسشنامه ابزار از نیز تحقیق این در ها داده گردآوری برای موجود و مرتبط منابع و ها هزینه اطلاعات،

 استخراج بودند دسترس در استاندارد و جامع صورت به که فعلی تحقیق موضوع باب در ای زمینه مطالعات از پرسشنامه های

 تحقیق این در. شود تعیین پرسشنامه پایایی و روایی میزان تا گردید تلاش پرسشنامه مقدماتی طرح تدوین از پس .است شده

. که نشان داده شده است است گردیده استفادهSPSS به کمک نرم افزار   کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی تعیین منظور به

 روایی برای حداقل شاخص یک که صوری روایی طریق روایی پرسشنامه از پرسشنامه مورد نظر از پایایی لازم برخوردار است.

 روش از حاضر، پژوهش درمی شود، تعیین گردیده است.  استفاده مدیریت رشته خبرگان و متخصصین نظرات از و است محتوا

 از شده آوری جمع اطلاعات مقایسه و بررسی جهت میانگین مطلق، فراوانی توزیع جداول نظیر توصیفی آمار در موجود های

 تجزیه برای نهایت در که. گردیده استفاده واریانس ازتحلیل نیز استنباطی آمار بخش در و است شده استفاده پرسشنامه طریق

 است شده استفادهSMART PLS   و SPSS افزار نرم از ها روش این گارگیری به و تحلیل و

 

 

متغیرها کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی: 1 شماره جدول  

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

 0.819 0.880 شده ادراک سودمندی

 اپلیکیشن به نسبت نگرش
0.904 0.866 

 0.853 0.911 خرید قصد

 

 نتایج تحقیق

سودمندی درک شده بر نگرش نسبت به برنامه تاثیر حاصل از تحلیل آماری نشان داد  T-VALUEمقادیر  پژوهش حاضردر 

برنامه رسانه اجتماعی اینستاگرام نیز تاثیر مثبت و مستقیم و معناداری دارد. همچنین نگرش به برنامه نیز بر قصد خرید در 

د. در بررسی متغیر تعدیل گر جنسیت، آماره تی حاصل از رگرسیون خطی نشان داد که جنسیت به طور معنا رمعناداری دا

  داری رابطه ی سودمندی درک شده و نگرش به اپلیکیشن را تعدیل می کند.

 بحث و نتیجه گیری

برنامه، وب سایت و رسانه ای که  ،تار مصرف کننده در خرید و افزایش خرید های آنلاین مصرف کنندگانتغییر رف به با توجه

خرید های آنلاین را به سهولت و سادگی همراه با سودمندی هدایت نماید امروزه مورد توجه قرار گرفته است. مسلم است که 

موجب می گردد کاربران نگرش مطلوب تری نسبت به برنامه  هر برنامه ای که احساس سودمندی در کاربران را افزایش دهد

  مراحل در را الکترونیکی  رفتارکاربران است ممکن ، تبلیغات برنامه، تاثیرات اجتماعیظاهری های ویژگی اگرچهداشته باشند. 



 

 

 

سودمندی درک  وویژگی های ظاهری و اولیه کمرنگ تر شده  یکباره به ،برنامه از استفاده از پس ولی دهد قرار تأثیر تحت اولیه

بنابراین می توان اظهار داشت که در رسانه اجتماعی اینستاگرام انگیزه  .داشت خواهد ها آن نگرش روی را تأثیر بیشترینشده 

اساسا قصد خرید را  ، گستردگی صفحات تجاری و مقایسه سریعاجتماعی تبادلات امکان، اعتماد و امنیتهای سودگرانه مانند 

ر از نظر ها امری دو . با توجه به این امر که امروزه کار با اینترنت، برنامه های مبتنی بر اینترنت و وب سایتتعیین می کنند

 الکترونیک تجارت موفقیت شرط سهولت استفاده درک شده نیست و در جهان حاضر بسیاری از افراد از تجربه کافی برخوردارند

 تجاری سایت وببر سودمندی درک شده برنامه ها و  باید تأکید. انگارند می مسلم آنرا باتجربه الکترونیکی اربرانک چون نیست

در مطالعات بازاریابی و مدیریت نگرش تعیین کننده ای مهم برای انجام یا پذیرش یک رفتار  .باشد رقبا از متفاوت مزیتی ارائه با

می باشد. اگر قصد خرید را نوعی رفتار در نظر بگیریم، نگرش های متفاوتی وجود دارد که هدایت کننده این رفتار هستند، مانند 

ید آنلاین و این پژوهش آنچه مورد واکاوی قرار گرفته است نگرش به برند، نگرش به تبلیغات، نگرش به برنامه، در بحث خر

نگرش به برنامه است زیرا که تا نگرش مثبتی نسبت به برنامه یا وب سایت وجود نداشته باشد برای خرید از این طریق نگرش 

رش از طریق سودمندی های بعدی نمیتواند مورد بررسی قرار گیرد چون خرید رد می شود. در نهایت نتایج تحقیق نشان داد نگ

 درک شده قصد خرید را در رسانه اجتماعی اینستاگرام تحت تاثیر قرار می دهد. 

جنسیت رابطه ی تفاوت های ذهنی و جسمی زنان و مردان امری ثابت شده است، بنابراین قابل انتظار بود و فرض میشد که 

نهایت نتایج تحقیق نشان داد جنسیت به طور معناداری رابطه بین سودمندی درک شده و نگرش به برنامه را تعدیل نماید که در 

ی بین سودمندی و نگرش را تحت تاثیر قرار می دهد به این نحو که زنان نسبت به مردان در صورت داشتن احساس سودگرایانه 

 نیز نگرششان نسبت به برنامه مورد تحول واقع می گردد.

 پیشنهادات کاربردی مرتبط با تحقیق

راحی و ارتقا برنامه ها، وب سایت ها و استارت اپ های از نقش متغیرهای موجود در مدل پذیرش فناوری مانند در ط -1

 سودمندی درک شده نباید غافل گردید.

 نگرش یکی از عوامل مهم تعیین کننده رفتار است باید از ابزارهایی برای ایجاد نگرش مثبت بهره جست. -2

 می برنامه این در کار و کسب صفحات صاحبان اما است، برنامه خود به مربوط شده درک یسودمند از زیادی بخش گرچه -3

 را آنان و داده افزایش را کنندگان مصرف شده درک سودمندی اعتماد ایجاد و مداری مشتری تبلیغات، مانند، ابزارهایی با توانند

 .کنند ترغیب خرید سمت به
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