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 چکیده

ها را رونق تواند بازار تولید و فروش این برنامهمی های کاربردیاپلیکیشن دیکاربران بر خر لیتماموثر بر عوامل شناسایی 
کاربران  لیعوامل تما ریتأثبراین هدف پژوهش حاضر ها ارائه دهد. بنااز فرایند بازاریابی این برنامه تریبخشیده و تصویر روشن

 373بود. روش پژوهش حاضر توصیفی و طرح پژوهش همبستگی از نوع تحلیل مسیر بود.  های کاربردیاپلیکیشن دیبر خر
در پژوهش شرکت  اندرا داشته برنامه کاربردیاستفاده از دو  و دیکه حداقل سابقه خر های کاربردیاپلیکیشن کاربراننفر از 

 یکنترل رفتار ،نگرش ،ادراک شده یسودمند ،سهولت ی،خودکارآمد، ی، نفوذ اجتماعیریدرگهای کردند. آنان به پرسشنامه
پاسخ دادند. پایایی و روایی ابزارها با استفاده از ضریب آلفای  های کاربردیاپلیکیشن دیکاربران به خر لیتما و ادراک شده

کرونباخ و تحلیل تأییدی مورد بررسی قرار گرفت که نتایج به دست آمده نشان از پایایی و روایی مورد قبول برای ابزارها 
نتایج لیزرل استفاده گردید. ها از ضریب همبستگی پیرسون و روش تحلیل مسیر با نرم افزار  داشت. جهت تجزیه و تحلیل داده

 که تأثیر درگیری کاربران در اپلیکیشن های کاربردی، سهولت استفاده ادراک شده و سودمندی ادراک شده کاربراننشان داد 
تأثیر نگرش به استفاده و کنترل تأثیر نفوذ  ، همچنینمثبت و معنادار است های کاربردیبر نگرش به استفاده از اپلیکیشن

مثبت و معنادار است. اما تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر تمایل  های کاربردیاپلیکیشناجتماعی بر تمایل به خرید 
ری ادراک شده بر معنادار نیست. تأثیر خودکارآمدی موبایل بر کنترل رفتاری ادراک شده رفتا به خرید اپلیکیشن های کاربردی

های کاربردی، سهولت و سودمندی ادراک مثبت و معنادار است. درگیری در برنامه تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی
دارد. خودکارآمدی موبایل تأثیر غیرمستقیم  های کاربردیاداری بر تمایل به خرید اپلیکیشنشده تأثیر غیرمستقیم مثبت و معن

 دارد. های کاربردیتمایل به خرید اپلیکیشناداری بر مثبت و معن
 .دیبه خر لیتما ،ادراک شده یکنترل رفتار ،نگرش ،ادراک شده یسودمند ،سهولت ی،خودکارآمد، ی، نفوذ اجتماعیریدرگ :کلیدی های واژه
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 مقدمه
های  خواهید بود که در دسته اپ برنامهاگر نگاهی به فروشگاه آنلاین اپلیکیشن گوگل یا اپل بیندازید، شاهد حضور هزاران 

شناسایی  اپلیکیشن های کاربردی ها در زمینه اپلیکیشن های کاربردیاین با توجه به پیشرفت بنابراند.  گرفته  جای کاربردی
شناسایی متغیرهای مؤثر بر  .عوامل مؤثر بر تمایل کاربران به خرید اپلیکیشن های کاربردی از اهمیت بسیاری برخوردار است

زیرا فرصت کاهش هزینه و به  ،باشد بسیار مهم میها برای بسیاری از شرکتتمایل کاربران به خرید اپلیکیشن های کاربردی 
در عصر رقابتی پژوهش اثرگذار است.  هاشرکتهای عملکردی در  کند و بر بسیاری از حوزه تبع آن افزایش سود را فراهم می

چرا که  تر شده است جدی هاها بر شرکتگیر تصمیماین تر و نتایج مستقیم و غیر مستقیم  خرید پراهمیت یها تصمیم بر روی
ها و رقابت رو به افزایش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از خدمات آنها نیاز به شناسایی تعداد شرکت

از این رو پرداختن به متغیرهای مؤثر بر تمایل کاربران به خرید  (.9091)مارتینز، اولیورا و پاپویچ،  عوامل مؤثر بر آن دارند
اپلیکیشن های کاربردی از اهمیت حیاتی برخوردار است. تمایل به خرید میزان گرایش و تمایل مشتری برای خرید موارد مورد 

عوامل  ییشناساانجام گرفته به های (. بسیاری از پژوهش9002، 9باشد )ها و استولیا سازمان خاص می تنیاز خود از شرک
تاکنون ها، پژوهش سلسله از نیا اددیاز رغمیعل اند.پرداخته های شناختی، نگرشی و ارزشی متغیر از جنبه تمایل به خریدبر  مؤثر

این  بنابرپژوهشی به ویژه در ایران به بررسی عوامل مؤثر بر تمایل کاربران به خرید اپلیکیشن های کاربردی نپرداخته است. 
پژوهش حاضر به بررسی نقش متغیرهای درگیری کاربران، سهولت استفاده ادراک شده، سودمندی ادراک شده، نفوذ اجتماعی، 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، خودکارآمدی موبایل، نگرش و کنترل رفتاری ادراک شده بر تمایل کاربران به خرید  

  پردازد.اپلیکیشن های کاربردی می

استفاده  ( ارائه شد، مدل کلاسیک پذیرش فناوری برای تشریح رفتار9282) 3که توسط دیویس نیز )تم( 9مدل پذیرش فناوری
بنا نهاده شده است. ادعا شده است  1از فناوری و متغیرهای مرتبط با پذیرش فناوری بود. مدل تم بر اساس نظریه عمل مستدل

اساس  (.9275، 5ین و آجزنااست )فیشبهای کاربران نسبت به فناوری کننده رفتار بینی که نظریه عمل مستدل بهترین پیش
دهند. سهولت استفاده ادراک تشکیل می« 7سهولت استفاده ادراک شده»و « 6سودمندی ادراک شده»این مدل را دو عامل 

، 8)دیویساشاره دارد نخواهد داشت،  شده به میزان باور فرد به اینکه استفاده از فناوری نیازی به تلاش فیزیکی و ذهنی وی
تلاش  به چقدر هر فوق های فناوری که ترتیب (؛ بدین9091، 90؛ مارتینز، اولیورا و پاپویچ9095، 2؛ باران و استوک9282

، 99مکینی و گیرند )کلاپینگ می قرار استفاده مورد تر بیشباشد،  داشته نیاز ها آن از نحوة استفاده و یادگیری برای کمتری
شود، اشاره  فناوری موجب بالا بردن عملکرد کاری او می (. و سودمندی ادارک شده به میزان باور فرد به اینکه استفاده از9001

 ها فناوری این چه هر که (. بدین ترتیب9091؛ مارتینز، اولیورا و پاپویچ، 9091و همکاران،  99؛ آلکویسی9282دارد )دیویس، 
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-پژوهش .گیرندمی قرار استفاده مورد تر بیشنتیجه  در و بوده بخشد، مفیدتر بهبود سازمانی بستر در را ها آن کاری عملکرد

)احساس منفی یا مثبت فردی )ناشی از  بر نگرش اند سودمندی و سهولت استفاده ادراک شدههای انجام شده نشان داده
 گیری برای استفادهفناوری تأثیر گذاشته، موجب تصمیمافراد نسبت به استفاده از یک ارزیابی( دربارة انجام رفتاری مشخص( 

و  91؛ هرناندز9000، 93گیرد )اسرایتو در نهایت در عمل مورد استفاده یا خرید کاربران قرار می شونداز آن فناوری می
 (.9091، 97؛ وانگ و چو9095، 96؛ وانگ و ژو9091، 95؛ اوه و یون9008همکاران، 

مورد نظر است. حوزه رفتار مصرف کننده به  انیهای مشتر وخواسته ازهایبرآورده ساختن ن و نیتام یابیبازار هدفبطور خلاصه 
 نیتام یسازمانها برا ها وگروه، افراد یاز سو اتیتجرب ایها دهیا، خدمات، استفاده و مصرف کالاها، دیخر، نحوه انتخاب یبررس

ممکن است  انی. مشترستین یاکار چندان ساده انیشناخت مشتر مصرف کننده و رفتاردرک  پردازد. آنان می الیام و ازهاین
 یتر درونقیهای عم زشیعمل کنند. آنها ممکن است از انگ یگریاما طور د ندینما انیب یاهای خود را به گونه وخواسته ازهاین

 باالعمل نشان دهند. ، عکس کنند را عوض می انشدهیلحظه عق نیآخر رکه د ینسبت به عوامل مؤثر ایخود خبر نداشته باشند 
توان یپس م .ندینما یبررس آنها را دیرفتار خر آنها و یهای ذهن افتیدر، خود انیهای مشتر خواسته دیبا ابانیبازار، وجود نیا

 یکالا کیکنند و تمایل به خرید آنها از  ییدهند شناسا خود را انجام می یدهایخر انیآن مشتر یرا که ط یطیشرا دیگفت با
تاکنون پژوهشی به بررسی عوامل دهد که بررسی پیشینه تجربی نشان میدر این میان، . ندیانم یبرند خاص را بررس ایخاص 

 ی پژوهش حاضر این است که آیاله اصلأمس اند. بنابرایننپرداختهن به خرید اپلیکیشن های کاربردی مؤثر بر تمایل کاربرا
نگرش و کنترل  ایبر نقش واسطه دیادراک شده با تأک یو سهولت و سودمند یخودکارآمد ،ی، نفوذ اجتماعیریدرگ یرهایمتغ

 تأثیر دارند؟ ن به خرید اپلیکیشن های کاربردی بر تمایل کاربرا ادراک شده یرفتار
 

 پیشینه پژوهشی
های چینی از برنامه هایهای تأثیرگذار بر قصد استفاده توریست( در پژوهشی به بررسی عامل9096و همکاران ) 98چانگ

ها از مدل تحلیل مسیر استفاده کردند. نتایج نشان داد که پزشکی تایوان پرداختند. جهت تجزیه و تحلیل دادهکاربردی 
سودمندی ادراک شده و سهولت استفاده ادراک شده بر نگرش به فناوری تأثیر معناداری دارند. نفوذ اجتماعی، نگرش به 

کنترل رفتاری ادراک شده تأثیر معناداری بر قصد استفاده از اپلیکیشن های کاربردی  دارند. اما تأثیر تبلیغات دهان فناوری و 
به دهان معنادار نبود. خودکارآمدی موبایل تأثیر معناداری بر کنترل رفتاری ادراک شده دارد. درگیری کاربران نیز تأثیر 

 ی دارد. معناداری بر نگرش به استفاده از فناور
اساس مدل  های تأثیرگذار بر انگیزش مشتریان در پاسخ به بازاریابی موبایل بر( در پژوهشی به بررسی عامل9095وانگ و ژو )

پذیرش فناوری پرداختند. نتایج نشان داد که رابطه مثبتی بین اعتماد، تعهد، سودمندی ادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده 
 و تمایل به خرید وجود دارد. 
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های سیستم بر تمایل به خرید مجدد  های مشتریان، نفوذ اجتماعی و عامل( در پژوهشی به بررسی ویژگی9091وانگ و چو )
گیری خرید، هنجارهای ذهنی و کیفیت اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر آنلاین پرداختند. نتایج نشان داد که جهت

ک شده و رفتار خرید تأثیر سودمندی ادراک شده و فراوانی خرید دارند. علاوه بر این کیفیت سیستم بر سهولت استفاده ادرا
 داشت. 

های تأثیر بر تصمیم به ( در تحقیقی به بررسی مدل پذیرش فناوری اطلاعات برای تحلیل عامل9091) 92هوانگ، لیو و ییه
استفاده دانشجویان در یک سیستم آموزشی برای جلوگیری از بلایا پرداختند. نتایج نشان داد که سهولت استفاده ادراک شده 

مثبت و معناداری بر نگرش به استفاده و سودمندی ادراک شده دارد. سودمندی ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری بر تأثیر 
 نگرش به استفاده و تصمیم به استفاده داشت. 

شان داد که ( در تحقیقی به بررسی فهم اقتباس بانکداری اینترنتی در پرتغال پرداختند. نتایج ن9091) 90مارتینز، الیویرا و پاپاویچ
 های قوی تصمیم به استفاده بودند. بینی کننده انتظارات عملکرد، انتظارات تلاش، نفوذ اجتماعی و احساس خطر پیش

های بانکداری اینترنتی در یونان پرداختند. نتایج نشان داد  ( در تحقیقی به بررسی تعیین کننده9091) 99سانتوریدیس و کریتسی
دمندی، سهولت استفاده از بانکداری اینترنتی بر تصمیم به استفاده تأثیر دارند. علاوه بر این که ادارک مشتریان درباره سو

 بینی کننده قوی تصمیم به استفاده مشتریان بود. نیز پیش ATMهای  رضایت از دستگاه
اربران بانکداری اینترنتی ( در تحقیقی به بررسی کاربرد مدل پذیرش فناوری در ک9091) 99کارتی یاسا، راتینگروم و سوکاتمادجا

در دنپاسار پرداختند. نتایج نشان داد که سهولت و سومندی ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری بر نگرش به استفاده از بانکداری 
اینترنتی داشتند. هر دو سودمندی و سهولت استفاده ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری بر استفاده واقعی داشتند. نگرش به 

 تفاده نیز تأثیر معناداری بر استفاده واقعی داشت. اس
( مدل پذیرش فناوری را در مورد رفتار خرید محصولات جدید تکنولوژیکی مورد مطالعه قرار دادند. 9099) 93بازگوس و اوزر

ده و مفید بودن همچنین اعتبار برند را هم در این مطالعه در نظر گرفتند. نتایج آنها نشان داد که سهولت استفاده ادراک ش
 در یک رابطه مثبت با رفتار خرید قرار دارد.  ادراک شده محصولات

بینی قصد مشتریان به استفاده از خرید آنلاین با تأکید بر مدل پذیرش فناوری ( در پژوهشی به پیش9001) 91ویجایاساراثی
اری، سودمندی، سهولت استفاده و امنیت مشتری در پژوهش شرکت کردند. نتایج نشان داد خاص بودن، سازگ 989پرداختند. 

بینی کننده خرید آنلاین هستند. علاوه بر این نگرش به خرید آنلاین، باورهای هنجاری و خودکارآمدی نیز تأثیر معناداری پیش
 بر خرید آنلاین داشتند. 

( بکارگیری فناوری و میزان موفقیت آن را در پزشکی از راه دور کشورهای مختلف مورد مطالعه قرار 9000) 95بانگرت و دکتور
ترین عوامل بکارگیری فناوری در  دادند. آنها نتیجه گرفتند که میزان نفوذ اجتماعی و عملکرد مورد انتظار به عنوان مهم

 باشند. پزشکی از راه دور می
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های مالی را مورد بررسی قرار داد. نتایج  های جدید مدیریتی در سازمان ؤثر بر پذیرش فناوری( عوامل م9002) 96جانسون
باشند. همچنین وی کننده در پذیرش فناوری میمطالعه وی نشان داد که مفید بودن و سهولت استفاده به عنوان عوامل تعیین

 ق تسهیل استفاده بر روی کاربرد فناوری جدید اثر دارد.های شخصی به طور مستقیم و غیر مستقیم از طریدریافت که نوآوری
نفر از معلمان ضمن خدمت در مالزی پرداخت. در  175( نیز در تحقیقی به آزمون الگوی پذیرش فناوری در بین 9002) 97تئو

استفاده  مطالعه او علاوه بر متغیرهای اصلی الگوی پذیرش فناوری یعنی تصمیم به استفاده، نگرش، سودمندی و سهولت
و خودکارآمدی فناوری نیز مورد بررسی قرار  92، پیچیدگی تکنولوژیکی98ادراک شده، متغیرهای بیرونی مانند حمایت سازمانی

گرفتند. نتایج تحقیق او نشان داد که سهولت استفاده ادراک شده هم بر نگرش نسبت به فناوری و هم بر سودمندی ادراک 
 دار بود.  آن اثر سودمندی ادراک شده بر نگرش نسبت به فناوری معنی دار دارد. علاوه بر شده اثر معنی

 

 های تحقیق فرضیه
 ها تأثیر مثبت دارد.درگیری کاربران در اپلیکیشن های کاربردی  بر نگرش به استفاده از برنامه -9
 ها تأثیر مثبت دارد.رنامهسهولت استفاده ادراک شده کاربران از اپلیکیشن های کاربردی  بر نگرش به استفاده از ب -9
 ها تأثیر مثبت دارد.سودمندی ادراک شده کاربران از اپلیکیشن های کاربردی  بر نگرش به استفاده از برنامه -3
 نفوذ اجتماعی بر تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  تأثیر مثبت دارد. -1
 اپلیکیشن های کاربردی  تأثیر مثبت دارد.تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر تمایل به خرید از  -5
 خودکارآمدی موبایل بر کنترل رفتاری ادراک شده تأثیر مثبت دارد. -6
 نگرش به استفاده بر تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  تأثیر مثبت دارد. -7
 رد.کنترل رفتاری ادراک شده بر تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  تأثیر مثبت دا -8
های کاربردی، سهولت و سودمندی ادراک شده با تمایل به خرید اپلیکیشن های نگرش در ارتباط بین درگیری در برنامه  -2

 ای دارد.کاربردی  نقش واسطه

ای کنترل رفتاری ادراک شده در ارتباط بین خودکارآمدی موبایل با تمایل به خرید  اپلیکیشن های کاربردی  نقش واسطه -90
 د.دار
 

 مدل مفهومی

است. در این  ( گرفته شده9096) مدل مفهومی پژوهش آورده شده است. این مدل از مدل چانگ و همکاران 9-9در شکل 
، سهولت استفاده ادراک شده، سودمندی ادراک شده، نفوذ اجتماعی، تبلیغات دهان به دهان شکل متغیرهای درگیری در برنامه

کنترل رفتاری ادراک شده به عنوان متغیرهای به عنوان متغیرهای مستقل، نگرش و الکترونیک و خودکارآمدی موبایل 
 ه در نظر گرفته شده است.به عنوان متغیر وابستهای کاربردی ن به خرید اپلیکیشنمیانجی و تمایل کاربرا
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 (9096: مدل مفهومی پژوهش )منبع: چانگ و همکاران، 9شکل 

 

 گیری  جامعه آماری،  نمونه و نحوه نمونه
برنامه و استفاده از دو  دید که حداقل سابقه خرنباش میهای کاربردی اپلیکیشن کاربران هیکلجامعه آماری پژوهش حاضر 

آید.  نفر به دست می 381. هنگامی که جامعه نامحدود باشد با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه اندرا داشته کاربردی
 در شهر تهران اپلیکیشن های کاربردی  کاربراننفر از  381این  نفر می باشد.  بنابر 381بنابراین حجم نمونه در پژوهش حاضر 

گیری در دسترس بوده است. برای نمونه گیری حاضر نیز روش نمونهگیری در پژوهش  به عنوان نمونه انتخاب شد. روش نمونه
برنامه اندروید یا ای او  تها تحی کاربردی می باشد. این اپلیکیشنهااستفاده حداقل دوسال از اپلیکشن ملاک اصلی تجربه

ود. پرسشنامه تکمیل ش 381تا بین این کاربران توزیع شد و تلاش شد  پرسشنامه در 381اس قرار دارند. به طور خلاصه تعداد 
پرسشنامه به دلیل اطلاعات ناقص از فرایند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته شدند. در نهایت  99از این تعداد عودت داده شده 

 پرسشنامه وارد فرایند تحلیل شده و تجریه و تحلیل های لازم به عمل آمد.  373
 

 ابزارهای پژوهش

استفاده شد. این ( 9282)داویس پرسشنامه گیری سهولت استفاده ادراک شده از اندازه برای :سهولت استفاده ادراک شده

گذاری ( نمره5( تا کاملاً موافقم )9ای لیکرت از کاملاً مخالفم ) ها بر اساس طیف پنج درجهگویه است. گویه 1پرسشنامه شامل 
 شدند. 

استفاده شد. این ( 9282)داویس پرسشنامه گیری سهولت استفاده ادراک شده از برای اندازه سودمندی ادراک شده:

-( نمره5( تا کاملاً موافقم )9ها بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت از کاملاً مخالفم )گویه است. گویه 1پرسشنامه شامل 

 گذاری شدند.

 درگیری در برنامه

 نفوذ اجتماعی

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی

سهولت استفاده 

 ادراک شده

 سودمندی ادراک شده

 خودکارآمدی موبایل

 کنترل رفتاری ادراک شده

 نگرش

تمایل کاربران به خرید 

 اپلیکیشن
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 1استفاده شد. این پرسشنامه شامل ( 9225)یلور و تاد تپرسشنامه گیری نگرش به استفاده از برای اندازه نگرش به استفاده:

 گذاری شدند.( نمره5( تا کاملاً موافقم )9ای لیکرت از کاملاً مخالفم ) ها بر اساس طیف پنج درجهگویه است. گویه

 1مه شامل استفاده شد. این پرسشنا( 9003)و همکاران  30ونکاتشپرسشنامه گیری هنجار ذهنی از برای اندازه هنجار ذهنی:

 گذاری شدند.( نمره5( تا کاملاً موافقم )9ها بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت از کاملاً مخالفم )گویه است. گویه

ترائو و -هنینگپرسشنامه گیری تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی از برای اندازه تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی:

ای لیکرت از کاملاً مخالفم  ها بر اساس طیف پنج درجهگویه است. گویه 1پرسشنامه شامل استفاده شد. این ( 9001)همکاران 
 گذاری شدند.( نمره5( تا کاملاً موافقم )9)

زایجکووسکی پرسشنامه گیری درگیری در اپلیکیشن های کاربردی  از برای اندازه :درگیری در اپلیکیشن های کاربردی

( تا 9ای لیکرت از کاملاً مخالفم ) ها بر اساس طیف پنج درجهگویه است. گویه 5پرسشنامه شامل استفاده شد. این ( 9285)
 گذاری شدند.( نمره5کاملاً موافقم )

گویه  3استفاده شد. این پرسشنامه شامل ( 9225)تیلور و تاد پرسشنامه گیری خودکارآمدی از برای اندازه خودکارآمدی:

 گذاری شدند.( نمره5( تا کاملاً موافقم )9ای لیکرت از کاملاً مخالفم ) پنج درجهاساس طیف  ها براست. گویه

استفاده شد. این ( 9225)تیلور و تاد پرسشنامه گیری کنترل رفتاری ادراک شده از برای اندازه کنترل رفتاری ادراک شده:

گذاری ( نمره5( تا کاملاً موافقم )9املاً مخالفم )ای لیکرت از ک ها بر اساس طیف پنج درجهگویه است. گویه 3پرسشنامه شامل 
 شدند.

تیلور پرسشنامه گیری تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  از برای اندازه تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی :

( 9از کاملاً مخالفم )ای لیکرت  اساس طیف پنج درجه ها برگویه است. گویه 3استفاده شد. این پرسشنامه شامل ( 9225)و تاد 
 گذاری شدند.( نمره5تا کاملاً موافقم )

 

 ها های تجزیه و تحلیل داده روش
های این پژوهش از آزمونهای توصیفی و استنباطی استفاده شد. از آزمونهای توصیفی درصد، میانگین و  برای تحلیل داده

ها با تجزیه و تحلیل دادهانحراف معیار و از آزمونهای استنباطی همبستگی پیرسون و تحلیل عاملی و تحلیل مسیر استفاده شد. 
 ( انجام گرفت. LISREL( و لیزرل )SPSS) اس  اس پی استفاده از نرم افزار  اس

 

 ژوهش های پ یافته
دهندگان را مردان تشکیل درصد پاسخ 89/59درصد پاسخ دهندگان را  زنان و  98/17ژوهش حاکی از آن بود که  های پ یافته
 91/32درصد فوق دیپلم،  39/93درصد از پاسخ دهندگان دیپلم،  58/8های پژوهش نشان دهنده این است که  دهند. یافته می

باشند.  درصد دکتری می 75/3درصد از پاسخ دهندگان دارای مدرک فوق لیسانس  و  99/95درصد از پاسخ دهندگان لیسانس، 
سال  10-39درصد،  61/57سال  30-99درصد،  63/5سال  90دهد که افراد با سن کمتر از  ان میهای تحقیق نش یافته

دهد که افراد  های تحقیق نشان می درصد از حجم نمونه آماری را تشکیل دادند. یافته 22/90سال به بالا  19درصد و  71/95
درصد  29/2سال به بالا  5درصد و  28/99سال  5-3درصد،  02/59سال  3-9درصد،  96با سابقه استفاده کمتر از یک سال 

                                                           
30 Venkatesh 
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رابطه بین متغیرها قدم بعدی برای ورود  تعییناز حجم نمونه آماری را تشکیل دادند. پس از تعیین روایی ابزارهای اندازه گیری 
فاده شده رابطه بین متغیرهای حاضر در مدل از ضریب همبستگی پیرسون است تعیینباشد. برای  به بحث تحلیل مسیر می

ها نشان درج گردیده است. یافته 93-1های بدست آمده از ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش در جدول  است. یافته
 باشد. مثبت و معنادار می 09/0دهد که ضریب همبستگی بین تمام متغیرها در سطح می
 

 های  پژوهش ماتریس همبستگی سازه .Error! No text of specified style in document(8)جدول 

 3 1 7 6 5 4 9 2 8 متغیرها
. درگیری در 9

 برنامه

9         

. سهولت استفاده 9
 ادراک شده

**56/0 9        

سودمندی . 3
 ادراک شده

**59/0 **53/0 9       

      9 56/0** 19/0** 50/0** . نفوذ اجتماعی1

. تبلیغات دهان 5
دهان به 

 الکترونیکی

**52/0 **19/0 **19/0 **13/0 9     

. خودکارآمدی 6
 موبایل

**69/0 **36/0 **35/0 **35/0 **36/0 9    

   9 61/0** 31/0** 38/0** 19/0** 19/0** 51/0** . نگرش7

.کنترل رفتاری 8
 ادراک شده

**33/0 **92/0 **98/0 **95/0 **96/0 **53/0 **65/0 9  

. تمایل به خرید 2
های برنامه

 کاربردی

**18/0 **38/0 **32/0 *30/0 **35/0 **37/0 **51/0 **53/0 9 

* p < 0.05 ** p < 0.01 

ها نشان  مدل آزمون شده پژوهش همراه با مقادیر استاندارد شده روی هر کدام از مسیرها درج شده است. یافته 9 در شکل
های کاربردی که خرید برنامهدهد که به غیر از ضریب مسیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر روی تمایل کابران به  می

 معنادار نیست، بقیه ضرایب  مثبت و معنادار هستند. 
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 p < 0.05 ** p < 0.01 *: مدل آزمون شده پژوهش9شکل 

 
 

 
 : ضرایب تی  مدل آزمون شده پژوهش3شکل 

 
باشند  معنی دار می 05/0در سطح  ±58/9تا  ±26/9گزارش شده است. ضرایب تی بالای  3ضرایب تی بین متغیرها در شکل 

ضرایب اثرات مستقیم، غیرمستقیم، کل و واریانس  9معنی دار هستند. در جدول  09/0در سطح  ±58/9و ضرایب تی بالاتر از 
 تبیین شده متغیرهای پژوهش آورده شده است.
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 نتایج ضرایب اثرات مستقیم، غیر مستقیم، کل و واریانس تبیین شده 2جدول 
اثرات  اثر مستقیم هامسیر

 غیرمستقیم

واریانس تبیین  اثرات کل
 شده

به روی تمایل کاربران به خرید 

 از:

   

 

 

99% 

 98/0** 98/0** - درگیری در برنامه

 05/0* 05/0* - سهولت استفاده ادراک شده

 07/0** 07/0** - سودمندی ادراک شده

 99/0** - 99/0** نفوذ اجتماعی

 -06/0 - -06/0 به دهان الکترونیکیتبلیغات دهان 

 02/0** 02/0** - خودکارآمدی موبایل

 15/0** - 15/0** نگرش

 96/0** - 96/0** کنترل رفتاری ادراک شده

    به روی نگرش به استفاده از:

22% 
 19/0** - 19/0** درگیری در برنامه

 99/0* - 99/0* سهولت استفاده ادراک شده

 91/0** - 91/0** ادراک شدهسودمندی 

به روی کنترل رفتاری ادراک 

 شده از:

   
 

82% 
 35/0** - 35/0** خودکارآمدی موبایل  

* p < 0.05 ** p < 0.01 
شود سودمندی ادراک شده، سهولت ادراک شده و درگیری کاربران بر نگرش به استفاده از  مشاهده می 9همانطور که در جدول 

کاربردی  تأثیر مثبت و معناداری دارند. خودکارآمدی موبایل تأثیر مثبت و معناداری بر کنترل رفتاری ادراک اپلیکیشن های 
شده تأثیر مثبت و معناداری دارد. نگرش، کنترل رفتاری ادراک شده و نفوذ اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل کاربران 

أثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر تمایل کاربران به خرید اپلیکیشن های به خرید اپلیکیشن های کاربردی  دارد. اما ت
کاربردی  معنادار نیست. سودمندی ادراک شده، سهولت ادراک شده و درگیری کاربران از طریق نگرش به استفاده تأثیر 

ند. خودکارآمدی موبایل از طریق کنترل غیرمستقیم مثبت و معناداری بر تمایل کاربران به خرید اپلیکیشن های کاربردی  دار
دارد. علاوه بر این، خرید اپلیکیشن های کاربردی  رفتاری ادراک شده تأثیر غیرمستقیم مثبت و معناداری بر تمایل کاربران به

یانس درصد وار 99صد واریانس نگرش به استفاده و در 90، ان به خرید اپلیکیشن های کاربردیدرصد واریانس تمایل کاربر 33
شاخصهای برازش بدست آمده برای مدل آزمون شده در جدول شود. ه توسط مدل پژوهش تبیین میکنترل رفتاری ادراک شد
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از سطح قابل قبولی برخوردار بوده و دیگر شاخص  058/0در مدل برآورد شده با میزان  RMSEAدهد که شاخص  نشان می 3
همگی در سطح مناسبی  29/0 28/0، 27/0، 21/0، 28/0رتیب برابر با به ت AGFIو  CFI ،GFI ،NFI ،NNFIبرازش مانند 

 های این پژوهش با ساختار عاملی این مدل برازش مناسبی دارد.  دهد داده های نکویی برازش نشان می هستند و این مشخصه

 
 های برازندگی مدل برازش شده مشخصه (:9)جدول 

AGFI NFI NNFI GFI CFI RMSEA x/df 
29/0 27/0 28/0 21/0 28/0 058/0 96/9 

 

 بحث و نتیجه گیری
ها مثبت و معنادار است. در بر نگرش به استفاده از برنامه کاربردینتایج نشان داد که تأثیر درگیری کاربران در اپلیکیشن های 

مطالعه  نحوه ساخت اپلیکیشن های کاربردی مند باشند که در رابطه با توان گفت که اگر کاربران علاقهتبیین این یافته می
های اپلیکیشن های کاربردی  برندهای مختلف را بخوانند، ویژگیاد درباره اپلیکیشن های کاربردی های سایر افرکنند، گزارش

ساس تحقیق ا های ین برندهای مختلف تولید کننده اپلیکیشن های کاربردی  آگاهی داشته باشند و بررا مقایسه کنند، از تفاوت
های و مطالعه برندهای خاصی از اپلیکیشن های کاربردی  را ترجیح دهند منجر به نگرش مثبت نسبت به استفاده از اپلیکیشن 

 شود. میکاربردی 
ها مثبت بر نگرش به استفاده از برنامهاربران از اپلیکیشن های کاربردی نتایج نشان داد که تأثیر سهولت استفاده ادراک شده ک

منجر به نگرش مثبت نسبت به اربران از اپلیکیشن های کاربردی معنادار است. بنابر این این سهولت استفاده ادراک شده ک و
بر نگرش به های کاربردی اربران از اپلیکیشنشود. نتایج نشان داد که تأثیر سودمندی ادراک شده کها میاستفاده از برنامه
منجر به  کاربران از اپلیکیشن های کاربردیاین این سودمندی ادراک شده  دار است. بنابرها مثبت و معنااستفاده از برنامه

اپلیکیشن های کاربردی  استفاده از شود. بنابراین اگر کاربران باور داشته باشند که ها مینگرش مثبت نسبت به استفاده از برنامه
ها در جستجوی اطلاعات دارد، به آن افزایش اطلاعات آناندر نقش مفیدی  ، اپلیکیشن های کاربردیدهد را افزایش می آنان

ن نسبت به اپلیکیشن کند منجر به نگرش مثبت آناکنند و به افزایش اطلاعات جهت بهبود فعالیت ها کمک میکمک می
ثبت و معنادار است. شود. نتایج نشان داد که تأثیر نفوذ اجتماعی بر تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  ممیهای کاربردی 

توان نتیجه گرفت اگر این می شود. بنابرمیل به خرید اپلیکیشن های کاربردی این این نفوذ اجتماعی منجر به افزایش تمای بنابر
را خرید کند، افرادی که عقایدشان برای فرد  بخواهند که اپلیکیشن های کاربردیافرادی که برای فرد مهم هستند از او 

را خریداری کند و عقاید مثبت دوستان بر خریداری اپلیکیشن هند که او اپلیکیشن های کاربردی دارزشمند است، ترجبح می
این  رکند. بنابم به خرید اپلیکیشن های کاربردی شود که فرد بیشتر اقداتوسط فرد تأثیرگذار باشد باعث میردی های کارب

است. نتایج نشان داد که تأثیر های کاربردی برای خرید اپلیکیشنفرد عاملی مهم در پیش بینی انجام رفتار هنجار ذهنی 
معنادار نیست. بنابراین این تبلیغات دهان به  به خرید اپلیکیشن های کاربردیتبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر تمایل 

شود. این یافته با نتایج پژوهش چانگ و نمیل به خرید اپلیکیشن های کاربردی یش تمایدهان الکترونیکی منجر به افزا
ل به خرید توان نتیجه گرفت که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تأثیری بر تمای( همخوانی دارد. پس می9096همکاران )

 ندارد. اپلیکیشن های کاربردی 
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این این خودکارآمدی  ایل بر کنترل رفتاری ادراک شده مثبت و معنادار است. بنابرنتایج نشان داد که تأثیر خودکارآمدی موب
این اگر کابران باور داشته باشند که هنگام استفاده از اپلیکیشن های  شود. بنابرمنجر به افزایش کنترل رفتاری ادراک شده می

هر برنامه کاربردی استفاده کنند و باور داشته باشند که  توانند ازکنند، اگر بخواهند، به آسانی میکاربردی  احساس راحتی می
-ها نشان نداده باشند باعث میها را قبلاً به آنتوانند از اپلیکیشن های کاربردی استفاده کنند، حتی اگر نحوه استفاده از آنمی

 شود که کاربران احساس کنند کنترل رفتاری بیشتری بر اپلیکیشن های کاربردی دارند. 
این این نگرش  مثبت و معنادار است. بنابرل به خرید اپلیکیشن های کاربردی یج نشان داد که تأثیر نگرش به استفاده بر تماینتا

شود. نتایج نشان داد که تأثیر کنترل رفتاری ادراک می خرید اپلیکیشن های کاربردی به استفاده منجر به افزایش تمایل به
ده منجر به افزایش این این کنترل رفتاری ادراک ش های کاربردی  مثبت و معنادار است. بنابرشده بر تمایل به خرید اپلیکیشن 

(؛ چانگ و 9091های مانتیماکی و همکاران )شود. این یافته با نتایج پژوهشمیتمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی 
های کاربردی، سهولت و سودمندی ادراک شده تأثیر ( همخوانی دارد. نتایج نشان داد که درگیری در برنامه9096همکاران )

های چانگ و همکاران دارد. این یافته با نتایج پژوهشل به خرید اپلیکیشن های کاربردی غیرمستقیم مثبت و معناداری بر تمای
دراک شده و های کاربردی، سهولت و سودمندی ااین نگرش در ارتباط بین درگیری در برنامه ( همخوانی دارد. بنابر9096)

های کاربردی، توان گفت که درگیری در برنامهای دارند. در نتیجه میتمایل به خرید  اپلیکیشن های کاربردی  نقش واسطه
-سهولت و سودمندی ادراک شده از طریق تأثیرگذاری بر نگرش منجر به افزایش تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  می

ارآمدی موبایل تأثیر غیرمستقیم مثبت و معناداری بر تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی  شود. نتایج نشان داد که خودک
نقش  ل به خرید اپلیکیشن های کاربردیاین کنترل رفتاری ادراک شده در ارتباط بین خودکارآمدی موبایل و تمای دارد. بنابر

ز طریق تأثیرگذاری بر کنترل رفتاری ادراک شده منجر به توان گفت که خودکارآمدی موبایل اای دارند. در نتیجه میواسطه
 شود.افزایش تمایل به خرید اپلیکیشن های کاربردی می
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