
 
 0011سال دهم/ بهار 

تأثیرات اجتماعی و ارزش درک شده بر تمایل به خرید 
 های تلفن همراهای و مدت استفاده از برنامه درون برنامه

  1عرفان اقبالی
 

  2محسن الوندی 

  3مهیار شاهپوری ارانی
 

01.1.38552322.1400.10.38.4.320.10DOR:  

 چکیده

های خرید درون برنامه برای کاربران باتجربه و  در این تحقیق سعی شده است تا عواملی که بر انگیزه

کاربران بالقوه تأثیرگذار است شناسایی شود. هدف از این مقاله بررسی تأثیرات اجتماعی و ارزش 

مدت استفاده از برنامه موبایل است، در این راستا  ای و درک شده بر تمایل به خرید درون برنامه

برنامه کاربردی کرفس در ایران بررسی شد. روش تحقیق توصیفی پیمایشی است و برای گردآوری 

نامه با استفاده از دو روش آلفای  اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده که پایایی پرسش

مورد تأیید و  میانگین واریانس و آزمون چناستفاده از  کرونباخ و پایایی مرکب و روایی آن با

موردبررسی قرارگرفته است. برخلاف  PLSافزار معادلات ساختاری  شده توسط نرم های گردآوری داده

دهنده رابطه معناداری های قبلی و باورهای موجود، نتایج بررسی مسیر در این مقاله نشانپژوهش

کنندگان  ای ازنظر استفاده رک شده بر تمایل به خرید درون برنامهبین تأثیرات اجتماعی و ارزش د

 برنامه کرفس نیست.

ای، مدت استفاده از برنامه، معادلات  ارزش درک شده، تمایل به خرید درون برنامه واژگان کلیدی:
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 مقدمه

یادی ندارد، فضای مجازی، نسل متفاوتی از فضای روابط اجتماعی است و بااینکه عمر خیلی ز

. (0311)پور جمشیدی, مؤمنی راد و افضلی, خوبی در زندگی مردم جا باز کند  امروز توانسته به

ای، عرصه  های درون برنامهها از طریق خرید ها و افزایش درآمد آنبا گسترش اپلیکیشن

ای  مدهتوانند درآمد خود را افزایش داده و سهم ع ها نیز پدید آمده که می جدیدی برای شرکت

در بازارهای جهانی کسب کنند. امروزه کسب درآمد، شکل متفاوتی به خود گرفته است و 

توان اذعان  رؤیت تغییر کرده است. می معنای گذشته آن یعنی ارائه کالایی ملموس و قابل

گرفته است و این مهم سبب شده تا  ای را برعهده داشت دنیای مجازی، امروزه سهم عمده

گونه  توان اینتلف درصدد کسب درآمد و سود بیشتری برآیند. در این مسیر میهای مخ سازمان

عرضه  0های اپل هایی که در فروشگاه درصد از برنامه 11بیش از  2103بیان نمود که در سال 

های اولیه با دریافت رایگان ابتدایی، راه را برای . دانلود(Gordon, 2013)شدند، رایگان بود  می

های نسل اول برای تولید درآمد، بیشتر به  عدی درون برنامه هموار کرد. برنامههای ب پرداخت

که اکنون بیشتر ناشران، برای کسب درآمد بیشتر، در حال کار  تبلیغات متکی بودند درصورتی

ای به معنای  ای هستند. خریدهای درون برنامه هایی باقابلیت خرید درون برنامه روی برنامه

یتال یا خدماتی است که از طریق یک برنامه خاص و توسط یک تلفن خرید محصولات دیج

شوند. شیوه معمول به این صورت است که مشتری نسخه رایگان برنامه را دانلود  همراه ارائه می

ها، نیاز به خرید  کند، سپس برای ارتقای برنامه و یا دسترسی به دیگر ویژگی و امتحان می

هایی که کاربران با خرید نسخه پریمیوم به دست  خی از ویژگیکند. بر نسخه پریمیوم پیدا می

 آورند به شرح زیر است: می

 های بیشتر( افزایش دائمی استفاده از برنامه )برای مثال حذف تبلیغات یا باز کردن گزینه 

 ها ها و غذاها در بازی مصرف مثل خرید جان اضافی، سکه های قابل روزرسانی به 

 وا یا خدمات اشتراک موقت برای محت(Hsu, Lu, & Hsu, 2007) 

ای یک روش معقول برای کسب درآمد از  هایی با امکان خرید درون برنامه هرچند برنامه

برانگیز است. دلیل این مسئله این  های رایگان است ولی انجام این کار کمی چالش طریق برنامه

و قبل از اینکه خرید صورت گیرد ای در ابتدا  هایی با امکان خرید درون برنامه است که برنامه

صورت  ها را ترغیب کرده تا نسخه امتحانی را دانلود کنند و به نیاز به جذب کاربرانی دارند که آن

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Apple 
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. باید اذعان داشت که (Yaloz, 2016)ای انجام دهند  پیگیر و دائمی خریدهای درون برنامه

گذارد که شناخت و  ی کاربران تأثیر میا های خرید درون برنامه عواملی بر رفتار، نگرش و انگیزه

 ها بسیار حائز اهمیت است. بررسی آن

ای در ایران موضوع بسیار  با توجه به اینکه، پژوهش در حیطه خریدهای درون برنامه

منظور رفع این  جدیدی است و تحقیقات کمی در این حوزه انجام شده است، این مقاله به

ت اجتماعی و ارزش درک شده بر تمایل به خرید درون شکاف پژوهشی و بررسی تأثیر تأثیرا

گرفته است. به این منظور در  عنوان مطالعه موردی در ایران انجام ای در برنامه کرفس به برنامه

شود؛ سپس در بخش سوم ادامه در بخش دوم به مطالعات پیشین در این عرصه پرداخته می

تایج تحقیق و تحلیل فرضیات پژوهش بیان گردد، در بخش چهارم نیز نروش تحقیق ارائه می

 گیری و پیشنهادات ارائه خواهد شد.شود و درنهایت بخش آخر نتیجهمی

 مرور پیشینه پژوهش

 ای از مطالعات انجام شده در ارتباط با موضوع مقاله ارائه گردد: در این بخش سعی شده است خلاصه

محور  لیکیشن های موبایلی سلامت( به بررسی و تحلیل محتوای اپ0311حسینی و افخمی )

ای  گونه افزارها به و تأثیر آن بر افراد جامعه و بخصوص سالمندان پرداخته است که آیا این نرم

ها به این موضوع  راحتی استفاده نمایند. نتایج تحقیق آن ها به اند که سالمندان از آن شده طراحی

افزارهایی برای پیشگیری از  ای ارائه نرممنتج شده است که هنوز در کشور ما عزم و اراده بر

در پژوهشی تحت عنوان  (2101)  . سولیوان و کیم (0311)حسینی و افخمی,  ها نیست بیماری

کننده از محصولات و اعتماد بر تمایل به خرید مجدد در محیط  بررسی تأثیرات ارزیابی مصرف»

، سعی در توسعه ادبیات موجود در مورد اعتماد آنلاین با تلفیق مدل « تجارت الکترونیک

صولات و مدل پذیرش تکنولوژی در محیط تجارت کننده از محارزیابی مصرف

ها در این پژوهش، چگونگی تأثیر ارزش درک شده بر روی اعتماد  اند. آنالکترونیک،داشته

سایت را ارزیابی کردند. ها به خرید مجدد از همان وب آنلاین بین خریداران آنلاین و تمایل آن

و اعتماد آنلاین در سودمندی درک شده  ها با ارائه یک مدل، اهمیت نسبی ارزش درک شده آن

های کننده برای خرید مجدد را، ارزیابی کردند. یافته با در  نظر گرفتن تأثیر آن بر تمایل مصرف

سازی تجارت الکترونیک، در تمایل خرید مجدد شدیداً ها نشان داد، اعتماد و اجزای پیاده آن

ابی محصول نیز در تمایل خرید مجدد اثرگذار های ارزیتأثیرگذار بوده و علاوه بر این فاکتور

 . (Sullivan & Kim, 2018)است 
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به بررسی نقش کیفیت خدمات و اعتماد مشتریان بر تمایل  (210۲)  سلیم و همکاران   

قصد خرید در صنعت هوایی پاکستان پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که کیفیت  به

 طور مستقیم با تمایل به خرید مجدد از طریق واسطه رضایت مشتری تأثیر خدمات و اعتماد به

 .(Saleem, Zahra, & Yaseen, 2017)دارد 

دهندگان خدمات  کیفیت خدمات ارائه»در پژوهشی با عنوان  (210۲)   ناگوین و همکاران 

تلاش کردند تا ابعاد کیفیت «اینترنت و تأثیر آن بر وفاداری مشتری با الگوهای استفاده متفاوت

ها بر وفاداری مشتریان را در خدمات با تکنولوژی بالا بررسی کنند  و تأثیر آن  ISPسرویس 

توانند بر وفاداری نگرشی و رفتاری  ها توانستند ثابت کنند که ابعاد کیفیت خدمات می آن

متفاوت  ISPهای مختلف مشتریان تأثیرگذار باشد؛ و همچنین مشخص شد این تأثیر در گروه

 .(Quach, Thaichon, & Jebarajakirthy, 2016)است 

تمایل به پرداخت موبایلی با استفاده از »ای با عنوان  ( مقاله210۲و همکاران ) آبراها

ارائه نمودند. این پژوهش در بخش جنوبی « وتحلیل نظریه پذیرش و استفاده از تکنولوژی تجزیه

طالعه مدلسازی اند. روش این م دهنده در آن شرکت کرده پاسخ ۲16برزیل انجام شده و 

افزار پی آل اس است و تأثیر انتظارات عملکرد، تلاش، تأثیرات  معادلات ساختاری و نرم

شود. نتایج نشان  اجتماعی، ریسک درک شده و هزینه درک شده بر قصد رفتاری سنجیده می

دهد تأثیر ریسک درک شده و هزینه درک شده بر قصد رفتاری بیشترین تأثیر را دارد  می

(Abrahão, Moriguchi, & Andrade, 2016)( به بررسی تأثیر 210۲. کوکوسیلا و ترابلسی )

کنندگان موبایلی  های اجتماعی بر تمایل رفتاری در خرید استفاده گرایانه، ارزش ارزش لذت

ی مدل دهندهنشان 0دهد شکل  که نتایج حاصل، خبر از تأیید این تأثیرات می پرداختند

 .(Cocosila & Trabelsi, 2016) مفهومی این مقاله است

 
 (2۱12: مدل مفهومی پژوهش کوکوسیلا و ترابلسی )1شکل 
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های تکنولوژیکی و  ( حاکی از آن است که نوآوری210۲نتایج پژوهش پانتانو و پریپوراس ) 

گذارد  فروشی تلفن همراه می خدمات جدید رقابتی، تأثیر بسیار زیادی در تمایل به خرید خرده

(Pantano & Priporas, 2016)های  چرا مردم از سایت»ای با عنوان  (، مقاله2100) . لین و لو

ارائه « کنند: مطالعه تجربی تئوری انگیزش و اثرت جانبی های اجتماعی استفاده می شبکه

ها از  وتحلیل داده پرسشنامه انجام و برای تجزیه 012آوری  کردند. این پژوهش از طریق جمع

( مدل مفهومی این 2شده است. همانطور که در شکل ) تاری استفادهروش معادلات ساخ

های اجتماعی و منفعت درک شده بر  پژوهش به تصویر کشیده شده است، اثرات جانبی شبکه

دهد لذت بردن و سودمندی،  تمایل به خرید مجدد افراد مؤثر است. نتایج این پژوهش نشان می

 .(Lin & Lu, 2011)های اجتماعی دارد  از شبکه بیشترین تأثیر را بر تمایل به استفاده

 
 (2۱11: مدل مفهومی لین و لو )2شکل 

ادراکات مشتری از تبلیغات تحت وب و عوامل انگیزاننده مشتری  (2102)  0کیم و همکاران

دهد.  ( مدل این مقاله را نشان می3های اینترنتی را ارزیابی کردند. شکل ) برای خرید از فروشگاه

شود ذهن مشتری درگیر یک محصول شود  شده سبب می براساس این مدل، اطلاعات ادراک

ثبت است(. از طرفی بین لذت ادراک درک شده و درگیری ذهنی )ارتباط بین این دو متغیر م

مشتری با محصول جدید ارتباطی منفی وجود دارد. همچنین ثابت شد که بین اطلاعات 

ای مستقیم وجود دارد. دو متغیر سایت رابطه شده و لذت ادراک شده با اعتماد به وب ادراک

ل، ارتباطی متقابل داشته و باعث سایت و درگیری ذهنی مشتری با محصو اعتماد به وب

 .(Kim & Hwang, 2012)شوند که مشتری به خرید اینترنتی تمایل پیدا کند  می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Kim and et al 
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 (2۱12: مدل مفهومی پژوهش کیم و همکاران )3شکل 

های خرید  سایت بررسی عملکرد اخلاقی درک شده از وب»( به 2111یانگ و همکارانش )

کنندگان به وب  دهد، مصرف تایج این پژوهش نشان میپرداختند. ن« کننده در اعتماد مصرف

سازند  کنند یک ارتباط مناسبی با مشتری برقرار می کنند که احساس می هایی اعتماد می سایت

کند که فروشندگان اینترنتی درک  های امنیتی. یافته این پژوهش بیان می مانند ارائه سیاست

. اچ سو و لی (Yang, He, & Lee, 2007)دارند  های با اعتماد سایت بهتری از ارتباط بین وب

پذیرش استفاده از وبلاگ: نقش پذیرش تکنولوژی، تأثیرات »ای با عنوان  (، مقاله211۲)

( مشخص است، 0ارائه کردند. همانطور که در شکل )« گذاری دانش اجتماعی و تمایل اشتراک

ر نگرش تأثیر دارند. در ادامه، گذاری دانش ب متغیرهای پذیرش تکنولوژی و عوامل به اشتراک

عوامل مؤثر اجتماعی و نگرش بر تمایل به ایجاد وبلاگ مؤثر هستند. نتایج این پژوهش نشان 

طور مثبت با پذیرش استفاده از وبلاگ  دهد سهولت استفاده، لذت بردن و اشتراک دانش به می

دامه استفاده از وبلاگ در طور مثبت با تمایل به ا مؤثر است. عوامل اجتماعی و نگرش نیز به

 .(Hsu, Lu ,& Hsu, 2007)ارتباط هستند 

 
 (2۱۱2: مدل مفهومی پژوهش اچ سو و لین )۰شکل 
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سیم توسط کاربران  های کوتاه بی پذیرش سرویس پیام»به بررسی  (211۲) تورل و همکاران

ها  ین سرویسجوان که از ا 222، پرداختند. در این مطالعه از «با تأکید بر ارزش درک شده

کردند مصاحبه به عمل آمد که نتایج حاکی از آن است که ارزش درک شده در  استفاده می

کند. مدل این  تمایلات رفتاری بسیار مؤثر است و نقش قائل توجهی در تصمیمات کاربر ایفا می

 .(Turel, Serenko, & Bontis, 2007)مشاهده است  ( قابل6پژوهش در شکل )

 
 (2۱۱2فهومی پژوهش تورل و همکاران ): مدل م7شکل 

پذیرش مبتنی بر ارزش اینترنت موبایل: بررسی »ای با عنوان  ( مقاله211۲کیم و همکاران )

ارائه نمودند. در این پژوهش، سودمندی و لذت بردن و ازخودگذشتگی )موارد فنی، « تجربی

یج این پژوهش نشان گذارند. نتا هزینه درک شده(، بر ارزش درک شده کاربران تأثیر می

ها به تطبیق و  طور مثبت با تمایل آن دهد ارزش درک شده کاربران اینترنت موبایل، به می

 .(Kim, Chan, & Gupta, 2007)ها مرتبط است  استفاده از آن

 
 (2۱۱2: مدل مفهومی پژوهش کیم و همکاران )2شکل 
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پرداختند. در « موبایلی نقش وفاداری مشتری بر تجارت»بررسی  ( به211۲لین و وانگ )

کاربر تجارت موبایلی در تایوان استفاده شده است و مدل به شرح شکل  266این مطالعه از 

دهد  شده است و نتایج نشان می آوری پرسشنامه آزمایش ( است. مدل از طریق جمع۲)

 وفاداری مشتری از طریق ارزش درک شده، عادات، صداقت و رضایت بر تجارت موبایلی مؤثر

 .(Lin & Wang, 2006)است 

 
 (2۱۱2: مدل مفهومی پژوهش لین و وانگ )2شکل 

مدلسازی اعتماد »ای مروری با عنوان  در مطالعه (211۲لوپز و همکارش ) -مارتینز

بیان کردند که اعتماد « مراتب یادگیری استاندارد کننده در خرید اینترنتی براساس سلسله مصرف

گیرد  یک محیط خرید، تحت تأثیر عقاید کلی سایر مشتریان قرار میعنوان  مشتری در اینترنت به

و  . تانگ(López, Sánchez, & Ronchel, 2006)شوند  که این عقاید عموماً در این محیط بیان می

« های مجازی و اعتماد پژوهش تجربی در زمینه گروه»ای با عنوان  در مطالعه (2110همکارانش )

سایت را  در جوامع مجازی و اعتماد بین اعضا، اعتماد به فروشنده/ وب دریافتند که فعالیت بیشتر

ها بر اعتماد  سایت برای مدیریت گروه های مدیران وب دهد. علاوه بر این تلاش افزایش می

گذارند و به ارائه ارزش به  مشتریان مبنی بر اینکه صاحبان جوامع مجازی به اعضایشان احترام می

 .(Tung, Tan, Chia, & Koh, 2001)گذارد  ثیر مثبت میپردازند، تأ ها می آن

 : پیشینه تحقیق براساس متغیرها1جدول 

 خلاصه پیشینه متغیر

 (Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012) گرایانه ارزش لذت

 (Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012)و  (Kim & Hwang, 2012) گرایانه ارزش منفعت
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 : پیشینه تحقیق براساس متغیرها1دول ادامه ج

 خلاصه پیشینه متغیر

 & ,Hsu, Lu) و (Lin & Wang, 2006)و  (Abrahão, Moriguchi, & Andrade, 2016) هنجارهای اجتماعی

Hsu, 2007) 

 & ,Hsu, Lu)و  (Lin & Wang, 2006)و  (Abrahão, Moriguchi, & Andrade, 2016) هویت اجتماعی

Hsu, 2007) 

 (Lin & Lu, 2011)و  (Kim, Chan, & Gupta, 2007) گرشن

 (Lin & Lu, 2011)و  (Kim, Chan, & Gupta, 2007) رضایتمندی

 (Lin & Lu, 2011)و  (Yang, He, & Lee, 2007) ماندگاری

 (Abrahão, Moriguchi, & Andrade, 2016)و  (Cocosila & Trabelsi, 2016) تمایل به خرید

های خرید درون برنامه  این پژوهش در تلاش است تا عواملی که بر انگیزه طور خلاصهبه

برای کاربران با تجربه و کاربران بالقوه تأثیرگذار است را شناسایی کند. این امر بعد از بررسی و 

( به تصویر کشیده 1صورت مدل مفهومی پژوهش در شکل ) های پیشین به بندی پژوهشجمع

کند که تمایل کاربر برای انجام خرید درون برنامه توسط نگرش،  می شده است. این مدل ادعا

شود. علاوه بر این، رفتار و  رضایت، هنجارهای اجتماعی، هویت اجتماعی و ماندگاری تعیین می

پردازد.  واسطه تأثیر باورها درباره ارزش درک شده، در ماندگاری به ایفای نقش می رضایت به

 شده است. آوری، شناسایی ن تجربه احتمالی کاربر در استفاده از فنعنوا های درک شده به ارزش

 
 (2۱12: مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعه )اچ سو و لین،2شکل 

 شناسی پژوهش روش

پیمایشی است،  -ای و توصیفیمقاله حاضر ازنظر نوع هدف، کاربردی است و از نوع کتابخانه

نامه استفاده گردید بدین منظور به علت حجم بالای آوری اطلاعات از روش پرسشبرای جمع
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نفر برای به دست آوردن اطلاعات  310اندازه  ای بهنمونه 0وسیله فرمول کوکران افراد جامعه به

شده و برای هر پرسش،  آوری صورت تصادفی ساده جمع ها به برآورد گردیده است. پرسشنامه

)خیلی  0)خیلی زیاد( تا  6ت. این طیف از طراحی شده اس 2صورت طیف لیکرت ها به گزینه

برای عنوان پاسخ برگزیند. در این پژوهش  ها را به دهنده باید یکی از آن کم( است که فرد پاسخ

بررسی روایی افتراقی شده و همچنین  ارزیابی روایی همگرا از روش میانگین واریانس استخراج

نامه توسط دو روش آلفای  پایایی پرسش و همچنیناستفاده شده است متغیرها، از آزمون چن 

آوری اطلاعات، ادامه مقاله  و پایایی مرکب ارزیابی شد. گاام مهمی که بعد از جمع 3کرونباخ

کننده نوع روش تعیین  ها است. زیرا تعیینبدان وابسته است تعیین نرمال بودن یا نبودن داده

 -ها توسط دو آزمون کولموگروفهمبستگی است، در این مقاله برای این منظور از داده

مورد ارزیابی قرار گرفته است. این  SPSSافزار  با استفاده از نرم 6و شاپیرو ویلک 0اسمیرنوف 

دهد. این  طور مجزا ارائه می ها به ها دو مقدار سطح معناداری را برای هرکدام از متغیر آزمون

چنانچه سطح معناداری در آزمون کننده است.  ها تعیین مقادیر در تشخیص نرمال بودن داده

ها را با اطمینان بالایی  توان داده باشد می 16/1اسمیرنوف بیشتر از -شاپیرو ویلک و کولموگروف

 ها توزیعشان نرمال است. توان گفت که داده نرمال فرض کرد. در غیر این صورت نمی

 اند از: عبارتفرضیه در این مقاله بررسی شد که  00با توجه به مدل مفهومی، تعداد 

  گرایانه بر نگرش کاربر تأثیر مثبتی دارد. : ارزش لذت0فرضیه 

  گرایانه بر رضایت کاربر تأثیر مثبتی دارد. : ارزش لذت2فرضیه 

  گرایانه بر نگرش کاربر تأثیر مثبتی دارد. : ارزش منفعت3فرضیه 

  گرایانه بر رضایت کاربر تأثیر مثبتی دارد. : ارزش منفعت0فرضیه 

 هنجارهای اجتماعی بر ماندگاری کاربر تأثیر مثبت دارد.6ه فرضی : 

  ای تأثیر مثبت  : هنجارهای اجتماعی بر تمایل کاربر به انجام خرید درون برنامه۲فرضیه

 دارد.

  هویت اجتماعی بر ماندگاری کاربر تأثیر مثبت دارد.۲فرضیه : 

  ای تأثیر مثبت دارد. برنامه : هویت اجتماعی بر تمایل کاربر به انجام خرید درون1فرضیه 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Cochran formula 

2 Likert scale 

3 Cronbach's alpha 

4 Kolmogorov–Smirnov test 

5 Shapiro-Wilk 
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  رضایت بر نگرش کاربر تأثیر مثبتی دارد.1فرضیه : 

  نگرش بر ماندگاری کاربر تأثیر مستقیم دارد.01فرضیه : 

  ای کاربر تأثیر مستقیمی دارد. : نگرش بر تمایل به خرید درون برنامه00فرضیه 

  رضایت بر ماندگاری کاربر تأثیر مستقیم دارد.02فرضیه : 

 ای کاربر تأثیر مستقیمی دارد. : رضایتمندی بر تمایل به خرید درون برنامه03یه فرض 

  ای تأثیر مستقیمی خواهد گذاشت. : ماندگاری بر تمایل کاربر برای خرید درون برنامه00فرضیه 

های  های تحلیل در این مقاله برای بررسی و تجزیه تحلیل فرضیات پژوهش از روش

است بدین منظور از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده گردیده همبستگی استفاده گردیده 

 است. IBM SPSSو  smart PLSافزارهای استفاده شده در این پژوهش  است و همچنین نرم

 های پژوهش یافته

گرایانه، هنجارهای  گرایانه، ارزش منفعت طبق مدل مفهومی مقاله، متغیرهای ارزش لذت

های  رضایتمندی، ماندگاری و تمایل به خرید، فرضیه اجتماعی، هویت اجتماعی، نگرش،

اند که در جدول  افزار کد گزاری شده دهند. این متغیرها برای ورود به نرم پژوهشی را پوشش می

 شود. ( مشاهده می2)

 : کد گزاری متغیرهای پژوهش2جدول 

 کد متغیر نام متغیر ردیف

 HV گرایانه ارزش لذت 0

 UV گرایانه ارزش منفعت 2

 SN هنجارهای اجتماعی 3

 SI هویت اجتماعی 0

 AT نگرش 6

 SA رضایتمندی ۲

 ST ماندگاری ۲

 IN تمایل به خرید 1

 

های متغیرهای مدل مفهومی نیز  افزار، گویه تر خروجی نرم همچنین برای تحلیل آسان

 مشاهده است: ( قابل3کدگذاری شده است که در جدول )
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 ای پرسشنامهه : کد گزاری گویه3جدول 

 کد های پرسشنامه گویه

 HV1 استفاده از این برنامه برای من جالب است.

 HV2 دهد. استفاده از این برنامه به من احساس رضایت می

 HV3 برم. من در هنگام استفاده از این برنامه لذت می

 UV4 تر انجام دهم. را سریعسازد که کار، یادگیری، ارتباط و معاملات  استفاده از این برنامه مرا قادر می

 UV5 سازد که کار، یادگیری، ارتباط و معاملات را مؤثرتر انجام دهم. استفاده از این برنامه مرا قادر می

 UV6 دهد. یادگیری ارتباط و معاملات را افزایش می وری من، در کار، استفاده از این برنامه بهره

 UV7 دهد. ری ارتباط و معاملات را افزایش میاستفاده از این برنامه، کیفیت کار، یادگی

 SN8 کنند. افرادی که برای من مهم هستند استفاده من از این برنامه را تأیید می

 SN9 افرادی که برای من مهم هستند معتقدند من باید از این برنامه استفاده کنم.

 SN10 کنند. ن برنامه تشویق میافرادی که بر رفتارهای من اثرگذار هستند مرا برای استفاده از ای

ها اشتراکات زیادی دارم را افزایش  استفاده از این برنامه شانس من برای ملاقات با افرادی که با آن

 دهد. می
SI11 

 SI12 که عضو جامعه این برنامه هستن مفتخرم. از این

 SI13 دهد. استفاده از این برنامه به من احساس تعلق داشتن به یک گروه را می

دهد روابط نزدیکشان را حفظ کنند و  این برنامه یک کانال ارتباطی است که به کاربرانش اجازه می

 اطلاعات را به اشتراک بگذارند.
SI14 

 AT15 نگرش من نسبت به استفاده از این برنامه مثبت است.

 AT16 استفاده از این برنامه را دوست دارم.

 AT17 حساس خوبی دارم.درباره استفاده از این برنامه ا

 SA18 کند. استفاده از این برنامه مرا راضی می

 SA19 کند. استفاده از این برنامه مرا سرگرم می

 SA20 دهد. استفاده از این برنامه به من احساس رضایت می

 SA21 سازد. استفاده از این برنامه مرا خوشحال می

 ST22 وقت می گذارنم.ها  من در این برنامه بیشتر از بقیه برنامه

 ST23 علاقه دارم که وقت بیشتری را به این برنامه اختصاص دهم.

 ST24 کنم. هراندازه که بتوانم از این برنامه استفاده می

 ST25 کنم. هرزمانی که آنلاین باشم از این برنامه استفاده می

 IN26 ای خرید کنم. قصد دارم برای محصولات و خدمات درون برنامه

 IN27 کنم. ای توصیه می شدیداً دیگران را به انجام خرید درون برنامه

 IN28 ارزد. ای محصولات و خدمات، می به نظرم خرید درون برنامه

 IN29 خرم. ای کرفس را می من در آینده قطعاً محصولات و خدمات درون برنامه
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است. آزمون آلفای  ( نتایج حاصل از روش آلفای کرونباخ و پایایی مرکب آمده0جدول )

صورت طیف لیکرت طراحی شده است.  کرونباخ یا پایایی پرسشنامه آزمونی آماری است که به

باشد،  1,6قبول و اگر زیر  باشند، پرسشنامه قابل 0تا  1,۲اگر اعداد این آزمون بالاتر از 

آمده از هر دو  تدس قبول است. همانطور که از نتایج پیداست اعداد به ها، غیرقابل سازگاری گویه

 .نامه است است که حاکی از پایایی پرسش ۲/1آزمون بالاتر از 

 : پایایی مرکب و آلفای کرونباخ۰جدول 

α>0.7  آلفای کرونباخ(α) CR>0.7  پایایی مرکب(CR) متغیر 

 101۲26/1  111113/1 AT 

 10۲230/1  11۲100/1 HV 

 131۲61/1  161661/1 IN 

 1۲3310/1  10030۲/1 SA 

 12۲310/1  116۲۲3/1 SI 

 1۲0110/1  12021۲/1 SN 

 1۲0312/1  1202110/1 ST 

واریانس است.  -دهنده نتایج روایی همگرا متغیرها به روش میانگین ( نشان6جدول )

های خود را نشان  ( میزان همبستگی یک گویه با شاخصAVEشده ) میانگین واریانس استخراج

( باشد، برازش نیز بیشتر است. 1,6تر از  هرچه این همبستگی بیشتر )بزرگدهد که  می

بایست از  می CR(، CRگیری در مورد روایی همگرا از پایایی مرکب ) همچنین برای نتیجه

AVE باشد. ۲/1تر و بیشتر از  بزرگ 

 واریانس-: نتایج روایی متغیرها به روش میانگین7جدول 

CR>AVE ( پایایی مرکبCR) AVE>0.5 میانگین واریانس استخراج ( شدهAVE) متغیر 

 111113/1  ۲۲1110/1 AT 

 11۲100/1  ۲۲6000/1 HV 

 161661/1  12۲۲11/1 IN 

 10030۲/1  ۲2116۲/1 SA 

 116۲۲3/1  ۲61101/1 SI 

 12021۲/1  ۲1۲1۲0/1 SN 

 102110/1  ۲201۲1/1 ST 

 1۲116۲/1  11۲۲03/1 UV 
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برای بررسی روایی افتراقی متغیرها، از آزمون چن  در این مقالهمانطور که بیان شد ه

شده برای هر متغیر، باید از ضریب  استفاده شده است که در آن جذر متوسط واریانس استخراج

ها بیشتر باشد. در جدول نتایج این آزمون مشخص است. با  همبستگی آن گویه با سایر گویه

 مناسبی دارند. روایی افتراقی توان دریافت متغیرها، ( می۲دول )توجه به اعداد ج

 نامه با استفاده از آزمون چن : نتایج روایی پرسش2جدول 

 
AT HV IN SA SI SN ST UV 

AT 111111/0 
   

    

HV ۲1۲101/1 111111/0 
  

    

IN 0۲30۲۲/1 06۲211/1 111111/0 
 

    

SA ۲۲160۲/1 ۲21۲11/1 6۲6۲02/1 111111/0     

SI 6۲۲121/1 0۲1011/1 601۲36/1 ۲00۲6۲/1 111111/0    

SN 0۲0216/1 06020۲/1 03۲۲12/1 011221/1 6631۲۲/1 111111/0   

ST 66۲12۲/1 012221/1 60۲3۲۲/1 ۲۲3036/1 ۲۲۲100/1 011023/1 111111/0  

UV 0302۲1/1 001261/1 006۲31/1 0۲۲۲31/1 6۲۲۲30/1 061131/1 6111۲3/1 111111/0 

که  دهد، درصورتیها را نشان می مربوط به فرضیه T statistics(، نتایج آزمون ۲جدول )

کنند در  تر باشند، فرضیه موردنظر را تأیید می بزرگ 1۲/0آمده در این آزمون از  دست اعداد به

های پژوهشی  (، به بررسی رد یا تأیید فرضیه1شود. در جدول ) غیر این صورت فرضیه رد می

 شده است. پرداخته

 T statistics: نتایج آزمون 2جدول 

 
AT IN SA ST 

AT 
 

200۲22/1 
 

1121۲3/1 

HV 016163/2 
 

1۲1۲01/1  

SA 1۲۲۲0۲/6 110031/2  100001/3 

SI  003۲06/0  631۲1۲/3 

SN  110016/0  111213/1 

ST  611111/0   

UV 1۲6011/1 
 

106130/2  
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 یهای پژوهش : بررسی فرضیه2جدول 

 ردیف رابطه مورد بررسی عدد معنی داری تأیید/ رد فرضیه

 AT -> IN 0 2123۲1/1 رد

 AT -> ST 2 1۲1۲6۲/1 رد

 HV -> AT 3 63۲161/2 تأیید

 HV -> SA 0 26112۲/1 تأیید

 SA -> AT 6 1۲0310/6 تأیید

 SA -> IN ۲ ۲۲6۲۲0/0 رد

 SA -> ST ۲ 161۲11/3 تأیید

 SI -> IN 1 ۲11622/0 رد

 SI -> ST 1 161213/3 تأیید

 SN -> IN 01 01۲011/0 رد

 SN -> ST 00 1023۲1/1 رد

 ST -> IN 02 ۲116۲3/0 رد

 UV -> AT 03 1016۲0/1 رد

 UV -> SA 00 120363/2 تأیید

  .آورده شده است PLSافزار  نتایج بررسی ضرایب همبستگی از نرم 01و  1در ادامه در شکل 

 

 
 (PLS Algorithmهمبستگی )آزمون : ضرایب 7شکل 
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 (Bootstrappingداری ) : آزمون معنی1۱شکل 

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

های همراه با سرعت بسیاری در حال افزایش است و این عامل سبب رشد بالای  نفوذ تلفن

ارها و افز ای دارای نرم های هوشمند، مانند هر رایانه های همراه شده است. تلفن تجارت برنامه

منظور  ها بوده که به های کاربردی متنوعی هستند. بیشتر تعاملات موبایلی از طریق برنامه برنامه

پاسخ به نیازهای خرید، تفریح، اطلاعات و ارتباطات اجتماعی کاربران طراحی شده است و این 

بررسی و  موضوع با گسترش روزانه ارتباطات و تعاملات موبایلی اشخاص، نیاز به توجه ویژه و

کند. اکنون بیشتر طراحان و  گسترش سازوکارهای رفتاری را در بازاریابی شایان توجه می

هایی باقابلیت  افزارها، برای کسب درآمد بیشتر، در حال کار روی برنامه دهندگان نرم توسعه

ای  توان گفت آینده بازاریابی بر روی این حوزه تمرکز ویژه ای هستند و می خرید درون برنامه

خواهد داشت که به توجه درخورِ پژوهشگران در این مورد نیازمند است. در این مقاله به بررسی 

تأثیرات اجتماعی )هنجارهای اجتماعی و هویت اجتماعی( و ارزش درک شده بر تمایل به خرید 

ان برنامه با استفاده از نظرسنجی کاربر های موبایلای و مدت استفاده از برنامه درون برنامه

 برنامه کاربردی کرفس در ایران پرداخته شد.

های پیشین در این حوزه بررسی متغیرهای خرید محصولات قابل لمس از  عمده پژوهش

افزار و  آنکه در این پژوهش فراینده خرید، درون نرم های اینترنتی بوده است حال فروش گاه

ت و از سوی دیگر پرداخت منظور خرید خدمات و محصولات غیرقابل لمس صورت گرفته اس به
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نه از طریق درگاه بانکی بلکه به شیوه پرداخت اپراتوری نیز توجه شده است که با در نظر 

 شود. گرفتن این عوامل در این پژوهش موجب یافتن الگوهای نوینی از رفتار کاربران دیده می

همچنین ( و 210۲دهد برخلاف مطالعات اچ سو و لین )نتایج در این تحقیق نشان می

( هنجارهای اجتماعی تأثیر مشخصی بر 210۲(، کوکوسیلا و ترابلسی )210۲آبراها و همکاران )

برای  tای ندارند، زیرا براساس نتایج، مقدار  رفتار و تمایل کاربر برای انجام خرید درون برنامه

در این شده است. به دست آمدن این نتیجه  محاسبه 1۲/0تر از  ( پایین60/0ضریب مسیر آن )

توان اذعان نمود که به دلیل اینکه کاربران در هنگام انتخاب یک برنامه با مقاله را بدین گونه می

کنند درنتیجه  ها اقدام به دانلود برنامه می توجه به نیازهای خودشان و برآورده ساختن آن

دهد. همچنین  گونه تأثیر هنجارهای اجتماعی را کاهش می توجهی به تأیید دیگران ندارد و این

گرایانه و  های منفعت های برنامه )ارائه ارزش خریدهای درون برنامه عمدتاً توسط ویژگی

گیرند. همچنین با توجه به دست آمدن  گرایانه( و نه تأثیر دیگران، تحت سلطه قرار می لذت

مقاله  ای نیز در اینتأثیر هویت اجتماعی بر تمایل به خرید درون برنامه tبرای  610/0مقدار 

( نیست. این نتیجه را 210۲تأیید نشد که این نتیجه سازگار با پژوهش آبراها و همکارانش )

گونه استدلال نمود که هویت اجتماعی از خصوصیات و مشخصات همسان است که  توان این می

. هویت براساس عضویت در (0310)جنکینز, بر یگانگی یا همانندی اعضای آن دلالت دارد 

شود زیرا هویت براساس روابط میان نیروهای فرهنگی و اجتماعی  اجتماعی تعیین میهای  گروه

. کاربران مسلط به فضای دیجیتال براساس نیاز خود به (0311)فی, شود  ساخته می

کنند. بنابراین زنند و محصولی که نیاز دارند خریداری می های برنامه موبایل سر می فروشگاه

بر اساس نیاز فرد است نه بر اساس عضویت در یک گروه اجتماعی. جرقه تمامی این اقدامات 

های موبایل، توصیه دوستان یا فضای مجازی است  همچون بخشی از کانال بازاریابی برنامه

 درون خرید به تمایل و نصب اما است، بوده توصیه اساس بر برنامه با کاربر برخورد نقطه هرچند

 .اجتماعی هویت نه است کاربر نیاز آن اصلی خاستگاه و دهد می رخ کاربر نیاز بر اساس ای برنامه

با  202/1ای با توجه به مقدار از سوی دیگر تأثیر عامل نگرش بر تمایل بر خرید درون برنامه

 همسانی دارد. 210۲پژوهش اچ سو و لین در سال 

و ماندگاری ( تأثیر دو عامل رضایتمندی 210۲در این مقاله برخلاف پژوهش اچ سو و لین )

ای از عملکرد محصول است  ای نیز تأیید نشد، رضایتمندی درجه بر تمایل بر خرید درون برنامه

دهندگان مدل  های موبایل اکثر توسعه کند. در زمینه برنامه که انتظارات فرد را برآورده می

نند و سپس دهد ابتدا امتحان ک ای که به کاربران اجازه می کنند. نسخه را اجرا می 0فریمیوم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Freemium = free+premium 
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خرید کنند. در این حالت ممکن است کاربر نیاز خود را در همین مرحله برطرف کند و 

 برای خرید به تمایلی دیگر کاربر و دهد پوشش را کاربر انتظارات سطح مرحله، این های ویژگی

 درون خرید ایران در حاضر حال باشد. از سوی دیگر در نداشته بیشتر های ویژگی به دسترسی

اپراتوری.  و پرداخت بانکی درگاه طریق از پرداخت شود؛ می پرداخت طریق دو از ای امهبرن

اما  دارند بیشتری پرداخت میزان اپراتوری پرداخت از کننده استفاده باوجوداینکه کاربران

 هرچقدر است. بنابراین کمتر بانکی درگاه طریق از کنندگان پرداخت نسبت به ها آن ماندگاری

شد که در این مورد  خواهد بیشتر کاربر خرید به تمایل شود تر ساده ای برنامه درون دخری فرآیند

بنیان پرداخت الکترونیک انجام داد.  های دانش های بیشتری با همکاری شرکت توان پژوهش می

 سطح و کمتر فیزیکی دشوار با تر، کوتاه بسیار خرید فرآیند اپراتوری پرداخت پیدایش امکان با

 را خرید به بیشتر تمایل لزوماً بیشتر ماندگاری شود. بنابراین می انجام ذهنی کمتر تمرکز و تلاش

 باشد عواملی از یکی تواند می که است پرداخت سهولت این 0فوگ مدل طبق ندارد. بلکه پی در

 دهد. افزایش را ای برنامه درون خرید به تمایل که

های مختلف پرداخت در  بندی روش ستهتوانند به د های آتی، پژوهشگران می در پژوهش

های پرداخت  تر بر هر کدام از روش ای و تمرکز عمیق افزارهای با قابلیت خرید درون برنامه نرم

یل از حیث کاربرد همچون توان انواع اپلیکیشن های موبا توجه کنند. همچنین می

 د.تری شو های سرگرمی، سبک زندگی، ارتباطی و ... بررسی دقیق اپلیکیشن

ای از دو طریق پرداخت همانطور که گفته شد در حال حاضر در ایران خرید درون برنامه

کننده  گردد، پرداخت از طریق درگاه بانکی و پرداخت اپراتوری. باوجوداینکه کاربران استفاده می

ها به نسبت  از پرداخت اپراتوری، میزان پرداخت بیشتری دارند، اما ماندگاری آن

ان از طریق درگاه بانکی کمتر است. به این موضوع باید توجه داشت که زمانی کنندگ پرداخت

دهد که انگیزه، توانایی و محرک در یک زمان مناسب به اندازه کافی وجود داشته  رفتاری رخ می

باشد. اگر تعداد هر یک ناکافی باشد یا اصلاً وجود نداشته باشند مخاطب از خط اقدام عبور 

. بنابراین هرچقدر فرآیند خرید درون (0316)نیرایال و هور, افتد  اتفاق نمی کند و رفتاری نمی

های آینده  توان در پژوهش تر شود تمایل به خرید کاربر بیشتر خواهد شد که می ای ساده برنامه

تر،  به این موضوع بیشتر توجه کرد. با پیدایش امکان پرداخت اپراتوری فرآیند خرید بسیار کوتاه

شود. بنابراین ماندگاری ی فیزیکی کمتر و سطح تلاش و تمرکز ذهنی کمتر انجام میبا دشوار

تواند بیشتر لزوماً تمایل بیشتر به خرید را در پی ندارد. بلکه این سهولت پرداخت است که می

 ای را افزایش دهد. یکی از عواملی باشد که تمایل به خرید درون برنامه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 The Fogg behavioural model 
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