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  شهري فضاي در گردشگران تجربه نوع بر هوشمند بررسی اثرات استفاده از خدمات

 )تهران شهر :مطالعه مورد( 

  

  1402/ 27/06تاریخ پذیرش نهایی مقاله:            18/04/1402تاریخ دریافت مقاله: 

  

   2 قوسی یانحمیده     1یزدان شیرمحمدي

  

  یرانا ،نور، تهران یامدانشگاه پ ی،بازرگان یریتگروه مد دانشیار، -1

  یرانا ،تهراننور،  پیام دانشگاه بازاریابی،-بازاریابی مدیریت ارشد کارشناسی -2

  

  چکیده

که در این راه  هتمایل و اشتیاق به سفر مجازي و تور مجازي گسترش بیشتري پیدا کردامروزه 

 .اند گشا بوده کننده و راه هاي گردشگري و راهنماهاي صوتی بسیار کمک کیشنگیري از اپلی بهره

راهنماي صوتی به عنوان یک وسیله گردشگري هوشمند در تفسیر گردشگري بسیار مهم خواهند بود 

ها بر نگرش و  آن تأثیرها و بررسی نحوه  گیري صحیح از این اپلیکیشن که توجه به این مهم و بهره

براي مدیران و محققان صنعت گردشگري اي اساسی  جدید و دغدغه مسألهشتري به رفتار خرید م

پژوهش حاضر با عنوان اثر درك استفاده آسان، ایجاد همبستگی بر قصد خرید بر  .تبدیل شده است

اپلیکیشن راهنماي خط از طریق درك سودمندي و نگرش رفتار، نوع تجربه کاربر(مطالعه موردي 

روش جز گیري از نوع کاربردي، از نظر  پژوهش حاضر از نظر جهت .ار) انجام شدآوای گردشگري صوتی

گان و کاربران  جامعه آماري پژوهش حاضر استفاده کننده .شود میبندي  تحقیقات پیمایشی دسته

گان و کاربران تعداد  که به دلیل عدم دسترسی به تمامی استفاده کننده باشد میاپلیکیشن آوایار 

و  spss افزار نرمجهت تحلیل دادهاي از  .مورد مطالعه نامحدود در نظر گرفته شد جامعه آماري

 نوع بر هوشمند خدمات از نتایج حاصل از این پژوهش نشن داد که استفاده .استفاده شد PLS افزار نرم

نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از آن  .شهري اثر مثبت و معناداري دارد فضاي در گردشگران تجربه

هاي مختلف قابل استفاده باشد،  زمانی که استفاده از اپلیکیشن، براي افرادي با سطح مهارتبود که 

به عنوان یک اپلیکیشن مفید و کاربردي شناخته شود که به گردشگران در سفر کمک  دتوان می

   .کند می

  

 .ر، درك سودمندي، نگرش رفتاراهنمایی صوتی، گردشگري، فضاي شهري کلیدي: يها واژه
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  مقدمه  -1

گردشگري به عنوان یک نیروي محرکه براي توسعه اقتصادي محسوب شده و پتانسیل 

به افزایش  توان میگردشگري یک منطقه ابزار مؤثر اقتصادي است که از طریق ارزیابی و ارتقاء آن 

ي  سابقه رشد بی .)Kavoura & Stavrianea، 2014( سریع و مداوم جذب گردشگران دست یافت

ردشگري در چند سال گذشته از یک سو و ظهور فناوري اطلاعات و ارتباطات و رقابت در صنعت گ

سطح جهانی، بحث قصد خرید بر خط را به یکی از موضوعات مهم در صنعت گردشگري تبدیل نموده 

هاي  قصد خرید منافع حاصل از دریافت خدمات و شامل موارد ملموس و ناملموس از هزینه .است

ت شامل پول، زمان، انرژي و تلاش صرف شده و استرس تجربه شده توسط مشتري دریافت یک خدم

گیري  در تئوري علّت و معلولی، قصد خرید به عنوان بهترین وسیله براي اندازه .) et all  &Koo( است

گیري براي خرید از طریق نیات افراد  که تصمیم کند میخرید واقعی بیان شده است، این تئوري بیان 

، 1همچنین راینارزوسکا .)1396(سلطانی و نوروزي،  باشد میبینی  قابل پیش تلا یا خدمااخرید ک براي

کننده به تهیه یک محصول، کالا یا خدمات تعریف  ) قصد خرید را به عنوان تمایل مصرف2018(

  با  ارتباط  ريبرقرا  براي  کارآمدي  و  مؤثر  يها روش  به  همیشه  از  بیش  ها سازمان  مروزها .کند می

امروزه با گسترش فناوري اطلاعات و ارتباطات  .)1397(شیرمحمدي و همکاران،  نیازمندند  مشتریان

قصد خرید آنلاین به فرآیند خرید محصولات یا خدمات از  .ایم شاهد گسترش قصد خرید آنلاین بوده

سانی است که در ارتباط با رفتار این فرایند شامل پنج مرحله مشابه براي ک .طریق اینترنت اشاره دارد

هاي زیادي است که در کشورهاي گردشگري  راهنماهاي صوتی گردشگري سال .باشند خرید سنتی می

ها به میزان زیادي  از هزینه .این راهنماها مزایاي زیادي دارند .اند دنیا مورد استفاده قرار گرفته

در این فناوري  .رار دارند و امکان تکرار دارندکاهند، در هر زمان و مکانی در دسترس گردشگران ق می

عصر حاضر با گسترش اینترنت و تغییر سبک زندگی افراد مورد توجه کاربران قرار گرفته است، 

میلادي، تمایل و اشتیاق به سفر  2020هاي اخیر و با ظهور پاندمی کرونا در سال  بالاخص در سال

هاي گردشگري  گیري از اپلیکیشن که در این راه بهره مجازي و تور مجازي گسترش بیشتري پیدا کرد

راهنماي صوتی به عنوان یک وسیله  .اند کننده و راه گشا بوده و راهنماهاي صوتی بسیار کمک

گیري  گردشگري هوشمند در تفسیر گردشگري بسیار مهم خواهند بود که توجه به این مهم و بهره

جدید و  مسألهها بر نگرش و رفتار خرید مشتري به  آن ثیرتأها و بررسی نحوه  صحیح از این اپلیکیشن

اي اساسی براي مدیران و محققان صنعت گردشگري تبدیل شده است و لازم است تا مسئولان  دغدغه

هاي نوین داشته باشند و بدین طریق نگرش مشترکان نسبت به  توجهی جدي به این اپلیکیشن

هایی ساده شده با کاربري آسان و  بدین طریق فناوريخدمات شرکت را مورد بررسی قرار دهند تا 

سودمند را وارد سیستم کنند که به سبب آن با خلق تجربه خوشایند کاربر، موجبات بهبود نگرش و 

در نهایت تصمیم خرید را فراهم آورند، این در حالی است که کمتر شرکت گردشگري نقش این 

هاي تحقیقاتی  اند و خلاء صمیم خرید را جدي گرفتههاي نوین در بهبود نگرش و ارتقاء ت فناوري

و پاسخگویی به  مسألهدر پژوهش حاضر به بررسی این لذا  باشد میاي در این خصوص مشهود  گسترده
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، نگرش قصد خریدبر بپردازیم که آیا ارتباط دو طرفه سرویس راهنماي گردشگري صوتی  ها سؤالاین 

سازي سرویس راهنماي  شخصی د؟ همینطور بررسی این سؤال که آیادار تأثیرسودمندي درك شده و  رفتاري

؟ در ادامه به دنبال باشد می مؤثرسودمندي درك شده و  نگرش رفتاري ،گردشگري صوتی بر قصد خرید

، نگرش قصد خریدبر سرویس راهنماي گردشگري صوتی  همبستگیایجاد هستیم که آیا  سؤالپاسخ این 

سهولت استفاده درك  تأثیردر سؤالات بعدي پژوهش به بررسی  ؟دارد تأثیرسودمندي درك شده و  رفتاري

بر سودمندي درك شده و همچنین هر دوي این متغییرها بر  شده از خدمات راهنماي گردشگري صوتی

تجربه کاربر چگونه روابط بین متغییرها را تعدیلگري  پردازد و در انتهاي به برآن شدیم که نگرش رفتاري می

  ؟کند می

  

  مبانی نظري

 تغییر شکل زیادي به صنایع مختلف داده است مختلف ي اخیر توسعه فناوريها در سال

ي فناوري باعث افزایش تصاعدي ظرفیت و سرعت ها شرفتیپ .)1401(شیرمحمدي، بستان منش: 

هاي هوشمند شده است  افزارهاي مبتنی بر گوشی توسعه نرم نیو همچنمحاسباتی کامپیوترها 

کنندگان بالقوه نیاز براي  در روند عادي خرید آنلاین، زمانی که مصرف .)1402دي، محمدي: (شیرمحم

برخی از کالاها و یا خدمات را شناسایی نمودند، به اینترنت و جستجو براي اطلاعات مربوط به نیاز، 

فته است و در همین راستا مطالعات متعددي صورت گر .)1394(یداله زاده طبري و آبرود،  .پردازند می

باشد نگرش رفتاري  تأثیرتحت  دتوان مینتایج حاصل از آن نشان داده است که قصد خرید آنلاین 

ي قصد رفتاري  کننده نگرش به عنوان یکی از عوامل تعیین .)1400(دوست حسینی و همکاران، 

ثبت تحقیقات نشان داده که نگرش م .)Taufiquea & Vaithianathan، 2018(شناخته شده است 

نسبت به برچسب محصول، اعتماد به تبلیغات و تصدیق از رهبران عقیده، موجب ایجاد اعتماد در 

) اظهار داشتند 2017( 1ورما و چاندرا .)Al-Swidi & et al، 2014(گردد  هنگام انتخاب محصول می

ها  اقدامات انجام شده هتل سبز توسط هتل تأثیرکه نگرش گردشگران نسبت به محیط زیست تحت 

) حاکی از آن است که یک نگرش 1396هاي علیزاده زوارم و رجب زاده ( همچنین یافته گیرد. میقرار 

 .معناداري دارد تأثیررفتاري مناسب روي قصد خرید افراد 

نگرش رفتاري، ارزیابی مثبت یا منفی از یک رفتار است که به وسیله باورهاي شخصی فرد 

که ارزیابی شخص از نتایج آن رفتار بر رفتار،  شود میتعیین ي انجام آن رفتار  نسبت به نتیجه

در  .)1396(عبدي ورزمان،  شود میها به عنوان باورهاي رفتاري یاد  بنابراین از نگرش .گذار استتأثیر

 تأثیر .) رابطه مثبت نگرش رفتاري بر قصد خرید بر خط اثبات گردیده است1400تحقیق هنري پور (

این رابطه  عوامل شناختی خدمات هوشمندکه  شود میتر  خرید آنجایی پررنگنگرش رفتاري بر قصد 

سازي و  ، این عوامل عبارتند از: روابط دو طرفه، شخصی) Gao & Huang،2019( کنند را تسهیل می

هاي مجهز به هوش  ایجاد درك مشترك روابط دو طرفه به ارتباط هوشمند بین کاربران و دستگاه

                                                             
1. Verma & Chandra 
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کنند و صرفاً یک کانال تبادل  ها پلی ارتباط با کاربران خلق می که این دستگاهمصنوعی اشاره دارد 

مفهوم ارتباط دو طرفه ارتباط تنگاتنگی با اصطلاح  )Guzman، 2018( کنند می باشند اطلاعات نمی

و  شود میتعامل است، تعامل به عنوان یک ارتباط دو سویه بین یک منبع و یک گیرنده تعریف 

به گفته دیگر محققان، ارتباط  .ادل اطلاعات عناصر کلیدي در این فرآیند ارتباطی هستنداشتراك و تب

آن را به عنوان  توان میهمچنین  .)2003، 1با گفتمان متقابل مشخص کرد (لیو توان میدو طرفه را 

ارتباط دو  .) Gao & Huang،2019( کنند توانایی درگیر شدن در ارتباطات متقابل توصیف کرد می

هاي خدمات هوشمند پیشرفته،  سیستم .هاي ضروري خدمات هوشمند است طرفه یکی از ویژگی

شوند،  کنند، به طوري که همه کاربران در زمان واقعی به هم متصل می ارتباطات دو طرفه را تقویت می

 .)2018و همکاران،  2گذاري اطلاعات دست یافت (لی به ارتباط مستمر و اشتراك توان میبنابراین 

 تأثیر دتوان میهاي پژوهش نشان داده است که ارتباط دو طرفه درك شده توسط کاربران  پیشینه

هاي جدید داشته باشد که در پی آن شاهد قصد  مثبتی بر نگرش و مشارکت کاربران نسبت به رسانه

عوامل  سازي دومین بعد از شخصی .) et al Sundar،2014 &( خرید و رفتار خرید آنلاین خواهیم بود

سازد تا یک سرویس را براي هر کاربر  ، ارائه دهندگان خدمات را قادر میشناختی خدمات هوشمند

دهند که نیازهاي آنها با ارائه  اختصاصی و متمایز کنند، به این معنی که کاربران بیشتر احتمال می

تري از  عدرك وسی دتوان میسازي  شخصی .)Anand & Shachar، 2009( شود میخدمات برآورده 

 et al Thomas،& et  2017; Ostrom &( تري با مشتري ایجاد کند مشتري ایجاد کند و روابط عمیق

al،2015 (. سازي درك شده کاربران بر نگرش رفتاري  بنابراین، بسیار محتمل است که شخصی

ي عامل ساز علاوه بر این، مشخص شده است که شخصی .بگذارد تأثیرها  کاربران و قصد رفتاري آن

و سومین  )Desai، 2018( گذارد می تأثیرمهمی است که بر سودمندي درك شده در محیط آنلاین 

، ایجاد درك دارد تأثیرشناختی خدمات هوشمند که بر نگرش رفتاري و قصد خرید آنلاین عامل 

که کاربرانی که دیگر از نقش سنتی خود راضی  شود میایجاد درك مشترك سبب  .باشد میمشترك 

نیستند در توسعه خدمات مشارکت کنند و تجربیات خود را با دیگران به اشتراك بگذارند 

)Ramaswamy & Guillart، 2010(.  هاي خدمات هوشمند  تا سیستم شود میادراك مشترك سبب

 برد خلق کنند -هاي بیشتري را براي موقعیت برد به کارکنان خدمات بهتري ارائه دهند و فرصت

)al & et Burgoon،2019 (.  که این مهم به قطع بر نگرش رفتاري کاربران و قصد رفتاري خرید

علاوه بر این، از آنجایی که درك مشترك کاربران  .)Duan & Dai، 2018( گذار استتأثیرها  آنلاین آن

آفرینی خدمات است، به احتمال زیاد بر سودمندي درك شده  مبتنی بر تعامل آنها با سیستم هم

اي  سودمندي درك شده مزیت نسبی درك شده .) Gao & Huang،2019(گذار است تأثیریز کاربران ن

 - که ارتباط مستقیم با نگرش مشتریان دارد (مونوز باشد میکه نسبت به گذشته ایجاد شده است، 

کنند که استفاده و تمایل به  ) بیان می2012و همکاران ( 4همچنین وکنتاش .)2012و همکاران،  3لیوا

                                                             
1. Liu 
2. Lee 
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و  1گفن .ه استفاده ممکن است به اعتقادات شناختی درباره سودمندي ادراك شده وابسته باشدادام

اند که سودمندي ادراك شده تمایل خریدار اینترنتی براي ادامه  ) نیز عنوان کرده2003همکاران (

به به طور کلی سودمندي درك شده  .کند میاستفاده از یک وبسایت و قصد خرید اینترنتی را تقویت 

 .شود میوکار، مصرف کالا و خدمت یا ایده تعریف  عنوان اهمیت درك شخصی یا علاقه مرتبط با کسب

کننده و تصمیمات آن بازي  مفهوم سودمندي درك شده نقش مهمی را در توصیف رفتار مصرف

 کند یمبر نگرش رفتاري مشتري را به قصد خرید و رفتار خرید متمایل  تأثیربه طوري که با  .نماید می

مهمتر در سودمندي و ادراك آن نقش سهولت استفاده  مسألهاما  .)1399(کاظمیان و همکاران، 

، بدین معنا که هر چه سهولت استفاده ادراك شده بالاتر باشد، مشتري سودمندي و فایده باشد می

 & Gao(ن دارد برخورداري از این خدمت را بالاتر ارزیابی کرده و تمایلی بیشتري به استفاده و خرید آ

Huang،2019 (.  

که شخص معتقد است که یادگیري نحوه  شود میاي اطلاق  به درجه سهولت استفاده درك شده

هاي انجام  پژوهش .استفاده و کارکردن با یک سیستم خاص نیازمند تلاش اندکی از لحاظ ذهنی است

ممکن است به  تأثیرارد که این د تأثیردهد، ادراك از سهولت استفاده بر قصد استفاده  شده نشان می

طور مستقیم یا به طور غیر مستقیم از طریق اثر آن بر سودمندي درك شده باشد (حسینی و 

) نیز در همین راستا بیان نمودند که سهولت استفاده درك 2009یاو و همکاران ( .)1391همکاران، 

دارد به کارگیري تجارت سیار اي است که یک شخص اعتقاد  در دنیاي فناوري و دیجیتال درجه شده

رابطه  دتوان میاما علاوه بر توضیحات فوق، عامل دیگري نیز وجود دارد که  .شود میاش  باعث راحتی

قصد خرید و نگرش رفتاري را تعدیل کند که سودمندي و سهولت استفاده درك شده و در نهایت  بین

  .) Gao & Huang،2019( باشد میآن نوع تجربه کاربر 

هاي شخصی کاربران که ناشی از استفاده از محصول، سیستم یا خدمت  شت و پاسخبردا

تر، تجربه کاربر، احساس مشتري در مورد تعامل با  به عبارت ساده .نامند را تجربه کاربر می باشد می

هر احساس مثبت و منفی که هنگام کار کردن با یک محصول به وجود  .باشد میخدمت یا محصول 

تجربه کاربري توسط هر نقطه  .)Marsh، 1399( باشد میه کاربري آن محصول یا خدمت آید تجرب می

مدیریت تجربه کاربري نشان دهنده یک استراتژي تجاري  .شود میاز تعامل کاربر با سرویس تشکیل 

که به موجب آن شاهد  .)Homburg، 2017( است که براي مدیریت تجربه کاربر طراحی شده است

باشیم، این تجربه کاربر به  تاري و میل مشتري به خرید محصول و مصرف آن میبهبود نگرش رف

موضوعی مهم در صنعت گردشگري تبدیل شده است، چرا که تجربه مثبت کاربر مشوقی براي 

که در نتیجه آن شاهد رونق این  باشد میگردشگر در انتخاب مقصد گردشگري و بازدید مجدد از آن 

مقصد و تبلیغ دهان به دهان مشتري در خصوص مقصد خواهیم بود، لذا  صنعت، وفاداري مشتري به

بسیار مهم است تا مسئولین و محققین در این حوزه به بررسی عواملی که به خلق تجربه مثبت کمک 

را در راس امور قرار  مسألهبپردازند و توجه به این عوامل شناختی خدمات هوشمند ، بلاخص کند می

هاي اخیر مورد توجه محققین قرار گرفته است،  خدمات هوشمند که طی سالاز جمله این  .دهند

                                                             
1. Gefen 
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اي لذت بخش براي گردشگران،  راهنماها با ایجاد تجربهکه این  باشد میراهنماهاي صوتی گردشگري 

د، هر گذارنتأثیراند و بر قصد بازدید مجدد گردشگران  نقش مهمی در حفظ بازار گردشگري ایفا کرده

و قصد بازدید مجدد  وفاداري متعدد من جمله رضایت گردشگران از خدمات مختلف برچند که عوامل 

دهد  هر چند برخی مطالعات نشان می .) Abyaran& Shirmohammadi ،2010( اثر دارند گردشگران

 ، Hashemi Baghi& Shirmohammadi( اي دارد مفهوم پیچیده گردشگري که رضایت از مقصد

پیشین از مدل پذیرش فناوري در صنعت گردشگري در ایران نشان  همچنین تحقیقات .)2021

هایی به  هاي گردشگري و خرید و رزرو بلیط آنلاین تحلیل دهد که در زمینه بازدید از وب سایت می

هاي صوتی از جمله راهنماهاي صوتی  عمل آمده ولی در زمینه پذیرش یا عدم پذیرش فناوري

تاریخی تحقیقی به عمل نیامده و با این حال درك درستی از فهم هاي  ها و سایت گردشگري در موزه

ها شکل نگرفته،  گیري این فن آوري کاربران در مورد خدمات هوشمند و تجربه کاربر ناشی از بهره

ند توان میاي لذت بخش براي گردشگران  بنابراین با توجه به این موضوع که راهنماها با ایجاد تجربه

بگذارند و با  تأثیرزار گردشگري ایفا نمایند و بر قصد بازدید مجدد گردشگران نقش مهمی در حفظ با

 مسألههاي پژوهشی در این خصوص بر آن شده ایم تا در پژوهش حاضر به بررسی این  عنایت به خلاء

اثر درك استفاده آسان، ایجاد همبستگی بر قصد خرید بر  بپردازیم که آیا سؤالو پاسخگویی به این 

در ادامه ابعد مدل را توضیح  دارد؟ تأثیر طریق درك سودمندي و نگرش رفتار، نوع تجربه کاربرخط از 

  .ایم داده

باشند که با برقراري روابط  عواملی می عوامل شناختی هوشمند عوامل شناختی هوشمند:مفهوم 

 & Gao(د گذارن می تأثیرسازي و ایجاد درك مشترك بر نگرش رفتاري و قصد خرید  دو طرفه، شخصی

Huang،2019 (.  

هاي مجهز به  روابط دو طرفه به ارتباط هوشمند بین کاربران و دستگاه ارتباط دو طرفه:مفهوم 

کنند و صرفاً یک کانال  ها پلی ارتباط با کاربران خلق می هوش مصنوعی اشاره دارد که این دستگاه

  .)Guzman، 2018(باشند  تبادل اطلاعات نمی

سازي ساخت روابطی است که ارائه دهندگان خدمات را قادر  شخصی شخصی سازي:مفهوم 

سازد تا یک سرویس را براي هر کاربر اختصاصی و متمایز کنند، به این معنی که کاربران بیشتر  می

 .)Anand & Shachar 2009( شود میدهند که نیازهاي آنها با ارائه خدمات برآورده  احتمال می

درك مشترك یعنی همکاري مشتري در توسعه  مشترك): ایجاد همبستگی (دركمفهوم 

تا  شود می) که سبب 2010، 1خدمات و اشتراك تجربیات خود را با دیگران (راماسوامی و گیلارت

هاي بیشتري را براي  هاي خدمات هوشمند به کارکنان خدمات بهتري ارائه دهند و فرصت سیستم

  .)Burgoon، 2019(برد خلق کنند  -موقعیت برد

که  شود میاي اطلاق  سهولت استفاده درك شده به درجه سهولت استفاده درك شده:مفهوم 

شخص معتقد است که یادگیري نحوه استفاده و کارکردن با یک سیستم خاص نیازمند تلاش اندکی از 

  )1391لحاظ ذهنی است (حسینی و همکاران، 

                                                             
1. Ramaswamy & Guillart 
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درك شخصی یا علاقه سودمندي درك شده به عنوان اهمیت  سودمندي درك شده:مفهوم 

  .)1399(کاظمیان و همکاران،  شود میوکار، مصرف کالا و خدمت یا ایده تعریف  مرتبط با کسب

رفتار قصد خرید به معناي این است که گردشگر قصد دارد مجدد از  رفتار قصد خرید:مفهوم 

باز از همان کانال هاي فروش آنلاین خرید محصول یا خدمت استفاده کند و براي دفعه بعد نیز  کانال

  .) Gao & Huang،2019(فروش براي خرید بهره خواهد برد 

نگرش رفتاري: نگرش رفتاري، ارزیابی مثبت یا منفی از یک رفتار است که به وسیله مفهوم 

که ارزیابی شخص از نتایج آن  شود میي انجام آن رفتار تعیین  باورهاي شخصی فرد نسبت به نتیجه

  .)1396گذار است (عبدي ورزمان، ثیرتأرفتار بر رفتار، 

هاي شخصی کاربران که ناشی از استفاده از محصول، سیستم یا  برداشت و پاسخ تجربه کاربر:مفهوم 

به عبارت ساده تر، تجربه کاربر، احساس مشتري در مورد  .نامند را تجربه کاربر می باشد میخدمت 

و منفی که هنگام کار کردن با یک محصول به هر احساس مثبت  .باشد میتعامل با خدمت یا محصول 

  .) Marsh،1399( باشد میآید تجربه کاربري آن محصول یا خدمت  وجود می

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
  .) Gao & Huang،2019( منبع: مدل مفهومی پژوهش 1شکل شماره 

  

  هاي پژوهش پیشینه

رك شده و اعتماد بر قصد سودمندي د تأثیر) به بررسی 1400خانعلی زاده لاسکی و همکاران (

هاي اخیر به یک روش خرید محبوب و در حال رشد در خرید آنلاین در سال .پرداختند خرید آنلاین

هاي دهد که سودمندي درك شده از بررسینشان میپژوهش وي نتایج  .جهان تبدیل شده است

پنا  .گذاردمثبت می تأثیرنلاین اعتماد بر قصد خرید آ .دارد تأثیرآنلاین بر اعتماد و قصد خرید آنلاین 

سهولت 

استفاده 

سودمندي درك 

 شده

 

نگرش 
 رفتار

(قصد 

 

 

 

 

 

 

ارتباط دو 

شخصی 

 سازي

ایجاد 

همبستگی 
 نوع تجربه کاربر
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) به بررسی قصد خرید و رفتار خرید آنلاین: رویکردي بین فرهنگی 2020و همکاران ( 1گارسیا

این مقاله چندین  .کند می تأکیدبر اهمیت فرهنگ ملی براي درك رفتار خرید آنی  .پرداختند

کنندگان در یک کشور  بین مصرف ملاحظات را در مورد عناصر اصلی براي ایجاد قصد خرید آنلاین در

کنندگان در یک کشور توسعه یافته پیدا هاي اساسی با مصرفو تفاوت کند میدر حال ظهور ارائه 

) به بررسی رابطه بین کیفیت تجربه، ارزش ایجاد شده مشترك و قصد 2018( 2دوآن و دایی .کند می

نتایج تحقیق نشان  .ی پرداختنداینترنت  UGCرفتاري کاربران از مشارکت مستمر در بسترهاي

مثبت قابل توجهی بر قصد رفتاري کاربران براي مشارکت مستمر  تأثیردهد که کیفیت تجربه  می

متشکل از ارزش عمل گرایانه، ارزش لذت جویانه و ارزش ویژه کاربر، ارزش ایجاد شده یک  .دارد

 3عبداالله .براي مشارکت مستمر استواسطه کامل در رابطه بین کیفیت تجربه و قصد رفتاري کاربران 

) به بررسی اثرات تعامل درك شده، سهولت استفاده درك شده و سودمندي درك 2017و همکاران (

 آنان به این نتیجه رسیدند که بر اساس مرور ادبیات گذشته .شده بر قصد رزرو آنلاین هتل پرداختند

کنترل کاربر) بر سهولت استفاده و سودمندي ابعاد تعاملی وب سایت (ارتباط دو طرفه، پاسخگویی، و 

هاي هتل با سهولت استفاده و سودمندي  سایت در نتیجه، وب .گذاردمی تأثیردرك شده وب سایت 

   .گذارند می تأثیردرك شده بیشتر، احتمالاً بر قصد رزرو آنلاین 

ید تلویزیونی کنندگان نسبت به خر ها و نیات مصرف) به بررسی نگرش2017و همکاران ( 4ونگر

هاي مجهز  تلویزیون دهد که با ارائه یک برنامه خریدگیري نشان مینتیجه .از طریق اینترنت پرداختند

 .کنندتر می تر و راحت کنندگان لذت بخش به اینترنت، خرده فروشان خرید آنلاین را براي مصرف

جامعه سفر آنلاین و اثرات کننده براي شرکت در  ) به بررسی درك قصد مصرف2016( 5آغاك و المصر

با استفاده از معادلات ساختاري براي تجزیه  .کننده براي خرید سفر آنلاین پرداختند آن بر قصد مصرف

دهد که نظریه  عضو، نتایج نشان می 495اي متشکل از  شده از نمونه آوري هاي جمع و تحلیل داده

کنندگان براي  راي توضیح قصد مصرفانتشار نوآوري و پذیرش فناوري با اعتماد مدل مناسبی ب

مثبتی بر قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان  تأثیراین قصد به نوبه خود  .کند میمشارکت ارائه 

  .کند میکنندگان ایفا  علاوه بر این، دینداري نقش مهمی در درك قصد رفتاري مصرف .مثبت دارد

 

  روش پژوهش -2

 نظر دي، از نظر فلسفه از نوع اثبات گرایی، ازگیري از نوع کاربر پژوهش حاضر از نظر جهت

رویکرد از نوع استقرایی، از نظر استراتژي از نوع پیمایشی، از نظر هدف از نوع توصیفی، از نظر افق 

جامعه آماري پژوهش  .باشد میها از نوع پرسشنامه  زمانی از نوع مقطعی و از نظر شیوه گردآوري داده

که به دلیل عدم دسترسی به تمامی  باشد میربران اپلیکیشن آوایار گان و کا حاضر استفاده کننده

نمونه آماري  .گان و کاربران تعداد جامعه آماري مورد مطالعه نامحدود در نظر گرفته شد استفاده کننده

                                                             
1. Peña-García 
2. Duan & Dai 
3. Abdullah 
4. Wagner 
5. Agag & El-Masr 
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نفر  384در این پژوهش با جدول مورگان و کرجسی برآورد شد که نمونه آماري در این پژوهش 

  .انتخاب شد

  اي پژوهشه یافته- 3

هاي پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهاي تحقیق با آزمون  ابتدا قبل از بررسی فرضیه

به بررسی نرمال بودن  1بنابراین جدول شماره  .مورد ارزیابی قرار گیرد 1اسمیرنف –کولموگروف 

  .پردازد متغیرهاي تحقیق می

  

  : بررسی نرمال بودن متغیرها1جدول شماره 

  سطح معناداري  Zآماره   متغیرها

  001/0  31/0  ارتباط دو طرفه

  001/0  201/0  شخصی سازي

  001/0  225/0  ایجاد همبستگی

  001/0  358/0  سهولت استفاده درك شده

  001/0  412/0  سودمندي درك شده

  001/0  222/0  رفتار قصد خرید

  001/0  2/0  نگرش رفتاري

  هاي پژوهش) (منبع: یافته

  

و آزمون  3، آزمون پایایی ترکیبی2ساس آزمون آلفاي کرونباخگیري برا مدل اندازه سپس

گیري مورد بررسی قرار  پایایی مدل اندازه 2در جدول شماره  .گرفتمورد سنجش قرار  4اسپیرمن

  گیرد. می

 گیري : بررسی پایایی مدل اندازه2جدول شماره 

  ضریب آلفاي کرونباخ  متغیر
همبستگی 

  اسپیرمن

ضریب پایایی 

  ترکیبی

 0/796 0/809 0/725 باط دوطرفهارت

 0/882 0/822 0/800 ایجاد همبستگی/درك مشتري

 0/946 0/915 0/915 رفتار قصد خرید

 0/854 0/766 0/749 سهولت استفاده درك شده

 0/831 0/786 0/797  سودمندي درك شده

 0/785 0/855 0/764  شخصی سازي

 0/964 0/954 0/954  نگرش رفتاري

  هاي پژوهش) (منبع: یافته

                                                             
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
2. Cronbach's Alpha 
3. Composite Reliability (CR) 
4. Spearman 
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نتیجه گرفت که ضرایب آلفاي کرونباخ براي تمامی متغیرهاي  توان می 3براساس جدول شماره 

گیري  ت متغیرها در خارج از مدل اندازهسؤالابوده و بنابراین همبستگی بین  7/0پژوهش بیشتر از 

 .درونی هستند گیري داراي همسانی گیرند و متغیرها در خارج از مدل اندازه قرار می تأییدمورد 

پردازد و از آنجا که تمامی ضرایب  ت هر متغیر میسؤالاهمبستگی اسپیرمن به بررسی همبستگی بین 

اي،  ) که طیف لیکرت زیر هفت گزینه2009هستند، لذا بنا بر گفته هنسلر و همکاران ( 7/0بیشتر از 

بتواند همبستگی بین  که شود مییک طیف ترتیبی است، بنابراین این آزمون ناپارامتریک سنجش 

همچنین از آنجا که پایایی  .اي مورد بررسی قرار دهد ت متغیرها را براي طیف لیکرت پنج گزینهسؤالا

جهت بررسی فرضیه اول پژوهش از تحلیل معادلات است،  7/0ترکیبی براي تمام متغیرها بیشتر از 

مون معناداري فرضیه اول پژوهش آز 3جدول شماره  .گردد استفاده می PLSافزار  ساختاري تحت نرم

  .دهد ات علّی را نشان میتأثیرو کیفیت 

  

  پژوهشي اول تا هفده ها : بررسی فرضیه3جدول شماره

  
  روابط

ضریب مسیر 

  (بتا)
  انحراف معیار

-tآماره 

value 

سطح 

  داري معنی
  نتیجه

  معنادار  001/0  86/4  043/0  21/0  رفتار قصد خرید ارتباط دوطرفه   اول

  معنادار  001/0  663/13  042/0  575/0  نگرش رفتاري رتباط دوطرفه ا  دوم

  معنادار  001/0  316/4  064/0  278/0  سودمندي درك شده ارتباط دوطرفه   سوم 

  معنادار  001/0  537/5  035/0  193/0  رفتار قصد خرید سازي  شخصی  چهارم 

  ارمعناد  001/0  808/3  034/0  131/0  نگرش رفتاري سازي  شخصی  پنجم

  معنادار  001/0  582/5  05/0  278/0  سودمندي درك شده سازي  شخصی  ششم

  معنادار  001/0  204/5  059/0  306/0  رفتار قصد خرید ایجاد درد مشترك   هفتم

  معنادار  001/0  663/13  042/0  555/0  نگرش رفتاري ایجاد درد مشترك   هشتم

  معنادار  001/0  1/3  042/0  13/0  سودمندي درك شده ایجاد درد مشترك   نهم

سودمندي درك  سهولت استفاده درك شده   دهم 

  شده
  معنادار  001/0  264/5  062/0  328/0

  معنادار  001/0  378/4  024/0  103/0  نگرش رفتاري سودمندي درك شده   یازدهم

  معنادار  001/0  058/4  034/0  139/0  نگرش رفتاري سهولت استفاده درك شده   دوازدهم

  معنادار  001/0  893/10  062/0  67/0  رفتار قصد خرید رفتاري  نگرش  سیزدهم

  معنادار  035/0  196/2  077/0  17/0  رفتار قصد خرید عوامل شناختی   چهاردهم

  معنادار  001/0  522/11  05/0  572/0  نگرش رفتاري عوامل شناختی   پانزدهم

  معنادار  03/0  183/2  15/0  328/0  نگرش رفتاري سودمندي درك شده   شانزدهم

  معنادار  001/0  782/17  045/0  795/0  نگرش رفتاري سهولت استفاده درك شده   هفدهم

  هاي پژوهش) (منبع: یافته

  

  .شوند آورده می 2 گیري پژوهش در حالت تخمین ضرایب در شکل مدل اندازه
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  مگیري پژوهش در حالت تخمین ضرایب براي فرضیه اول تا سیزده : مدل اندازه1 شماره شکل

  

را در حالتی است که فرضیه  هاي چهاردهم تا هفدهم فرضیه 4در مرحله بعد، در جدول شماره 

اما  کنیم بررسی میکاربران را تجربه منفی به صورت منفی بوده و گر  را در حالتی که نوع، نقش تعدیل

  .نقش تجربه کاربر به صورت مثبت بررسی شده است 3در جدول شماره 

  

  پژوهشتا هفده سی فرضیه چهاردهم : برر4جدول شماره 

  
  روابط

ضریب مسیر 

  (بتا)
  انحراف معیار

-tآماره 

value 

سطح 

  داري معنی
  نتیجه

  معنادار  001/0  86/4  043/0  21/0  رفتار قصد خرید ارتباط دوطرفه   چهاردهم

  معنادار  001/0  773/5  067/0  39/0  نگرش رفتاري عوامل شناختی   پانزدهم

  معنادار  035/0  066/2  115/0  237/0  نگرش رفتاري درك شده سودمندي   شانزدهم 

  معنادار  001/0  763/7  066/0  515/0  نگرش رفتاري سهولت استفاده درك شده   هفدهم 

  هاي پژوهش) (منبع: یافته

  

  نتایج پژوهش

ارتباط دو طرفه سرویس راهنماي  تأثیربا توجه به این که فرضیه اول پژوهش به بررسی 

 باشد میپردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت  می بر قصد خرید تیگردشگري صو

نتیجه  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیر% بر رفتار قصد خرید 21ارتباط دوطرفه به میزان که 

در همین  .دارد تأثیرارتباط دو طرفه سرویس راهنماي گردشگري صوتی بر قصد خرید گرفت که 

) و ووندرلیخ و 2021گائو و هوآنگ ( )،1400خانعلی زاده لاسکی و همکاران (هاي  ا نتایج پژوهشراست

گذاري آن است که به طور کلی، تأثیرعلت این  .باشند همسو با نتایج حاصل می، )2013همکاران (

محصول و که بتوانند از یک محصول و یا خدمت، بهتر ارتباط برقرار کنند، استفاده از آن  گردشگرانی

به این ترتیب، گردشگرانی که با استفاده از اپلیکیشن راهنماي  .بخشند یا خدمت را تداوم می
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کنند، با مقایسه  اند تجربه می اي که به آن سفر کرده گردشگري صوتی آوایار، بازدید بهتري را از منطقه

جه به این که فرضیه دوم با تودهند،  اي که با عدم استفاده از اپلیکیشن داشتند، انجام می تجربه

 بر نگرش رفتاري ارتباط دو طرفه سرویس راهنماي گردشگري صوتی تأثیرپژوهش به بررسی 

% 57ارتباط دوطرفه به میزان که  باشد میپردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت  می

ارتباط دو طرفه سرویس ت که نتیجه گرف توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیربر نگرش رفتاري 

که به با توجه به این که فرضیه سوم پژوهش  .دارد تأثیربر نگرش رفتاري  راهنماي گردشگري صوتی

پردازد،  می بر سودمندي درك شده ارتباط دو طرفه سرویس راهنماي گردشگري صوتی تأثیربررسی 

% بر 28اط دوطرفه به میزان ارتبکه  باشد مینتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت 

ارتباط دو طرفه نتیجه گرفت که  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیرسودمندي درك شده 

ایجاد پل ارتباطی بین کاربر و  .دارد تأثیربر سودمندي درك شده  سرویس راهنماي گردشگري صوتی

ي از مند بهرهکه با  کند میتبدیل  شخصی راهنمایی توراپلیکیشن، اپلیکیشن را براي کاربران، به یک 

نتایج حاصله در مباحث قبلی همینطور  .برد اطلاعات کافی، بازدهی سفر را براي گردشگران، بالا می

که در گذارد،  می تأثیر% بر رفتار قصد خرید 19سازي به میزان  شخصیکه  باشد میگویاي این واقعیت 

سازي سرویس  شخصینتیجه گرفت که  توان میبنابراین در کل  .فرضیه چهارم اثبات شده است

هایی مانند راهنماي گردشگري  اپلیکیشن زیرا .دارد تأثیربر قصد خرید  راهنماي گردشگري صوتی

در آنها تعبیه شود  توان میگیرند، اما امکاناتی  آوایار، به صورت عمومی در اختیار مردم قرار می صوتی

ان مثال، قابلیت شخصی سازي، به گردشگران این امکان را که جنبه شخصی نیز داشته باشند؛ به عنو

دهد که با مشخص کردن موقعیت جغرافیایی خود، مطابق با نیازي که در آن موقعیت دارند، از  می

که  باشد میگویاي این واقعیت از بررسی فرضیه پنجم نتایج حاصله  .برنامه استفاده کنند

نتیجه گرفت که  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیر % بر نگرش رفتاري13سازي به میزان  شخصی

که هدف از شخصی  چرا دارد تأثیربر نگرش رفتاري  سازي سرویس راهنماي گردشگري صوتی شخصی

سازي،  در واقع شخصی .هاي مختلفی از جامعه است هاي برنامه براي استفاده گروه سازي، بهبود قابلیت

؛ شود می، در برنامه اجرا گیرد میهاي مورد نیاز کاربران انجام  از قابلیتهایی که  بینی با توجه به پیش

سازي شده و  هاي اپلیکیشن، مطابق با نیازها، شخصی بنابرین، ایجاد این احساس که محتواي سرویس

   .دهد ، تجربه خوشایندي به کاربران میشود میارائه 

% بر سودمندي 28زي به میزان سا شخصی کند مینتایج حاصل از بررسی فرضیه ششم بیان 

سازي سرویس راهنماي  شخصینتیجه گرفت که  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیردرك شده 

که  باشد میفرضیه هفتم گویاي این واقعیت  .دارد تأثیرگردشگري صوتی بر سودمندي درك شده 

ایجاد همبستگی یا درك  زیرا، گذارد می تأثیر% بر رفتار قصد خرید 31مشترك به میزان  كایجاد در

مشترك سرویس راهنماي گردشگري صوتی، کاربران را به تولید محتوا با استفاده از اپلیکیشن، تشویق 

ها قابلیت تولید محتوا را براي کاربران ایجاد کرده باشند، اما  ممکن است بسیاري از برنامه .کند می

، مربوط به ایجاد همبستگی یا درك مشترك ندک میهدفی که کاربر از محتواي منتشر شده دنبال 

% بر نگرش 55که ایجاد درد مشترك به میزان  بررسی فرضیه هشتم نشان دادنتایج حاصله  .باشد می
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ایجاد درك مشترك سرویس راهنماي نتیجه گرفت که  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیررفتاري 

هاي یک اپلیکیشن براي کاربران  هر چه قابلیت زیرا .دارد تأثیرگردشگري صوتی بر نگرش رفتاري 

بیشتر باشد، علاوه بر افزایش جذابیت برنامه، ذهنیت بهتري نیز در کاربران نسبت به برنامه ایجاد 

ایجاد درك مشترك سرویس  تأثیربا توجه به این که فرضیه نهم پژوهش به بررسی  .خواهد شد

پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي  می شدهراهنماي گردشگري صوتی بر سودمندي درك 

گذارد،  می تأثیر% بر سودمندي درك شده 13ایجاد درد مشترك به میزان که  باشد میاین واقعیت 

ایجاد درك مشترك سرویس راهنماي گردشگري صوتی بر نتیجه گرفت که  توان میبنابراین در کل 

اي است که به مشارکت کاربران در روند  مبستگی، مؤلفهایجاد ه زیرا .دارد تأثیرسودمندي درك شده 

گذاري آن براي کاربران، علاوه  امکان تولید محتوا در اپلیکیشن و اشتراك .توسعه اپلیکیشن اشاره دارد

بر اینکه استفاده از این اپلیکیشن را براي اغلب کاربرانی که علاقه مند به بکارگیري فناوري دیجیتال 

نتایج حاصل از فرضیه  .دهد سازد؛ کاربردي بودن برنامه را نیز افزایش می جذاب میدر زندگی هستند، 

علت گذارد،  می تأثیر% بر سودمندي درك شده 33سهولت استفاده درك شده به میزان  دهم نشان داد

که سهولت استفاده درك شده، وابسته به این است که کاربر، تلاش  آن استهم گذاري تأثیراین 

اي طراحی شده باشد که کار  ي استفاده از اپلیکیشن نداشته باشد؛ به عبارتی، برنامه به گونهزیادي برا

   .کردن با آن، براي تقریباً تمامی کاربران واضح و قابل درك باشد

 تأثیر% بر نگرش رفتاري 10سودمندي درك شده به میزان باتوجه به نتایج فرضیه یازدهم 

در واقع از ابتدا،  .ش یک برنامه در جامعه، مفید بودن آن برنامه استعوامل مهم پذیر زیراگذارد،  می

گردشگران نیز  .تر شدن یک فرآیند کمک کند که بتواند، به ساده گیرد میاي مورد استقبال قرار  ایده

شدند که بخشی از آنها به دلیل ناشناخته بودن  هاي مختلفی مواجهه می در سفر، همواره با چالش

   .براي آنها بود مقصد گردشگري

% بر نگرش 14سهولت استفاده درك شده به میزان مشخص شد با توجه به فرضیه دوازدهم 

سهولت استفاده درك شده از خدمات نتیجه گرفت که  توان میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیررفتاري 

ت که سهولت گذاري آن استأثیرعلت این  .دارد تأثیربر نگرش رفتاري  راهنماي گردشگري صوتی

هاي مورد نیاز براي استفاده از  هاي پاسخگویان و مهارت تطابق توانایی توان میاستفاده درك شده را 

نگرش رفتاري به که  باشد میگویاي این واقعیت  از فرضیه سیزدهمحاصله نتایج  .اپلیکیشن دانست

نگرش رفتاري نتیجه گرفت که  نتوا میگذارد، بنابراین در کل  می تأثیر% بر رفتار قصد خرید 67میزان 

گذاري آن است که نگرش رفتاري تأثیرعلت این  .دارد تأثیربر قصد خرید  راهنماي گردشگري صوتی

کاربران، نتیجه میزان رضایت آنها از اپلیکیشن است؛ هرچه استفاده از اپلیکیشن براي کاربران 

نتایج فرضیه چهاردهم مشخص  .داشت خوشایند باشد، تمایل بیشتري به استفاده مجدد از آن خواهند

گر تجربه منفی،  % و با نقش تعدیل17گر تجربه مثبت، عوامل شناختی به میزان  نقش تعدیل باکه کرد 

و با همچنین مشخص شد که  .گذارد می تأثیر%، بر رفتار قصد خرید 40عوامل شناختی به میزان 

 کند میرا تعدیل ن ت هوشمند با قصد خریدبین عوامل شناختی خدما%، نوع تجربه، 99سطح اطمینان 

که در ارتباط بین این دو متغیر، تفاوتی بین نوع تجربه  کند میو در واقع نتیجه به دست آمده، بیان 
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گر  نقش تعدیل باکه  باشد میگویاي این واقعیت  فرضیه پانزدهمنتایج  .مثبت و یا منفی، وجود ندارد

گر تجربه منفی، عوامل شناختی به میزان  % و با نقش تعدیل57 تجربه مثبت، عوامل شناختی به میزان

%، نوع تجربه، 99و با سطح اطمینان همچنین مشخص شد که  .گذارد می تأثیر%، بر نگرش رفتاري 39

و در واقع نتیجه به دست  کند میرا تعدیل ن بین عوامل شناختی خدمات هوشمند با نگرش رفتاري

باط بین این دو متغیر، تفاوتی بین نوع تجربه مثبت و یا منفی، وجود که در ارت کند میآمده، بیان 

که کاربران در هر دو حالت، با عوامل شناختی هوشمند، آشنا هستند؛ در حقیقت با مشاهده  چرا .ندارد

سازي شده برنامه و امکان ایجاد همبستگی در  میزان توانایی برنامه در ارتباط با کاربر، سطح شخصی

گیرند، نگرشی نسبت به  سط کاربر، علاوه بر اینکه تصمیم به خرید و یا عدم خرید برنامه میبرنامه تو

   .باشد میبرنامه نیز در آنها به وجود خواهد آمد که وابسته به میزان درك عوامل شناختی هوشمند، 

گر تجربه مثبت، سودمندي درك شده به  نقش تعدیل باکه در فرضیه شانزدهم نیز مشخص شد 

%، بر نگرش رفتاري 24گر تجربه منفی، سودمندي درك شده به میزان  % و با نقش تعدیل33زان می

سودمندي درك بین %، نوع تجربه، 99و با سطح اطمینان همچنین مشخص شد که  .گذارد می تأثیر

که در ارتباط  کند میو در واقع نتیجه به دست آمده، بیان  کند میشده با نگرش رفتاري را تعدیل ن

که نگرش رفتاري کاربران  چرا .بین این دو متغیر، تفاوتی بین نوع تجربه مثبت و یا منفی، وجود ندارد

عوامل مختلفی است که سودمندي درك شده از برنامه، یکی از آنان  تأثیرنسبت به برنامه، تحت 

اده درك گر تجربه مثبت، سهولت استف نقش تعدیل با در نهایت فرضیه هفدهم مشخص کرد .باشد می

%، بر 51گر تجربه منفی، سهولت استفاده درك شده به میزان  % و با نقش تعدیل79شده به میزان 

بین %، نوع تجربه، 99و با سطح اطمینان همچنین مشخص شد که  .گذارد می تأثیرنگرش رفتاري 

به دست و در واقع نتیجه  کند میسهولت استفاده درك شده از خدمات با نگرش رفتاري را تعدیل ن

که در ارتباط بین این دو متغیر، تفاوتی بین نوع تجربه مثبت و یا منفی، وجود  کند میآمده، بیان 

هاي اپلیکیشن،  این گونه بیان کرد که سادگی استفاده از قابلیت توان میگیري را  علت این نتیجه .ندارد

دهد؛ به عبارت دیگر،  قرار می یرتأثبدیهی است که ارزیابی کاربران از برنامه را به شکل مثبتی تحت 

   .تر باشد، تمایل بیشتري به استفاده از آن خواهد داشت هرچه استفاده از اپلیکیشن براي کاربر ساده
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