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 In today's digital era, social media platforms have revolutionized the way people 

connect and engage with one another. This research aims to examine the effect of 

Instagram technology adoption on consumer attitudes and purchase intentions, with 

a particular focus on the moderating role of digital literacy. The research 

methodology employed is a practical descriptive-survey design utilizing the 

structural equation modeling (SEM) approach. The questionnaire's validity was 

confirmed by examining the Average Va riance Extracted (AVE) index (convergent 

validity), and its reliability was confirmed by examining Cronbach's alpha. Data 

analysis was conducted using the Smart PLS software. The findings indicate a 

significant positive relationship between perceived usefulness and consumer 

attitudes toward using Instagram. Similarly, perceived ease of use positively 

influences consumer attitudes, emphasizing the importance of a user-friendly 

interface. Privacy concerns were found to have a negative impact on consumer 

attitudes. However, the moderating role of digital literacy was supported only in 

the relationship between privacy concerns and consumer attitudes towards using 

Instagram indicating that this effect is weaker for consumers with higher levels of 

digital literacy. Investigating the effects of this variable is one of the research 

innovations. Based on the research findings, practical recommendations for 

marketers to enhance perceived usefulness, improve user experiences and simplify 

user experiences, address privacy concerns through transparent policies, and offer 

digital literacy training programs to support digital competence. In addition, 

strategies such as content personalization and influencer collaborations were 

suggested to foster positive consumer attitudes and drive purchase intention on 

Platforms like LinkedIn . 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: In today's digital era, social media platforms have revolutionized the way people connect 
and engage with one another. Instagram, as one of the most popular platforms, has become a powerful tool 
for individuals and businesses alike.   The ubiquity of social media in modern society has cemented its 
place as an indispensable part of daily life for millions worldwide. Harnessing this popularity as a way to 
engage consumers in authentic conversations relevant to their unique needs is becoming increasingly 
popular- especially given research showing a variety of benefits from increased customer knowledge & 
awareness to driving sales. This research explores several factors that play a crucial role in stimulating 
consumer use of social media platforms like Instagram for marketing purposes. Perceived ease of use 
perceived usefulness and privacy concerns serve as predictors for exploring how these platforms shape 
purchasing intentions while affecting Attitudes towards Social Media Use. There is limited research on the 
potential convergence between TAM theory and adoption of internet based social media platforms. This 
study seeks to fill a vital gap by applying TAM specifically to help explain how consumers' attitudes and 
intentions align with their interactive technology use on social media channels like Instagram. 
Understanding the factors that influence users' attitudes toward using Instagram and their purchase 
intentions is crucial for marketers to effectively leverage this platform. This research aims to examine the 
impact of Instagram technology adoption on consumer attitudes and purchase intentions, with a particular 
focus on the moderating role of digital literacy. 
Methodology: This study employed a descriptive-survey methodology highlighting factors contributing 
to Instagram usage among adult Iranian users. In the background and literature section of this research, a 
comprehensive review of related literature was conducted and various sources such as books, articles, and 
theses were used. The researchers used the library method to gather valuable insights and knowledge about 
the research topic. Structured questionnaire via online surveys with five-point Likert scale previously 
utilized in similar investigations was chosen as our primary data gathering method. The questionnaire's 
validity was confirmed by examining the Average Variance Extracted (AVE) index (convergent validity), 
and its reliability was confirmed by examining Cronbach's alpha The survey has been distributed to the 
target community through WhatsApp, email, and other social media.The statistical population of this 
research is the adult population of Instagram users in Iran. Because the statistical population was unlimited 
and based on Cochran's formula, 384 questionnaires were distributed and collected using the available 
random sampling method. After collecting the data, it has been analyzed through structural equation 
modeling (SEM) to assess hypotheses and validate the conceptual model. 
Discussion and Results: The findings indicate a significant positive relationship between perceived 
usefulness and consumer attitudes toward using Instagram, highlighting the platform's value in meeting 
users' needs. Similarly, perceived ease of use positively influences consumer attitudes, emphasizing the 
importance of a user-friendly interface. Privacy concerns were found to have a negative impact on 
consumer attitudes, emphasizing the need for transparent privacy policies and data protection measures. 
However, the moderating role of digital literacy was supported only in the relationship between privacy 
concerns and consumer attitudes towards using Instagram indicating that this effect is weaker for 
consumers with higher levels of digital literacy. However, the moderating role of digital literacy in the 
relationship between perceived usefulness was not supported. Investigating the effects of this variable is 
one of the research innovations. It was also found that digital literacy did not moderate the relationship 
between perceived ease of use. Based on the research findings, practical recommendations for marketers  
to enhance perceived usefulness, improve user experiences and simplify user experiences, address privacy 
concerns through transparent policies, and offer digital literacy training programs to support digital 
competence. In addition, strategies such as content personalization and influencer collaborations are 
suggested to foster positive consumer attitudes and drive purchase intention on Instagram . 
Conclusion: In conclusion, the outcomes we found indicate that perceived usefulness, ease-of-use as well 
as privacy concerns are vital determinants of customers’ perceptions towards utilizing Instagram 
effectively. To address these concerns effectively, it is crucial for Instagram to enhance its perceived 
usefulness by providing valuable and relevant content, optimize platform usability to improve the user 
experience, and prioritize user privacy to address privacy concerns. Findings also reveal that consumer 
behavior on this platform is heavily influenced by the attitude they have towards using it. Marketers and 
brands should focus on fostering positive consumer attitudes through engaging content, personalized 
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experiences, and building trust. This study contributes to understand of the effect of the Technology 
Acceptance Model on the attitude towards using Instagram and purchase intention, considering the 
moderating role of digital literacy. The practical implications derived from this research can assist 
marketers in optimizing their social media advertising strategies on Platforms like LinkedIn, leading to 
effective engagement with consumers and the cultivation of positive attitudes and intentions toward their 
products and services. 
 
Keywords: Digital Literacy, Technology acceptance model, Privacy Concerns, Consumer Attitudes.  
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را    گریکدینحوه ارتباط و تعامل مردم با  تال،یجیدر عصر د یاجتماع  یهاشبکه یهاسکو 
بر نگرش و قصد   نستاگرامیا یآورفن  رشیپذ  ریتأث  تعیین  قیتحق نیاند. هدف امتحول کرده

و بر اساس روش    یاست. پژوهش از نظر هدف کاربرد  تالیجیبر سواد د  ژهیبا تمرکز و  د،یخر
توص تحلاست  یش یماپی -یفیاز نوع  استفاده از  داده  لی.    یمعادلات ساختار   سازیمدلها با 

  ییانجام شد. روا  یمدل مفهوم  دییو تأ  قیتحق یهاهیفرض مونآز ی، براSPLS 4افزار  نرمبا
  یآن با شاخص آلفا  ییایهمگرا( و پا  یی)روا  ییاستقرا  انسیوار  نیانگیشاخص م اپرسشنامه ب

 یسودمند دارینشان دهنده اثر مثبت و معن هاافتهیقرار گرفت.   دییکرونباخ انجام و مورد تأ 
به استفاده از ادرک شده بر نگرش مصرف طور مشابه، سهولت و به نستاگرامیکننده نسبت 
  می مربوط به حر یهای. بعلاوه نگرانباشدیکننده ممصرف یهااستفاده درک شده بر نگرش

  تالیجیسواد د  کنندهلیحال، نقش تعد  نیکننده دارد. با ابر نگرش مصرف  یمنف ریتأث  یخصوص
فوق از جمله   ریاثرات متغ  یشد که بررس   دییتأ  یخصوص  میحر  یهاینگران  نیتنها در رابطه ب

  یبرا  ابانیبازار یبرا  یعمل  یهاهیتوص ق،یتحق یهاافتهی. براساس ستا قیتحق یهاینوآور
  یدگ یکاربر، رس   اتیتجرب یکاربر و ساده ساز  یهادرک شده، بهبود تجربه  یسودمند  شیافزا

آموزش سواد  یهاشفاف و ارائه برنامه  یاستهایس  قیاز طر یخصوص میحر  یهایبه نگران
به   تواندیم  قیتحق دستاورد.  شودیکاربران ارائه م تالیجید  تیاز صلاح تیحما یبرا  تالیجید

 مانند ییخود در سکوها یاجتماع  یشبکه ها  غاتیتبل  یهایاستراتژ یساز نهیدر به  ابانیبازار

 کمک کند. لینداین
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  مقدمه .1

پ  یمیتحول عظ  یاجتماع  یهابر رسانه  یمبتن  غاتیتبل میپارادا        ماتیکنندگان و تصممصرف  یرفتار  اتین  ینیبشیرا در 

  ی ها رسانه  کارگیریبا به  غاتیتبل  در  انابیبازار  (.2024و همکاران،   1)توشر گوش  تجربه کرده است ریاخ  یدر سال ها  د یخر

سالکنند فعالیت می  انیبا مشتر یابیربازادر بسط    اجتماعی بر   یابیبازار هایالگو  ر،یاخ  یها. در  تکیه  ای رسانه  یفناوربا 

 ستمیس  یاجتماع   یها(. رسانه2023و همکاران،  2علیم)  کند ایفا میروزمره   یزندگدر   بالایی نقش  جیاست و به تدر تحول یافته

تغ  ابانیبازار نیب  یارتباط را  تا اطلاعات  یم  بررسیرا    یاجتماع   یهارسانه  انیمشتر  .دهد   یم  رییو مصرف کنندگان  کنند 

و تبلبرند مربوط به  از   نیز  برند   ترویج دهندگان  نمایند.  یداریمحصولات مورد نظر خود را خر  جهیو در نت ابند یرا ب  غاتیها 

 شوند   مرتبط  تر و توأم با یادگیری بیشترتعاملی  یاوهیبه ش  ود خ انیتوانند با مشتریم یاجتماع   یهاارتباطات رسانه  قیطر

 (.2024)توشر گوش و همکاران، 

داده است.   رییرا تغ یرابطه تجار  یطور قابل توجهبه  G  4و    3G  هایفناوریو    2.0مداوم در وب    فناورانه  یهاشرفتیپ     

 انیکه در آن مشتر  کند یجذب م  2.0آوری وب  بر فن  یمبتن یهای اجتماع شبکه  یسمت کاربردها را به  انیالگو مشتر  رییتغ  نیا

پ  یهارندهیگ  گرید  بر وب  یمبتن  یکاربرد   یهابرنامه  نی(. ا2020،  3ونسی)  ستند یها نشرکت  غاتیبلمرتبط با ت یهاامیمنفعل 

و تجرب انیتا گفتگو م  سازند یکنندگان را قادر ممصرف 2.0 به اشتراک گذاشتن نظرات  مانند  کنند،  و ارائه  اتیخود را آغاز 

به شرکت تقوکه روابط برند مصرف ییهابازخورد آنها  ی های اجتماع شبکه یها(. سکو2017،  4ی)زاروال کنند یم  تیکننده را 

برنامه یگروه  ،و اسنپ چت  سبوکیف تر،یتوئ  وب،یوتی  نستاگرام،یمانند ا م  یمبتن یکاربرد   یهااز  که  شوند یبر وب شناخته 

بن م  اند شدهی  طراح 2.0وب    د یآوری جد فن انیبراساس  به افراد اجازه  کاربر را توسعه و منتشر ی  د یتول یمحتوا  دهد یکه 

 (.2018،  5کنند )آلالوان

تبد   یاز زندگ  ریناپذ ییبه بخش جدا  یهای اجتماع شبکه ها وقت کاربر ساعت  هاونیلیو روزانه م  اند شده لیروزمره مردم 

به افزا  نیچن  هم  یهای اجتماع . ظهور شبکهکنند یم یمختلف سپر  یاجتماع  یهاخود را در شبکه  قیاز طر  غاتیتبل شیمنجر 

های . شبکهکنند استفاده میبالقوه    انیبه مشتر  دنیرس  یبزرگ کاربران برا  گاهیوکارها از پااست، چرا که کسب  سکوها شده  نیا

پ  نی(. ا2020، 6و ترکو یابوری)ا  استدر حال تحول در سطح جهان   یابیبازار ریمس نیعتریسر  یاجتماع   به  شروندهیروند 

برا  ییتوانا  و  یهای اجتماع شبکه  یامحاوره یژگیو  لیدل به اشتراک رفتار مصرف  یابیرد   یآن  براساس اطلاعات  کنندگان 

مغیامر تبل نیاست. ا یو روان شناخت ییایجغراف  ،یشناختتیجمع یهالفهؤگذاشته کاربران در قالب م  سازد یکنندگان را قادر 

فرد تا مصرف پ  یکنندگان  و  دهند  قرار  ن  هاامیرا هدف  براساس  برا  یازهایرا  مصرف  جلب  یآنها  اتوجه  کنند   جاد یکننده 

بر نگرش   نستاگرامیا  یآورفن  رشیپذ   ریتأثبررسی  هدف پژوهش    ن،ی(. بنابرا2018،  7و لوگان  تیبرا  و  2020و ترکو،    یابوری)آ

 است. د یکننده و قصد خرمصرف

د   یخصوص  میاز حر  ینگران شبکه  یگریحوزه  پرداخته شده  یهای اجتماع است که در حوزه  )کمتر به آن   ،8ونگیاست 

افزارهای(.  2020  ،9میو آکار زیا؛ و2018 م  غیبه تبل  نترنتیبر ا یمبتن یهای اجتماع شبکه  نرم  تا رفتار   دهند یکنندگان اجازه 

براداده  نیمرور و استفاده از ا/د یخر خچهیتار  مثال،عنوان   کنند. به  یابیرد   نترنتیکنندگان را در امصرف  ،یابیاهداف بازار  یها 

 
1
. Tusher Ghosh, b. 

2
. Alim, M. A. 

3
. Ahmed Younis, R. H. 

4
. Brahim Zarouali, K. P. 

5
. Alalwan, A. 

6
. Ayaburi, E.W., & Treku, D.N. 

7
. Bright, L. F., & Logan, K. 

8. Jung-Hua Chang, Y.-Q. Z.-H.-J. 
9. Wiese, M., & Akareem, H. S. 



 6--------------------- و همکاران یقطین /دیمتلکمک تکنیک  هن برایا یدر صنعت بانکدار تالیجید یهایاستراتژ تیو مطلوب تیموفق تیوضع یابیارز

 

 

ا  افتهیگسترش   یخصوص  میحر  یهایواکنش نگران  نیترمتقاعدکننده تبل  یمنف  یهاکه نگرش  کند یم  جاد یرا  به    غاتینسبت 

و آرورا دهد یرا شکل م یشبکه های اجتماع   (. 2021، 1)رعنا 

د   ،آوریفن  عیسر شرفتیپ  با برا یبرا  یبه مهارت ضرور  تالیجیسواد  مؤثر و بهره  یافراد  آوری  از فن  یمند استفاده 

د   شده لیتبد  شا  یعیوس  فیط  تالیجیاست. سواد  توانا هایستگیاز  و  یابیارز  ،یدسترس ییاز جمله  اطلاعات  و استفاده از 

  یمنظور درک بهتر چگونگ  ، بهTAMبا    تالیجیبه مطالعه نقش متقابل سواد د  ازین  ن،ی. بنابرارد یگیرا در بر م تالیجیآوری د فن

د  ریتأث و رفتارهابر نگرش  تالیجیسواد  پذ   یها  به  نسبت  بهفن  رشیافراد  دارد.  اآوری وجود   قیتحق  نیطور خاص، هدف 

استفاده درک شده،   ولتدرک شده، سه  ی، از جمله سودمند TAM  ید یکل  یبر ساختارها تالیجیسواد د   ریتأث زانیم یبررس

 آوری است. و قصد استفاده از فن ،آورینگرش نسبت به استفاده از فن  ،یخصوص میحر ینگران

آوری بر نگرش به استفاده از فن رشیمدل پذ   ریپرسش پاسخ داده شود که تأث نیبه ا  که  بر آن است  یسع در این مطالعه

د   ستیکننده چو قصد مصرف  نستاگرامیا ا  تالیجیو سواد  تعد  نیچگونه  را  تحقو بر این اساس    کند؟یم  لیرابطه   قیهدف 

 .گذارند یم ریتأث یشبکه های اجتماع  غاتیکننده نسبت به تبلاست که بر نگرش و قصد مصرف یعوامل ییشناسا

بودن،   نهیمتعدد آن، از جمله کم هز  یایمزا  لیدلبه  غاتیتبل یبرا یعنوان ابزاربه یاجتماع   یهارسانه  یهااز سکو استفاده

لحظه  یریهدف گ با وجود مزا  نیکرده است. با ا  دایپ  تیمحبوب ،یاآسان و بازخورد   یاجتماع  یهارسانه  غاتیآن، تبل  یایحال، 

  کی  تالیجیسواد د  دارد.  یکننده بستگمصرف تالیجیمانند سطح سواد د   یبه عوامل مختلف  رایزمؤثر نباشد  شهیممکن است هم

 این امر .است یاجتماع   یهااز جمله رسانه تال،یجید   یهافناوریو استفاده مؤثر از  تیافراد جهت هدا یبرا یمهارت ضرور

توانانه از   ییتنها  بر م  تالیجید   هایفناوریاستفاده  در  تصم  یانتقاد  یابیارز  یهابلکه مهارت  رد،یگیرا    یر یگ  میاطلاعات، 

از حر و حفاظت  را ن تیو امن  یخصوص  میآگاهانه،  بر م  زیبرخط فرد  د   یبررس  ن،ی. بنابرارد یگیدر  در    تالیجینقش سواد 

ب لیتعد  در ادامه   است.ی  ضرور  د یکننده و مقاصد خرمصرف  یهاو نگرش یاجتماع   یهاهرسان استفاده از  نیرابطه  چنانچه 

مرور خواهیم کرد نوآوری اصلی این پژوهش شامل افزودن متغیر سواد دیجیتال تحت عنوان متغیر تعدیل کننده در روابط  

 ( است.2022) آرورابه متغیرهای مستقل و متغیرها میانجی در مدل رعنا و 

 

 و پیشینه پژوهش نظریمبانی  . 2

پذ ی. فن آور  رشپذی مدل و سهولت   3درک شده یسودمند  بر مبنای افراد  رشی( در پذ 1989)  سیوید  2یفناور  رشیمدل 

پ یقصد رفتار  یاصل  عاملدو    مثابۀبه    4استفاده درک شده  تلاش مورد نیاز برایبه   عامل اشاره  نیشد. اول  شنهاد یفرد 

سهولت  (.  2024،  5ستد ی)اوگنه و  کند میبهبود عملکرد کاربر در استفاده از آن  بهدوم اشاره عامل ،  دارد   یاستفاده از فناور

فروشان  شیافزا یبراآن   یو سودمند از فناوری  استفاده   به خرده  مالک و (.  2024، 6)شارما و کلیناست  ضروراعتماد 

 میت  ایمورد استفاده عملکرد فرد    یفن آورزیرا کردند،    فیتعر یکاربر فرض  یدرک شده را احتمال ذهن یسودمند  7انوار

مشخص  یآورفن  کی  یریکارگ به ایآ نکهیاپراتورها در مورد ا ی. نظر شخصد یبهبود خواهد بخش یسازمان  دگاهیرا از د 

 (.2021مالک و انوار، )  دهد یم درک شده را نشان ینه، سودمند  ای شود یبهبود عملکرد م موجب

 
1. Rana, M. & Arora, N. 
2. Technology Acceptance Model (TAM ) 
3. perceived usefulness 
4. perceived usefulness, ease of use  
5
. Ugne Wistedt 

6. Sharma and Klein 
7 . Malik, A. N. A., & Annuar, S. N. S. 
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به   این موارد   که بودن یک سکو است  و در دسترس  بودن  پسند کاربر میزان  یدرک شده نشان دهنده سهولت استفاده

قابل افزا  د یتجربه خر  یتوجهطور  این اساس  دهد یم  شیرا  بازاربر  ابزار  یاجتماع   یهارسانه  یابی،   یبرا ید یکل  یبه 

است و از کانال لیتبد   سکوها ا  ییهاشده  مشتر یبرا  بوکسیو ف  نستاگرامیمانند  برند و   یوفادار تیتقو  ان،یجذب  به 

 (.2025، 1)عابد و کرانا کند یاستفاده م د یبر رفتار خر یرگذاریتأث

نگرش ادراک  سودمندی اجتماع   یسودمند .  شده  و  شبکه های  شده  است  ،یدرک  م  سطحی  ادعا  کاربران   کنند یکه 

برآورده کردن ن هاآن یسکوها  یطور قابل توجه  به ،برخط  طی، در محTAM  مطابق.  د نکنیمآنان ایفای نقش   یازهایدر 

به  یطور گستردها  است که کاربران به نیباور بر ا بود  ریدرگ  د یآوری جد فن ای ستمهایس  یریکارگ  در  و فعال خواهند 

به حفظ زمان و انرژ  د یکارآمد، مف  اریآوری  را بساگر آن فن و همکاران  2تاهار( و  2017کاربران بدانند. هوانگ ) یو قادر 

که ارزشمندتر  رند،یگیقرار م  یغات هدفمند شبکه های اجتماع یتبل  ریکنندگان احتمالاً تحتتأثکردند که مصرف  د ی( تأک2020)

برخط منحصراً   د یاز مراکز خر د یکننده و قصد خر( نگرش مصرف2020)و همکاران    3یتافیپاز نظر .  شوند یم  یتلق  دتریو مف

 یسودمند   نیب  یقو  یاز همبستگ  زی( ن2016)  میو ک  نیل  ب،یترت  نیدارد. به هم  یبرخط بستگ  غاتیدرک شده تبل  یبه سودمند 

  کردند. تیحما تالیجیبر وب د  یمبتن غاتیکننده در اتخاذ تبلدرک شده و نگرش مصرف

برا  استخراج  TAM  یهالفهؤاز م گرید  یکیاستفاده درک شده   سهولت.  ادراک شدهنگرش  و  استفاده سهولت  یشده 

سهولت درک    ،یهای اجتماع در اصطلاحات شبکه ن،یاست. بنابرا یهای اجتماع آن بر نگرش کاربران شبکه  ریتأث  حیتوض

آسان و بدون چالش بودن شده   دارد   یهای اجتماع آوری شبکهفنبه درجه  هوانگاشاره  و همکارانط( و 2017) 4.   اهر 

تعر2020)  تاهار  تیواسط سا یسینوبه برنامه یهای اجتماع کردند که سهولت استفاده در شبکه  فی(، در مطالعات خود، 

برنامه ر  یبستگ اگر  زمانبر و پ شیب  تیسا  یزیدارد.  به    دهیچیاز حد  منجر  منف کیباشد،  از  یدرک  به استفاده  نسبت 

به ترک قصد خر  هد خوا یهای اجتماع شبکه تبل د یشد و متعاقباً منجر  های در شبکه  شده  غیکاربران نسبت به محصولات 

درک شده سطح  یاجتماع  برافن یکه نوآور  دهد یم  را نشان  یخواهد شد. سهولت استفاده  دست یآوری   ای یابیدرک، 

استفاده از  یراحت  زانیرا بسته به م  یاجتماع  هایشبکهکننده ممکن است کانال  مثال، مصرف  . برایستیعملکرد دشوار ن

و    5یتاف یپه  کند. مطالع یابیکننده ارزبر وب مصرف  یمبتن  یارسانه  یازهایبه ن  یابیآن در دست  ریتأث زانیو م یفن آور

تبل  یکنندگان نگرش مطلوبکه مصرف  دهد نشان می(  2020همکاران ) به آن دسته از   یهابرخط که در سکو  غاتینسبت 

  .کنند یم جاد یآسان هستند، ا ایبدون تلاش 

  ی شخص یهابا داده  ماًیکنندگان مستقمصرف  یخصوص میحر  ،برخط  طیمح  در.  یخصوص  میحر  یهاو نگرش  هانگرانی

و همکاران،    یدسترس  ای )چانگ  ارتباط است  در  اطلاعات  زمانمصرف  یخصوص  میاز حر  ی(. نگران2018به   یکننده 

 یخصوص میکنندگان به نفع خود حرمصرف یهامجاز با استفاده از داده ریغ  یهاسازمان ایکه افراد  شود یم  ختهیبرانگ

به  یخصوص  میحر  یهایاز محققان نگران  یاری(. بس2018  ونگ،ی؛  2010و همکاران،    6انگی)ج  کنند یرا نقض م  لیدلرا 

؛  2016و هونگ،   ی)ل دانند می د یجد  یتوسعه فن آور  یمنف  عامل ،یخصوص میدر مورد حر یفرد  یهایشدن نگران  ریفراگ

  یشتر یب یکردند آن دسته از مصرف کنندگان که نگران  ی( بررس2015)  7علاوه، لونا نوورز و تورسبه(.  2016  م،یو ک  نیل

 
1. Abid, M. F., & Kirana, A 
2. Tahar, A. 
3. Abdul Hameed Pitafi, S. K. 
4. Huang, L. K. 
5
. Pitafi, A. 

6
. Jiang, Z. 

7. Luna-Nevarez, C., & Torres, I. M. 
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درک منف  یخصوص  میاز حر بازار  یدارند،  د یمستق یابیاز  مطالعات  و همکاران ) گریم دارند.   1( و مدهاوان2018چانگ 

داد که مصرف  زی( ن2019) برندها    یکنندگان هنگامنشان  به   یهاکانال  قیخدمات محصول از طر  ایکه اطلاعات مربوط 

. کنند یرا ابراز م  یبالاتر یخصوص  میحر  راتخط  گردند،یبرخط م  یهافروشگاه قیمحصولات از طر  د یخر  یبرخط برا

اجتماع   نیترکه متقاعدکننده  افتند ی( در2020)  میو آکار زیو  راً،یاخ شبکه های  استفاده از    م یاز حر  ینگران  ،یواکنش در 

  یهای اجتماع شبکه  غاتینگرش مثبت نسبت به تبل  جاد یا  یکنندگان برادر برابر مصرف  یطور متوالاست، که به یخصوص

مطرح  یخصوص میاز حر ینگران  نهیرا در زم  یمتنوع   جی( نتا2021. بر خلاف مطالعات بالا، رعنا و آرورا )کند یم  تمقاوم

مشخص شد نگران در آنها  ب یخصوص  میحر  یهایکردند که  اما   کنند،یم لیو نگرش کاربر را تعد   یرساناطلاع نیرابطه 

 .ند اعتماد فرض کرد  تیرابطه را مخالف تعامل و قابل نیآنها ا

مصرف اینستاگرام و  بازارکنندگان. شبکه اجتماعی  تبل   ییهاشرکت  یبرا  تواند یم  نستاگرامیا  یابیابزار  قصد    غی که 

مف ایمحصولات  د  نستاگرامیچه اباشد. آن د یخدمات خود را دارند،   کند،یمتفاوت م یاجتماع  هایشبکه یهاسکو  گریرا از 

ب  یمبتن یاستراتژ کیاز   نستاگرامیاست که ا نیا مورد عکس  نستاگرامیدر مورد ا زیچ  . همهکند یاستفاده م  یینایبر  در 

است ز کی  غیتبل  یروش مؤثر برا کی  نستاگرامیا  یابی(. بازار2011،  2هناشکیاست )ل   کی که   شود یم  گفته  رایمحصول 

 (. 2013رو،  یسالس، لور دا،ید ملو، آلم لوا،ی)س کند یم انیهزاران کلمه را ب ریتصو

نامطلوب نسبت به  ایکه فرد نگرش مطلوب است    یزانی(، نگرش م1977)  3و اجزن  نیشبیگفته ف به  .د خری قصد  و  نگرش

برامصرف  یو اجزن نگرش را با آمادگ  نیشبیدارد. ف  ءیش  کی طور . هماندانند یرفتار مذکور مرتبط م  یاقدام برا  یکننده 

به فن  ریتأث کننده تحتمصرف  یداد، قصد رفتار  حی( توض1989) سیویکه د  لنگرش نسبت  (  2012) 4و ما  یآوری است. 

 تحت  کیتجارت الکترون یها آوریاتخاذ فن  یاست که فرد را برا  یکننده اصل  نییکه نگرش تع  بیان کردند خود   هدر مطالع

بر ا .دهد یقرار م  ریتأث ( نشان دادند که 2017و همکاران ) 7( و راکتم2013)  6ی(، پت2012و همکاران )  5یاوکازاک  ن،یعلاوه 

شبکه های   غاتیرفتار مثبت به تبل نیباشد، ا  داشته یشبکه های اجتماع  یهانسبت به سکو  ینگرش مطلوب  رد ف کیاگر  

  .گذارد یم ریتأث شدهغیکننده نسبت به محصول تبلمصرف  د یمنتقل خواهد شد که بر قصد خر یاجتماع 

تما  دارد   اشاره  د یقصد خر به خر لیبه  با برند   د یمصرف کننده  )بلوچ  هایمحصولات  دارد  (.  1394و همکاران،    یخاص 

رفتار  و  ی. رابطه قصد رفتارمی باشد هدف  یانجام رفتار  یبرا یو اراده فرد  تیشدت ن ی عبارت ازقصد رفتارهم چنین 

 (.1391 ،یریو خ ی)نخع است  رفتارها قصد انجام آن  شدن در ریدرگ بهافراد  نشانۀ تمایل یواقع

 
 پژوهش. پیشینه 1جدول 

 عنوان پژوهش نویسندگان
سال انجام 

 پژوهش
 نتایج

 حاجی کریمی و همکاران

 غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبررس

 دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه

جوان در صنعت لوازم  انیمشتر
 کالا( یجی)مورد مطالعه: د کیالکترون

1402 

تعامل  د،یعادت بر قصد خر د،یعملکرد مورد انتظار بر قصد خر دهد کهنشان می جینتا

ارتباط ادراک  د،یبر قصد خر یبخش ی لذت بخش، آگاه زهیتعامل بر انگ د،یبر قصد خر
 د،یبخش بر قصد خر تلذ زهیانگ اثرگذارند؛ لیکن اثرگذاریشده بر عملکرد مورد انتظار 
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بر عملکرد مورد انتظار و ارتباط ادراک شده  یبخش ی تعامل بر عملکرد مورد انتظار، آگاه

 تأیید نشد. دیبر قصد خر

 ییمولامیر مهدی و 

برخط  دریعوامل مؤثر بر قصد خ یبررس

 زشیگستزش مدل پذ زبا استفاده ا رسف

 آوری فن

1401 

بهطور قابل  متیدرک شده، اعتماد، و ق یآنها نشان داد که سودمند لیتحل یهاافتهی

مشخص شد  ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریبرخط تأث یخدمات مسافرت دیبر قصد خر یتوجه
برخط  دیبر نگرش نسبت به خر یو اعتماد درک شده بهطور قابل توجه یکه سودمند

از سهولت درک شده  یقابل توجه ریمطالعه تأث نیحال، ا نی. با اگذاردیم ریسفر تأث

 می که حر یدر حال ن،یبرخط مشاهده نکرد. علاوه بر ا دیاستفاده بر نگرش و قصد خر
 یقابل توجه ریتأث چیشد، ه ییبرخط شناسا دیمؤثر بر خر عاملیدرک شده  یخصوص

 سفر برخط مشاهده نشد. دیبر قصد خر

 طبائیان و شفیعی

 هایکاربران باز زشیعوامل مؤثر بر انگ

آن بر  ریو تأث یاجتماع یهادر شبکه

 دینگرش کاربر و قصد خر

1401 

 یرون یو ب یدرون زشیبر انگ شدهییعوامل شناسا یتمام های تحقیق نشان داد کهیافته

 دی به خر افراد لیو تما  یجتماعا هایرسانه یخدمات یهاینگرش به باز روی کاربر بر

 دارد. یمعنادار و مثبت اثربرخط از آنها 

 کوثر مجدم و همکاران

عوامل مؤثر بر رفتار استفاده  یواکاو

 ینترنت یا دیآوری خرکننده از فنمصرف

و استفاده  رشیپذ کپارچۀی ۀیبراساس نظر
(؛ مطالعۀ UTAUT2) 2یتکنولوژاز 

در  کالایجیفروشگاه د انی: مشتریمورد

 استان خوزستان

1998 

اثرگذاری مثبت و و اعتماد  متیارزش ق یرهایمتغ گر آن است کههای تحقیق نشانیافته

عادت هم بر قصد استفاده و هم بر  ریمتغ بعلاوه دارد. ینترنتیا دیبر قصد خر معناداری
بر  اثر مثبت و معناداریاعتماد  براینعلاوهدارد.  ات مثبت و معناداریرفتار استفاده، اثر

مثبت و  ریو قصد استفاده تأث ایتوصیه غاتیتبل نیچندارد. هم ایتوصیه غاتیتبل

 بر رفتار استفاده دارند.  معناداری

 رحیم نیا و همکاران
 یهاتعامل کاربران در رسانه ریتأث

واسطۀ نگرش به دیبر قصد خر یاجتماع

 یذهن ینسبت به برند و هنجارها

1398 

مرجع بر نگرش نسبت  یهافشار همسالان و گروه حاکی از آن است که های تحقیق یافته

نگرش  ریدو متغ بعلاوهمثبت و معناداری دارد؛  تأثیرگذاری یذهن یبه برند و هنجارها
هم  دارد.مثبت و معناداری  گذاریاثر دیبر قصد خر ی نیزذهن ینسبت به برند و هنجارها

 ری سه متغ نیب یذهن ینگرش نسبت به برند و هنجارها ریدو متغ یگرنقش واسطه چنین

 گردید. دییتأ د،یمرجع و قصد خر یهاگروهفشار همسالان، فشار 

 ماه آورپور و کاظمی

بر نگرش  یعوامل فرد ریتأث یابیارز

 یکاربرد  یهاکننده دربارة برنامهمصرف
 یتلفن همراه: مطالعۀ کاربران گوش 

 یکارشناس  انیدانشجو نیهوشمند در ب

 دانشگاه اصفهان

1396 

 یفرد و نگرش کل  یاجتماع یریشامل نفوذپذ یعوامل فرد دهدنتایج پژوهش نشان می

 ی دارد.و معنادار اثر مؤثر یلیموبا غاتتبلی از شده درک دةیبر فا غاتیتبل ارةفرد درب
بر  غاتیفرد دربارة تبل یو نگرش کل یاجتماع یرینوآوربودن فرد، نفوذپذ اثر بعلاوه

 دهیفا ریتأث پایان. در گرددمی دییتأ یلیموبا غاتتبلی از شدهدرک کننده بودنسرگرم

 دیی تأ یلیموبا غاتتبلی بهکننده بر نگرش مصرف زنی شدهدرک کنندگیسرگرم و شدهدرک
 گردید.

 و همکاران توشر گوش

 یبر رسانه ها  یمبتن غاتیتبل یاثرات تعامل

 بر مصرف کنندگان یاجتماع
 دیخر قصد

2024 

بر  یمثبت قابل توجه ریتأثحاکی از آن است که تبلیغات توصیه ای و تعامل ها  افتهی

هم ندارد.  ی را بر متغیر وابستهریتأث ی چنینکه سرگرم ید، در حالنبرند دار ریتصو
 کنندگان دارد. مصرف دیقصد خر ینیب شیدر پ یمثبت قابل توجه نقش برند ریتصوچنین 

 رعنا و آرورا
بر  یشبکه های اجتماع غاتیتبل ریتأث

 دیکننده و قصد خرنگرش مصرف
2022 

 تیجز قابلکننده، بهبر نگرش مصرف یشبکه های اجتماع یسوابق انتقاد ریاز تأث جینتا
کننده از نگرش مصرف یقابل توجه ریها تأثافتهی ن،یکردند. علاوه بر ا تیاعتماد، حما

مشخص  ن،یرا نشان داد. علاوه بر ا دیبر قصد خر یشبکه های اجتماع غاتینسبت به تبل

 ریتأث ینفوذ یهایو نگران ،یخصوص میحر یهایشد که شهرت شرکت، نگران
 یها خاص و نگرش یسوابق شبکه های اجتماع نیبر ارتباط ب یکننده قابل توجهلیتعد

 یعمل  یو اجرا یمطالعه به درک نظر نیا ،یطور کلکنند. بهیکننده اعمال ممصرف

 کند.یکمک م یشبکه های اجتماع یابیبازار یهایاستراتژ

 و همکاران نینگو

 غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبررس یبرا

بازار در  کیدر  دیفیسبوک بر قصد خر
 حال ظهور

2022 

 کی و تحر ،یخصوص میحر یها ینگران ،یرسانمانند اطلاع یلنشان داد که عوام جینتا

 ،ی سرگرم  ن،یعلاوه بر ا دارند. غاتینگرش به تبل ق یاز طر دیبر قصد خر میرمستقیغ ریتأث
 داشتند. دیبر قصد خر یمثبت ریو اعتبار تأث یساز یشخص

 و همکاران 1نگوین
شبکه های  غاتیعوامل مرتبط با تبل ریتأث

شبکه  غاتیبر نگرش نسبت به تبل یاجتماع

 دیو قصد خر یهای اجتماع

2022 

 دی و قصد خر  یشبکه های اجتماع غاتینگرش نسبت به تبل نیرابطه مثبت ب کیمطالعه  نیا
مطالعه روابط مثبت  نیا نیبر نگرش داشت. همچن یمنف ریکه خشم تأث یکرد، در حال دایپ

و نگرش، اعتبار و نگرش،  یمانند اطلاعات و نگرش، سرگرم  گرید ریمتغ یهاجفت نیب

 .افتیرا  دیو تعامل و خر دیو قصد خر یو نگرش، سرگرم ینقش اجتماع

 و همکاران 2حرزاله
 با در تجارت دیقصد خر یمحرک ها

 نستاگرامیا
2022 

 یاب یدرک شده و ارز یکه اعتماد، نگرش، سودمندنتایج این پژوهش نشان می دهد که 

 گذارد. یم ریمصرف کنندگان تأث دیبر قصد خر یبه طور قابل توجه نیگزیجا

 
1. Nguyen, C. 
2. Herzallah, D. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Doaa%20Herzallah
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 1ماتیکی

و مدل  آوریفن رشیمدل پذ کاربرد
 یبررس  یبرا طیمح-سازمان-آوری فن

 یاجتماع  یرسانه ها یابیاستفاده از بازار

 یجنوب یقایآفر یدر صنعت گردشگر

2018 

 یاصل  یدو عامل درون رانیمد لاتیو سطح تحص یتیریمد تینشان داد که حما جینتا

. گذارند یم ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیهستند که بر نگرش نسبت به استفاده از بازار
 یعوامل خارج  نیدرک شده و سهولت استفاده درک شده برجسته تر یایفشار رقبا، مزا

 نیهمچن جیگذارند. نتا یم ریتأث یاجتماع یرسانه ها یابیهستند که بر استفاده از بازار

 زانی و م ی اجتماع یرسانه ها یابینگرش نسبت به بازار نیرابطه ب ینشان داد که دانش فن
 کند. یم لیرا تعد یاجتماع یرسانه ها یابیاستفاده از بازار

 2سوپراوان
آوری بر قصد فن رشیمدل پذ ریتأث

 استفاده یرفتار

 نگرش یانجی: نقش مویلا سبوکیف

2017 
. نتایج حاکی از آن است که نگرش ها نقش میانجی در رابطه بین سهولت استفاده درک 

 یمعنادار سودمند ریتأثشده و سودمندی درک شده با مقاصد رفتاری دارد. هم چنین 

 ی نیز اثبات شد.رفتار قصد درک شده و سهولت استفاده درک شده بر نگرش و

 

 

 

 

 

 

 

  پژوهش یشناس روش. 3

نقش متغیر تعدیل دیجیتال در  و پیشینه پژوهش و افزودن متغیر سواد  تکیه بر مبانی نظری  روابط متغیرهای  با  گر در 

 ، ارائه می شود.1 مستقل و متغیر میانجی مدل شکل

 

 
 (2022)اقتباس از رعنا و آروا،  قیمدل تحق. 1شکل 

 بنابراین، فرضیات این پژوهش بدین شرح است:

تأثادراک یسودمند  ▪  دارد. استفاده از اینستاگرامکننده نسبت به بر نگرش مصرف یمثبت ریشده 

تأث استفاده سهولت ▪  دارد. استفاده از اینستاگرامکننده نسبت به بر نگرش مصرف یمثبت ریدرک شده 

 دارد. استفاده از اینستاگرامکننده نسبت به بر نگرش مصرف یمنف ریتأث یخصوص  میحر یهاینگران ▪

 لیرا تعد  استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت به درک شده و نگرش مصرف  یسودمند   نیرابطه ب تالیجیسواد د  ▪

 تر خواهد بود.یقو تالیجیکنندگان با سطوح بالاتر سواد د مصرف یاثر برا نیکه ا یطورخواهد کرد، به

 
1. Rosemary Matikiti, M. M.-L. 
2. Lokweetpun Suprawan 
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را  استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت به  سهولت درک شده استفاده و نگرش مصرف  نیرابطه ب تالیجیسواد د  ▪

به لیتعد   تر خواهد بود.یقو تالیجیکنندگان با سطوح بالاتر سواد د مصرف یاثر برا نیکه ا یطورخواهد کرد، 

د  ▪ ب تالیجیسواد   استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت به  و نگرش مصرف یخصوص  میحر  یهاینگران  نیرابطه 

تعد  به  لیرا  تر خواهد  فیضع  تالیجیکنندگان با سطوح بالاتر سواد د مصرف یاثر برا نیکه ا  یطورخواهد کرد، 

 بود.

 .دارد  د یبر قصد خر یمثبت قابل توجه ریتأث استفاده از اینستاگرامکننده نسبت به نگرش مصرف ▪

 

بر اساس روش از نوع توصیفی در –پژوهش از نظر هدف کاربردی و  پیمایشی مبتنی بر روش معادلات ساختاری است و 

از نمونه کاربران داده یجمع آور یبرا  استاندارد پرسشنامه    کی  انجام شده است.  1402نیمه اول سال   به کار ها  اینستاگرام 

درک شده، سهولت   یاز جمله سودمند  ،یمدل مفهوم  یاست که ساختارها  یشامل سؤالات  ینظرسنج نیا  گرفته شده است.

استفاده،   به    ،یخصوص  میحر  یهاینگراندرک شده  نسبت  اینستاگرامنگرش  از  د   ،استفاده  را   د یو قصد خر  تال،یجیسواد 

  کند.یم یریگاندازه

بالغ ا ،پژوهش  یجامعه آمار بودن این شبکههستند.    رانیدر ا  نستاگرامیکاربران  به محبوبیت و پرکاربرد  اجتماعی    نظر 

برای جمع ایسنتاگرام  ایران،  در  کارها  دادهبرای معرفی کسب و  است.  آوری  انتخاب شده  تحقیق  این  به پاسخها  دهندگان 

افراد پرسشنامه بین   یها  سنی  محدوده  بوده 60تا    18در  بر اساس این ویژگیسال  و  انتخاب شدهاند    اند: ها جامعه هدف 

بودن  ی اینستاگرام و اجتماع  شبکه  برندهای مختلف در  غاتیتجربه مواجهه با تبلعضویت در شبکه اجتماعی اینستاگرام، دارا 

برای حضور در فرایند پژوهش.   رضایت آگاهانه 

به این که آمار  با توجه  بود   یجامعه  نمونه  نیچنفرمول کوکران هم  طبقو    ه استنامحدود  از روش  استفاده    یر یگبا 

 شد.  یآورو جمع عیپرسشنامه توز 384در دسترس، تعداد  یتصادف

 1در دسترس  یراحتمالیغ   یریگاز نوع نمونه  ،یبه جامعه آمار  یدسترس  یهاتیمحدود   لیمطالعه به دل  نیا  یریگروش نمونه

ا بر اساس دسترسروش، شرکت نیبود. در  به مشارکت انتخاب شدند. ابزار پژوهش )پرسشنامه(  لیآسان و تما  یکنندگان 

شد تا حداکثر   عیتوز  لیمی)مانند واتساپ( و ا  یاجتماع  یهاشامل شبکه  تالیجید   یارتباط  یهاکانال قیصورت برخط و از طربه

 پوشش مخاطبان هدف فراهم گردد.

توسط تنی چند ( پرسشنامه ی)ظاهر یصور  ییاز روا ق،یتحق نیپرسشنامه مورد استفاده در ا  ییاز روا نانیاطم منظوربه

ارزشمند  یهانشیب نهیزم نیها در اقرار گرفت. تخصص و دانش آن از استادان و متخصصان آگاه به موضوع مورد بررسی

و ارتباط با اهداف تحق یاز محتوا  یانتقاد  یابیو ارز بر این را فراهم کرد.   قیپرسشنامه، ساختار    اریاعتبار همگرا مععلاوه 

  بیشتر برازش نیز  باشد   بالاتر  یهمبستگیعنی هرچه  . است PLSدر روش   یریگاندازه  یهامدل برازش یابیارز یبرا یگرید 

برا( میانگین واریانس استقرایی) AVE اریمع  (1981)  2. فورنل و لارکراست و مقدار   هکرد  یهمگرا معرف  روایی یابیارز یرا 

پایاییمیقبول را نشانروایی همگرایی قابل 5/0بالای  AVEیعنی    را مشخص کردند. 0.5 یبحران بر آن    3ترکیبی  دهد. علاوه 

همه شاخص که  است  درآمده  به نمایش  ذیل  در جدول  نیز  از  متغیرهای تحقیق  بالاتر  آن  هم  7/0های    ییایپا  چنیناست. 

با استفاده از روش آلفا برا یابیارز SPSSکرونباخ   یپرسشنامه    کی   انیهدف، ابتدا پرسشنامه در م  نیبه ا یابیدست یشد. 

 
1. Convenience Sampling 
2. Fornell, C., & Larcker, D. F. 
3. Combined Reliability (CR) 
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 استفادهشده با   یجمع آور یهاشد. سپس داده  عیتوز کردند،یم  یندگیشرکت کننده که جامعه هدف را نما  30نمونه متشکل از 

 قرار گرفت. لیو تحل هیمورد تجز SPSS 26از نرم افزار آمار  

 و پایایی پرسشنامه (AVE) ییاستقرا انسیوار نیانگیم - . روایی2جدول 

 روایی ترکیبی متغیر
میانگین واریانس روایی )

 ( استقرایی

 پایایی 

 )آلفای کرونباخ( 

 759/0 535/0 850/0 سهولت استفاده درک شده

 768/0 639/0 876/0 تالیجیسواد د

 885/0 649/0 902/0 درک شده یسودمند

 817/0 600/0 881/0 دیخر قصد

 784/0 671/0 910/0 یخصوص میحر ینگران

 794/0 545/0 827/0 نستاگرامینسبت به استفاده ا نگرش

 902/0 - - شاخص کل

 

 :د یآیدست مبه ریفرمول ز قیاز طر 1معیار برازش کلی مدلبرازش کلی مدل. 

GOF = √communality ×  R^2 

GOF = √0.2405 ∗  0.5435 = 0.36 

 2شده )وتزلسمعرفی  GOFیبرا  یمتوسط و قو ف،یضع  ریمقاد   عنوانرا به  36/0و   0/   25، 0/   01سه مقدار با توجه به 

 .توان گفت مدل کلی از برازش بسیار مناسبی برخوردار است، میGOFبرای  36/0( و حصول مقدار 2009و همکاران، 

 SPLS4و   26SPSSو نرم افزارهای   (SEM) یساختار  تمعادلا یسازشدند، با استفاده از مدل  یآورها جمعکه داده  یهنگام
تاهیفرض  شیآزما  یبرا و  مفهوم  د ییها  است.  یمدل  گرفته شده  تحل  هیتجز بهره  ب SEM  لیو  مستقل  یرهایمتغ  نیروابط 

نگرانادراک  ی)سودمند  استفاده،  درک شده  سهولت  متغیخصوص  میحر  یهایشده،  د   کنندهلیتعد  ری(،  (، و یتالیجی)سواد 

 نموده است. یرا بررس (د یو قصد خر استفاده اینستاگراموابسته )نگرش نسبت به  یرهایمتغ

 

پژوهشیافته. 4  های 

----- 

 است. 3جدول های جمعیت شناختی مطابق تحلیل داده

 پاسخگویان به پرسشنامه تحقیق . مشخصات جمعیت شناختی4جدول 

 فراوانی جنسیت یفراوان تاهل فراوانی سن فراوانی میزان تحصیلات

 
1. Goodness of Fit (GoF) 
2. Wetzels, M. 
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 280 مرد 287 مجرد 168 سال 30کمتر از  28 دیپلم

 104 زن 97 متاهل 184 سال 40تا  30بین  20 دیپلمفوق 

     32 سال 50تا  41بین  116 لیسانس

     0 سال 50بالاتر از  208 لیسانسفوق 

 384  384  38۴  384 مجموع

به کار رفته در روش ) لیو تحل هیتجز  تمیبراساس الگور :هاهآزمون فرضی -1 محقق مPLSداده   یتواند به بررسی(، 

نها  قیتحق  یهاهیفرض  شیو آزما در  و  بپردازد  ارز  قیتحق  یهاافتهی  تیخود  پس از   ،یریگاندازه  یهامدل  برازش  یابیرا 

 یابی: پس از ارزهاهیمربوط به فرض  یرهایاستاندارد مس  بیضرا  یابیارزچنین . همآورد دستبه  یو مدل کل یساختار یهامدل

مس  بیضرا  ی دومباشد. خروج یمهم م اریاثرات بس  نیشدت ا یبررس  ق،یتحق  یهاهیمعنادار فرض  قیتحق یرهایاستاندارد 

در شکل زدهد یم  شانرا ن بارها  t  یها  آماره  ری.  است. مقاد   گزارش  یعامل  یمربوط به معناداری    1/ 96از   شتریب  ریشده 

ذیلًا به نمایش درآمده است:  هستند. داریمعن  دو خروجی اشاره شده 
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 . مقادیر بارهای عاملی و ضرایب مسیر گویه های مدل پژوهش2 شکل

 
 یعامل  یبارها یمعنادار یبررس. 3شکل 

کننده سواد دیجیتال بر سودمندی درک شده و نقش نی حریم خصوصی، و نقش تعدیلاهای نگرفرضیه  ،3مطابق شکل     

بر این   96/1سواد دیجیتال بر سهولت استفاده با داشتن مقدار کمتر از  رد شدند و باقی تمام فرضیات تحقیق تایید شدند. 

 به نمایش گذاشته شده است. 5اساس نتایج آزمون فرضیات پژوهش در جدول 
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 قیتحق اتیفرض یکل  جینتا. 5جدول

 نتیجه آزمون
ضرایب 

 مسیر

ضرایب 

 معناداری

 

ف فرضیات
دی

ر
 

 1 .دارداستفاده از اینستاگرام  کننده نسبت بهبر نگرش مصرفی مثبت ریشده تأثادراک یسودمند 921/2 131/0 تایید فرضیه

 2 دارد.استفاده از اینستاگرام کننده نسبت به بر نگرش مصرف یمثبت ریسهولت استفاده درک شده تأث 866/3 176/0 تایید فرضیه

 هیفرض دییتا

 میو مستق منفیریبا تأث

 3 دارد.استفاده از اینستاگرام کننده نسبت به بر نگرش مصرف یمنف ریتأث یخصوص میحر یهاینگران 20/15 630/0

 4 خواهد کرد، لیرا تعد به استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت درک شده و نگرش مصرف یسودمند نیرابطه ب تالیج یسواد د 579/1 135/0 رد فرضیه

 5 خواهد کرد،  لیرا تعداستفاده از اینستاگرام کنندگان نسبت به سهولت درک شده استفاده و نگرش مصرف نیرابطه ب تالیج یسواد د 323/0 020/0 رد فرضیه

 988/1 129/0 تایید فرضیه

خواهد  لیرا تعد استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت به و نگرش مصرف یخصوص میحر یهاینگران نیرابطه ب تالیج یسواد د

 کرد،
6 

 7 دارد. دیبر قصد خر یمثبت قابل توجه ریتأث استفاده اینستاگرامکننده نسبت به نگرش مصرف 438/26 688/0 تایید فرضیه

 

 
 
 

و پیشنهادنتیجه.5  هاگیری 

  ی هاهیفرض شیآزما  یبراروش معادلات ساختاری    کیها با استفاده از تکنداده  لیو تحل  هیجزدر بخش قبلی ت

درک شده   یسودمند نیب  یها نشان دهنده رابطه مثبت و قابل توجهافتهیانجام شد.    یمدل مفهوم  دییو تا  قیتحق

از او نگرش مصرف نسبت به استفاده  ن  نیکه ارزش ا  ستا نستاگرامیکننده    یازها یسکو را در برآورده کردن 

م برجسته  بهیکاربران  سهولتکند.  مشابه،  نگرش  طور  بر  شده  درک  تأثمصرف  یهااستفاده  مثبت   ریکننده 

  ی خصوص  میمربوط به حر یهایکند. مشخص شد که نگرانیم دیرابط کاربر پسند تأک  کی تیگذارد و بر اهمیم

و اقدامات حفاظت از   یخصوص میشفاف حر یهااستیبه س ازیکننده دارد و بر نمصرفبر نگرش   یمنف ریتأث

ی  خصوص  میحر یهاینگران نیتنها در رابطه ب تالیجیکننده سواد دلیحال، نقش تعد نیکند. با ایم دیها تأکداده

دمصرف  یاثر برا  نیدهد ایمشد که نشان  تایید بالاتر سواد  است.فیضع تالیجیکنندگان با سطوح   نیبا ا  تر 

مشخص شد که  نینشد. همچن تیدرک شده حما  یسودمند نیدر رابطه ب تالیجیکننده سواد دلیحال، نقش تعد

د را تعداستفاده  سهولت    نیرابطه ب  تالیجیسواد  نتایج هم  کند.ینم  لیدرک شده  بررسی  چنین در ادامه ضمن 

 شده است. ها پرداختهآزمون فرضیات پژوهش به مقایسه نتایج این پژوهش با سایر پژوهش

نتایج پژوهش داده شده است:  در این بخش توضیحات تکمیلی در خصوص 
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مثبت  اول مبنی اثرگذاری  استفاده   کننده نسبت بهنگرش مصرفبر    شدهادراک  یسودمنددر خصوص فرضیه 

کنندگان بر نگرش مصرف  یدرک شده اثر مثبت  یکند که سودمندیم انیب  هیفرض لیو تحل هیجزاز اینستاگرام، ت

ا از  استفاده  به  سودمند  ریتأث.  دارد  نستاگرامینسبت  نگرش مصرف  یمثبت  بر  شده  به درک  کنندگان نسبت 

نت  یخوانهم نهیزم  نیدر ا  یقبل  قاتیبا تحق نستاگرامیاستفاده از ا همسو با   هیفرض نیآمده از ادستبه جهیدارد. 

اسحاق و    (2018)  ی و همکارانکتیمات،  (2022رعنا و آرورا )(،  1401) و همکاران  یمیکر  یحاج  تحقیقات جهینت

   باشد.یم( 2020)

دوم اثرگذاری  فرضیه  بررسی  نگرش مصرفس به  بر  شده  درک  استفاده  از هولت  استفاده  به  نسبت  کننده 

سهولت درک شده استفاده و  نیمعنادار ب اثر مثبت ونشان دهنده  تجزیه و تحلیل آماری جینتابود و  نستاگرامیا

از انگرش مصرف تجربه   تیکه بر اهم  یقبل  قاتیها با تحقافتهی  نیا است.  نستاگرامیکنندگان نسبت به استفاده 

طراح  یکاربر کاربر  یو  گ  یرابط  شکل  سکونگرش مصرف  یریدر  نسبت به  آور  یهاکنندگان   دیتأک  یفن 

نت  یکنند، هم خوانیم  ،(2018) ی و همکارانکتیماتتحقیقات  جهیهمسو با نت  هیفرض  نیآمده از ادستبه جهیدارد. 

 باشد.یم (2022رعنا و آرورا )

کننده نسبت به استفاده  بر نگرش مصرف  یخصوص  میحر یهاینگران پژوهش به بررسی اثرگذاری فرضیه سوم

منف  اثر کینشان دهنده   جینتاپرداخته است.    نستاگرامیاز ا و نگرش   یخصوص  میحر  یهاینگران  نیب  یمهم و 

نشان نیاست. ا نستاگرامیکنندگان نسبت به استفاده از امصرف کنندگان سطح  مصرف  یدهد که وقتیمموضوع 

  ی خصوص  میها و حرداده تیامن  ،یدر مورد اطلاعات شخص  یخصوص میمربوط به حر یهایاز نگران یبالاتر

که بر  یقبل قاتیها با تحقافتهی نیا  شود.یتر میسکو منف نیآنها نسبت به ا یدارند، نگرش کل نستاگرامیدر ا خود

حرروبه  تیاهم خوان  دیتأک  تالیجیدر عصر د  یخصوص  میرشد  نت  یداشتند، هم  از ادستبه  جهیدارد.   نیآمده 

 باشد.یم  (2021؛ 2022رعنا و آرورا )، (2022و همکاران ) نینگو تحقیقات جهیهمسو با نت  هیفرض

گری   تعدیل  نقش  بررسی  به  چهارم  دفرضیه  ب  در  تالیجیسواد  نگرش   یسودمند  نیرابطه  و  شده  درک 

از اینستاگرامکنندگان نسبت مصرف نتابود و    به استفاده  که نقش تعدجیبراساس  است  کننده سواد  لی، واضح 

و نگرش مصرف  یسودمند  نیدر رابطه ب  تالیجید از ادرک شده  از نظر   نستاگرامیکنندگان نسبت به استفاده 

ن  یآمار توجه  دیمها نشانافتهی  نیا.  ستیقابل  سواد  سطح  که  اساسمصرف  تالیجیدهد  در   یکنندگان نقش 

آمده دستبه  جهیسکو ندارد. نت نیدرک شده ا  یبراساس سودمند  نستاگرامیبر نگرش آنها نسبت به ا یرگذاریتأث

 باشد.  می (2018) ی و همکارانکتیمات تحقیقات جهیهمسو با نتنا هیفرض  نیاز ا

گری تعدیل  نقش  به بررسی  پنجم  د فرضیه  ب  در  تالیجیسواد  نگرش   نیرابطه  و  استفاده  شده  درک  سهولت 

از اینستاگرام بوده وکنندگان نسبت به  مصرف  تالیجیکننده سواد دلیدهد که نقش تعدیمنشان  جینتا  استفاده 

 یاز نظر آمار نستاگرامیکنندگان نسبت به استفاده از اسهولت درک شده استفاده و نگرش مصرف  نیبر رابطه ب

ن توجه  منتایج  .  ستیقابل  دینشان  سواد  که  نگرش   ریتأث  تالیجیدهند  بر  شده  درک  استفاده  سهولت 

توان  یم  نهیزم  نیا  در  کند.ینم  فیتضع ای  شیافزا  یطور قابل توجهرا به  نستاگرامیکنندگان نسبت به امصرف

  ی بصر  سکویی نستاگرامیاحتمال وجود دارد که ا نیارائه کرد. ا تالیجیسواد د تعدیلعدم    یبرا  حیتوض نیچند

بر ا  تالیجیسواد د  ریو تأث  استو کاربرپسند  د  ن،یرا کمتر کند. علاوه  مطالعه در نظر   نیکه در ا  یگریعوامل 
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نشده است تأث  اند،گرفته  اثر داشته  نستاگرامیکنندگان نسبت به ابر نگرش مصرف  یتر  یقو  ریممکن  باشند و 

  را تحت الشعاع قرار دهند. تالیجیکننده سواد دلیتعد

ششم به بررسی نقش تعدیل گری   دفرضیه  و نگرش   یخصوص  میحر  یهاینگران  نیرابطه ب  در تالیجیسواد 

 تالیجیاز سواد د  یکننده قابل توجهلیتعد  ریها تأثافتهبود و ی  استفاده از اینستاگرامکنندگان نسبت به  مصرف

ب رابطه  بر  مصرف  یخصوص  میحر  یهاینگران  نیرا  نگرش  او  از  استفاده  به  نسبت   نستاگرامیکنندگان 

ها  بر نگرش  یخصوص میمربوط به حر یهاینگران  یمنف  ریدهد که تأثیمنشان  جیطور خاص، نتادهد. بهیمنشان

   تر است.فیدارند، ضع یبالاتر تالیجیمصرف کنندگان که سطح سواد د  یبرا نستاگرامیاز ا  فادهنسبت به است

ن هفتم به بررسی اثرگذاری  نهایتاً فرضیه  اینستاگرام بر  کننده نسبت به  گرش مصرفو   دیبر قصد خراستفاده 

نگرش مصرف  یمثبت قابل توجه  ریها تأثافتهی  بود. از ااز  نسبت به استفاده  خر  نستاگرامیکننده  را   دیبر قصد 

ایمنشان نشان  نیدهد.  مطلوبیمموضوع  نگرش  کنندگان که  ا  یدهد مصرف  به  دارند، تما  نینسبت   لیسکو 

فعال  یشتریب با خر  یهاتیبه مشارکت در  تما  دیمرتبط  از  ایمحصولات    دیبه خر  یشتریب  لیدارند و  خدمات 

  دهند.ینشان م نستاگرامیا قیطر

 باشد.ی( م2022رعنا و آرورا )  تحقیق جهیهمسو با نت  هیفرض نیآمده از ادستبه جهینت

 پیشنهادها  

نتا      چندقیتحق  یهاهیفرض  جیبراساس  برایم  شنهادیپ  نی،  های شبکه  غاتیتبل  یاثربخش  شیافزا  یتواند 

ا  یاجتماع مصرف  نستاگرامیدر  نگرش  بهبود  خرو  قصد  و  که  دیکننده  شود  پ  ذیلاً  اجراء  ارائه   شنهادیچند 

 :استشده

کننده نسبت به استفاده  بر نگرش مصرف یدرک شده اثر مثبت یدرک شده: از آنجا که سودمند یسودمند  نمایش

ا برا  نستاگرامیاز  بازار  یدارد،  و  مزا  اریبس  ابانیبرندها  که  است  ارزش  ایمهم  ا  یو  به   نستاگرامیکه 

های گفتگوی  پشتیبانی آنی و استفاده از رباتتواند با یامر م نیدهد را برجسته کنند. ایکنندگان ارائه ممصرف

ها و عضویت در باشگاه مشتریان پیش بینی و اجرای پیشنهادهای ویژه مثل حراج  ،های شخصیخودکار در پیام

 ها انجام شود.وفادار و مسابقات و چالش

  د یبر مف دی. برندها با تأکدیدست آبه  یمشتر  یبانیو پشت یانحصار  شنهادهایها، پفیمانند اطلاعات محصول، تخف

نگرش مصرفیم  نستاگرامیبودن ا مشارکت و خر  شیکنندگان را افزاتوانند    ش یآنها را افزا  دیدهند و احتمال 

 .دهند

گذارد، مهم یکننده مبر نگرش مصرف  یمثبت ریسهولت استفاده تأث نکهی: باتوجه به اسازی تجربه کاربریساده

و   یرابط کاربر  یسازساده  یرو دی. برندها بای گرددبندتیاولو نستاگرامیکاربرپسند در ا  یهااست که تجربه

کاهش پیچیدگی بصری و استفاده از متون و تصاویر مختصر  کنند.  رکزتم  یبصر یهاتیها و قابلیژگیارائه و

مورد دیگر  در این راستا می بر محتواباشد.  انتشار ویدئوهای    بدون اصطکاک  یتمرکز   15است مانند تهیه و 

 ای برای انتقال سریع مزایای محصولات و خدمات.ثانیه

  ی خصوص   میمربوط به حر  یهاینگران  نکهیباتوجه به ا  :یخصوص  میمربوط به حر  یهایبه نگران  گیدیرس

از ابر نگرش مصرف برندها  بازاریابان و  گذارد، لازم است  یم  یمنف  ریتأث نستاگرامیکنندگان نسبت به استفاده 
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در نظر گرفته شوند.   یوصخص میمربوط به حر یهایو کاهش مؤثر نگران یدگیرس  یبرا  یبستر نستاگرامیو ا

آور  تیشفاف  دیبرندها با جمع  داده  یدر  از  استفاده  اولوو  در  را  دهند، س  تیها  حر  یهااستیقرار   میشفاف 

 تیشفافچنین کنند. هماستفاده  های امنیتی ()مانند نمایش گواهی اعتمادساز  یهانشانو از ارائه دهند    یخصوص

هدف از جمع  حیتوضو    هاو استفاده از داده  یآوردر جمع در این راستا مفید فایده خواهد    هاداده  یآورواضح 

 نشانی پست الکترونیکیکاربران )مانند    یهادادهبود که برای این کار باید در محتوای ایجاد شده تأکید گردد که 

 .شودیاستفاده م ژهیو شنهاداتیارسال پ ای  شدهیسازیخدمات شخص  هیارا  یاطلاعات تماس( صرفاً برا ای

که سواد   یکند. در حالیرا برجسته م  تالیجیکننده سواد دلینقش تعد  نیمطالعه همچن نیا  :تقویت سواد دیجیتال

ب  تالیجید نگرش  یسودمند  نیرابطه  و  شده  و   نیب  ایکننده  مصرف  یهادرک  استفاده  شده  درک  سهولت 

را تعدمصرف  یهانگرش را مصرف  یهاو نگرش  یخصوص  میحر  یهاینگران  نینکرد، رابطه ب  لیکننده  کننده 

مخاطبان هدف خود در   انیرا در م تالیجیسطوح مختلف سواد د  دیبا  ابانیدهد که بازاریمنشان نیکرد. ا لیتعد

 میشفاف حر یهااستیو س  ی. ارائه منابع آموزشرندیدر نظر بگ  یخصوص میحر یهایهنگام پرداختن به نگران

 نستاگرامیکمک کند تا نسبت به استفاده از ا  ترنییپا  تالیجیکنندگان با سطح سواد دتواند به مصرفیم  یخصوص

 باشند.داشته  یو مثبت تر  یاحساس راحت

  ی رو  دیبرندها با د،یکننده بر قصد خرنگرش مصرف  ری: باتوجه به تأثشده  یسازیشخص  یهاهیو توص محتوا

  ی کننده را برامصرف  نشیداده و ب لیتمرکز کنند. تحل  نستاگرامیشده و مرتبط در ا  یساز  یشخص  یارائه محتوا

. برندها  دیکن میرا براساس آن تنظ  لمحصو یهاهیو محتوا و توص دیریکاربر به کار بگ قیو علا  حاتیدرک ترج

 تیتقو نستاگرامیکنندگان را نسبت به استفاده از اتوانند نگرش مصرفیشده م یساز  یشخص  اتیبا ارائه تجرب

 دهند.  شیرا افزا  دیکنند و احتمال خر

اجتماع  تعامل  تقویت و تعامل  خرنگرش مصرف  شیافزا  یبرندها برا  :یکاربر  و قصد  فعالانه   دیبا  د،یکننده 

  ی هایژگیو قیتواند از طریامر م نیکنند. ا تیتقو نستاگرامیرا در ا یکنند و تعامل اجتماع قیتعامل کاربر را تشو

کمپ  ،یتعامل ک  شده  دیتول  یمحتوا  یهانیمسابقات،  هم  و  کاربر،  تأث  یارتوسط   ای  )اینفلوئنسر(  رگذارانیبا 

مثبت   یهاتوانند نگرشیم  یجامعه پر جنب و جوش و مشارکت  کی جادی. برندها با ادیدست آطرفداران برند به

 شود.یم دیقصد خر  شیکنند که منجر به افزا کیکننده را پرورش دهند و حس جامعه را تحرمصرف

تطب  نظارت و  به  ها:یاستراتژ  قیمستمر  که  است  نگرشمهم  مداوم  ترجطور    های گرایشو    حاتیها، 

در امصرف نظر داشته  نستاگرامیکننده  آنها تنظ یابیبازار  یهایو استراتژ  دیباشرا تحت  براساس  . دیکن  میرا 

اثربخشبه منظم  تجرب  یهایاستراتژ  ،یغاتیتبل  یهانیکمپ  یطور  و  ارز  اربرک  اتیمحتوا  با تغییر .  دیکن  یابیرا 

مصرفاولویت پیشرفتهای  الگوریتمکننده،  در  تغییرات  و  تکنولوژیکی  شبکههای  هماهنگ  های  اجتماعی  های 

  م یو تصم  نشیکسب ب  یها براداده لیو تحل  هیو تجز یبازخورد از کاربران، انجام نظرسنج  یجمع آورباشید.  

 یهاهمسو شدن با نگرش یخود را برا یهایتوانند استراتژیگو ماندن مآگاهانه. برندها با چابک و پاسخ یریگ

 باشند.داشته یبالاتر دیکنند و قصد خر یساز نهیکننده بهمصرف

مصرف  جادیا مهم  کننده:اعتماد  خربر نگرش مصرف  یرگذاریدر تأث  یاعتماد عامل  و قصد  است. با   دیکننده 

پاسخ و  در فعالشفاف، صادق  بودن  اجتماعشبکه  یغاتیتبل  یهاتیگو  ا  یهای  اعتماد  و دیکن  جادیخود  تعامل   .
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 یرا برا  توصیفاتها و  یبررس اربر،توسط ک  شده دیتول  ی. محتوادیباشارتباط آزادانه با مخاطبان خود داشته

 .دیکن  قیبه برند خود تشو انیاعتماد مشتر  شیاعتبار و افزا جادیا

بازاریم شنهادهایپ  نیا   ی هاتلاش  شیافزا  یبرا  قاتیتحق  ی اینهاافتهیکمک کنند تا از    ابانیتوانند به برندها و 

کنند.  استفاده  دیقصد خر شیکنندگان و افزابهبود نگرش مصرف  نستاگرام،یخود در ا یشبکه های اجتماع  یغاتیتبل

خاص برند، مخاطبان ه شنهادهایپ  نیانطباق ا پو  دفبا اهداف  نتا  یابیدست  یبازار برا  ییایو  مهم   نهیبه  جیبه 

 است.

برای شنهادیپ  ی آت  قاتیتحقهایی 

مطالعات آیاخلاق  ملاحظات  ت،یبپردازند و نقش شفاف یاجتماع  یهارسانه  یبه ابعاد اخلاق ترقیعم  توانندیم ندهی: 

 کنند.  یسکننده بررها و مقاصد مصرفنگرش  یریکاربر را در شکل گ تیها و رضاحفاظت از داده

پذ  یهامطالعه بر نگرش  نیکه ا  یدر حال  و مقاومت:  یمنف  یهانگرش  درک بر   یآورفن  رشیمثبت نسبت به 

ی )مثل شک و منف یهانگرش  تواندیم ندهیآ قاتیمتمرکز بود، تحق دیو قصد خر نستاگرامینگرش به استفاده از ا

  کند.  یرا بررس یاجتماع یهارسانه  یهاو مقاومت نسبت به سکو تردید(

 یرهایو متغ یاجتماع  یهنجارها  ،یفرهنگ یهانقش ارزش تواندیم  ندهیآ  قاتیتحق  :یانهیو زم  یفرهنگ  ملاحظات

 دیو قصد خر نستاگرامیاز ا ستفادهبر نگرش به ا  یآورفن رشیها به پذواکنش یریرا در شکل گ یشناختتیجمع

   کند. یبررس

محتوا ریتأث  یبه بررس  توانندیم ندهیآ  قاتیتحق  نقش انواع محتوا:  یبررس رسانه  انواع  مانند  )  های اجتماعیی 

کاربر  دیتول  یمحتوا  ای  دئوها،یو  ر،یتصاو توسط  تأث  (شده  واکنش  ریو  پذ  کنندهصرفم  یهاآنها بر   رشیبه 

  بپردازد. نستاگرامیو نگرش نسبت به استفاده از ا  یآورفن

 های پژوهشمحدودیت

نقطه خاص از زمان ثبت  کیها را در  و داده  هکرد  استفاده  یمقطع  یطراح  کیاز   پژوهش  نیا  :یمقطع  یطراح

فراهم کنند   رهایمتغ نیب  یاز روابط علّ  یتر  قیتوانند درک عمیم  یتجرب  یهاطرح ای  ی. مطالعات طوله استکرد

  ها و رفتارها را در طول زمان ثبت کنند.نگرش  راتییو تغ

عنوان جامعه هدف به نستاگرامیکاربران ا یرو ژهیتمرکز و  ق،یتحق نیا یهاتیاز محدود یکی  نمونه:  یهایژگیو

کاربران  یها ممکن است براافتهی  نیمحبوب است، ا  اریبس یسکو رسانه اجتماع  کی  نستاگرامیکه ا یاست. در حال

 نباشد.  میکنند، قابل تعمینم  فادهاست  یاجتماع یهاکه از رسانه  یافراد ای گرید  یهاسکو
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