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confirmation model. The research method is applied in terms of purpose and 
descriptive-correlation in terms of data collection. The statistical population of the 
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expected performance are significant. The significant effect between confirmation 
through expected performance and through satisfaction on users' continued use 
of the application was not confirmed. The expected performance also showed a 
positive and significant effect on users' continued use of the application through 
satisfaction.
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چکیده
پژوهش حاضر با هدف بررســی عوامل مؤثر بر تداوم استفاده از اپلیکیشــن  موبایلی اسنپ فود با استفاده از 
مدل پذیرش فناوری و مدل تأیید انتظار انجام شــده اســت. روش پژوهش، از نظر هدف کاربردی و از حیث 
گردآوری داده ها توصیفی ـ همبستگی است. جامعة آماری پژوهش کاربران اسنپ فود در شهر مشهد بوده که با 
روش نمونه گیری در دسترس و بر اساس قاعدة 5 تا 15برابر تعداد گویه ها )ده برابر( 340 پرسشنامه توزیع شده 
اســت. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامة اســتاندارد تام و دیگران )2018( بوده است. جهت روایی و پایایی 
ابزار از روایی محتوا و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد و به منظور آزمون فرضیه های پژوهش از مدل یابی 
معادلات ســاختاری با نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شــد. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش نشان داد، 
تمام عوامل موجود در مدل پذیرش فناوری بر تداوم اســتفاده از اپلیکیشــن تأثیــر مثبت و معناداری دارند. 
به عــلاوه تأثیر تأیید و عملکرد مورد انتظار و رضایت و نیز تأثیر تأیید بر عملکرد مورد انتظار معنادار گزارش 
شده است. تأثیر معناداری بین تأیید از طریق عملکرد مورد انتظار و از طریق رضایت بر تداوم استفادة کاربران 
از اپلیکیشن تأیید نشد. عملکرد مورد انتظار نیز از طریق رضایت بر تداوم استفاده کاربران از اپلیکیشن تأثیر 

مثبت و معناداری نشان داد.
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مقدمه و بیان مسئله
در‌ســال‌های‌اخیر،‌افزایش‌شمار‌مشترکان‌تلفن‌های‌هوشمند‌منجر‌به‌استفاده‌از‌نرم‌افزارهای‌
اپلیکیشن‌موبایلی‌شده‌‌است؛‌از‌زمان‌توسعة‌گوشی‌های‌هوشمند،‌زندگی‌روزمرة‌افراد،‌به‌‌طور‌
گسترده‌ای‌تحت‌تأثیر‌عوامل‌گوناگونی‌قرار‌گرفته‌‌است‌)چو2016‌،1(.‌گسترش‌اپلیکیشن‌های‌
متعدد،‌در‌دودهة‌اخیر،‌پیامدها‌و‌آثار‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌...‌گســترده‌ای‌در‌بر‌داشــته‌اســت‌
)بیچرانلــو‌و‌دیگــران،‌1400(.‌به‌تعبیر‌کاســتلز‌جامعة‌شــبکه‌ای‌جهانی،‌جامعه‌ای‌اســت‌که‌
ســاختارهای‌اجتماعــی‌آن‌پیرامون‌شــبکه‌های‌فعال‌شــده‌از‌طریق‌فناوری‌هــای‌اطلاعاتی،‌

ارتباطی‌و‌پردازش‌شدة‌دیجیتالی‌و‌مبتنی‌بر‌میکروالکترونیک‌شکل‌گرفته‌است.‌
در‌این‌جامعه‌حاکمیت‌شبکه‌ها‌بر‌فعالیت‌ها‌و‌مردمی‌است‌که‌نسبت‌به‌شبکه‌ها،‌>بیرونی‌
و‌خارجی<‌محســوب‌می‌شوند‌و‌از‌این‌نظر‌شبکه‌های‌جهانی‌به‌زوال‌شبکه‌های‌محلی‌منجر‌
می‌شــوند‌)کاستلز،‌1393(.‌‌کاســتلز‌این‌رویکرد‌را‌با‌عنوان‌ارتباط‌جمعی‌خود‌معرفی‌می‌کند‌
‌تولید‌است،‌از‌نگاه‌دریافت‌کننده‌/‌دریافت‌کنندگان‌بالقوه‌اش،‌ چراکه‌به‌لحاظ‌تولید‌پیام،‌خود‌ـ
‌گردان،‌و‌در‌مقام‌بازیابی‌محتوا‌یا‌پیام‌های‌خاصی‌که‌بر‌بســتر‌شــبکة‌گســتردة‌جهانی‌ خود‌ـ
‌گزین‌تلقی‌می‌شود‌)بصیریان‌ )اینترنت(‌و‌شبکه‌های‌ارتباطی‌الکترونیک‌موجود‌هستند،‌خود‌ـ

جهرمی‌و‌دیگران،‌1392(.
تقاضای‌بازار‌برای‌خدمات‌گســتردة‌اپلیکیشــن‌های‌موبایل،‌رشــد‌ســریع‌تری‌نسبت‌به‌
ظرفیت‌انتقال‌فناوری‌اطلاعات‌به‌داخل‌ســازمان‌داشــته‌‌است‌)چن2016‌،2(.‌ظهور‌اینترنت‌
شرایطی‌را‌به‌وجود‌آورده‌که‌بر‌اساس‌آن‌بسیاری‌از‌کسب‌وکارها‌توانستند‌محصول‌یا‌خدمت‌
خود‌را‌در‌فضای‌برخط‌به‌مشــتریان‌عرضه‌کنند‌و‌همین‌فضا‌ســاختار‌ارتباط‌میان‌مشتریان‌و‌

کسب‌وکارها‌را‌تغییر‌داده‌‌است‌)رمضانی‌و‌کیامهر،‌1399(.‌
در‌حالی‌که‌تجارت‌الکترونیک‌به‌ســرعت‌در‌حال‌رشد‌است،‌صنعت‌غذا‌نیز‌جایگاه‌خود‌
را‌در‌این‌محدودة‌در‌حال‌رشــد‌پیدا‌کرده‌‌اســت.‌امروزه‌با‌تحولات‌عصر‌ارتباطات‌در‌قالب‌
تأثیرهای‌ناشــی‌از‌توسعة‌تجارت‌الکترونیک‌تغییرهای‌چشم‌گیری‌در‌بازاریابی‌قابل‌مشاهده‌
اســت‌)خداداد‌حســینی‌و‌عبداللهی،‌1397(.‌به‌علاوه،‌به‌دلیل‌دگرگونی‌در‌ســاختار‌ارتباط‌و‌
تعامل‌میان‌مشــتری‌و‌فروشگاه،‌نحوة‌شکل‌گیری‌مفاهیمی‌از‌قبیل‌تداوم‌مراجعه‌به‌فروشگاه،‌
وفاداری‌مشتری‌و‌انگیزه‌برای‌مراجعة‌دوباره‌به‌فروشگاه‌نیز‌دستخوش‌تغییر‌شده‌اند‌)تام‌3و‌

دیگران،‌2018(.‌
مشتریان‌پس‌از‌چندبار‌تجربة‌خرید‌برخط،‌ممکن‌است‌به‌دلیل‌برتری‌نسبی‌فروشگاه‌های‌

1. Cho
2. Chen
3. Tom
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واقعی،‌در‌مقایسه‌با‌فروشگاه‌های‌مجازی،‌تمایل‌به‌خرید‌از‌فروشگاه‌های‌مجازی‌را‌از‌دست‌
بدهند.‌برای‌مدیران‌و‌صاحبان‌فروشگاه‌های‌برخط،‌از‌نظر‌سودآوری‌و‌برنامه‌های‌بازاریابی،‌

مشتریان‌وفادار‌و‌کسانی‌که‌بارها‌خرید‌می‌کنند،‌اهمیت‌بسزایی‌دارند.‌
اســنپ‌فود‌یکی‌از‌اســتارتاپ‌ها،‌در‌حوزة‌اپلیکیشن‌ســفارش‌غذا‌در‌ایران‌است‌که‌سهم‌
بالایی‌از‌این‌بازار‌سفارش‌اینترنتی‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌‌است‌)رمضانی‌و‌کیامهر،‌1399(.‌
این‌اپلیکیشــن‌از‌زمان‌شــروع‌فعالیتش‌تاکنون‌رشد‌چشم‌گیری‌داشته‌و‌توانسته‌در‌مدت‌زمان‌
کوتاهی‌خدمات‌سفارش‌غذا‌را‌در‌کلان‌شهرهای‌ایران‌تحت‌پوشش‌قرار‌دهد.‌تداوم‌استفادة‌
کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌ها،‌به‌جهت‌کســب‌مزیت‌رقابتی‌و‌ســوددهی‌حائز‌اهمیت‌است‌)تام‌و‌
دیگــران،‌2018(.‌از‌طرفی،‌رضایت‌کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌نیز‌عاملی‌برای‌تداوم‌اســتفادة‌آن‌

خواهد‌بود‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.‌
رضایت‌را‌می‌توان‌احســاس‌خوشایندی‌نسبت‌به‌تجربة‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌تعریف‌کرد‌
)جعفری‌و‌دیگران،‌139۵(.‌از‌آنجایی‌که،‌امروزه‌امکان‌خرید‌برخط‌مشــتریان،‌مزیت‌رقابتی‌
به‌شــمار‌می‌آید‌و‌به‌فروشــگاه‌ها‌کمک‌می‌کند‌تا‌در‌یک‌فضای‌پر‌رقابت،‌مشــتریان‌بیشــتری‌
را‌جذب‌کرده‌و‌مشــتریان‌فعلی‌را‌راضی‌نگه‌دارند،‌شــناخت‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌اســتفاده‌و‌
پذیــرش‌فناوری‌و‌تداوم‌اســتفاده‌از‌این‌‌گونه‌فناوری‌ها‌ضروری‌به‌نظر‌می‌رســد.‌از‌این‌‌رو‌
برای‌کسب‌موفقیت‌در‌محیط‌رقابتی‌و‌به‌‌منظور‌جذب‌مشتریان‌بالقوه‌و‌حفظ‌مشتریان‌کنونی،‌
مدیران‌بازاریابی‌شــرکت‌ها‌باید‌تغییر‌در‌محیط‌و‌رفتار‌اســتفادة‌مصرف‌کننده‌را‌درک‌کنند‌و‌
مداوم‌به‌جمع‌آوری‌و‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌در‌این‌حوزه‌بپردازند‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.
هدف‌این‌پژوهش‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌‌موبایلی‌اسنپ‌فود‌در‌
بین‌کاربران‌مشهدی‌بوده‌است.‌برای‌این‌منظور‌از‌دو‌مدل‌تأیید‌انتظار‌و‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌

و‌استفاده‌از‌فناوری،‌استفاده‌شده‌‌است.‌

مبانی نظری 
مدل تأیید انتظار1

از‌بیــن‌مدل‌هایی‌کــه‌در‌زمینة‌فرایندهای‌رفتاری‌مصرف‌کننــدگان‌پس‌از‌خرید‌یک‌محصول‌
‌تأیید<‌باتاچارجی‌)2001(،‌به‌‌طور‌عمومی،‌برای‌تبیین‌رضایت‌ مطرح‌شــده‌پارادایم‌>انتظار‌ـ
مصرف‌کنندگان‌و‌تصمیم‌آنان‌دربارة‌خرید‌دوباره‌اســتفاده‌شــده‌‌است.‌این‌مدل‌به‌وضوح‌بر‌
انگیزه‌های‌روانی‌افراد‌که‌پس‌از‌پذیرش‌اولیة‌فناوری‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌ظاهر‌می‌شــوند،‌
متمرکز‌اســت.‌طبق‌بیشــتر‌مطالعاتی‌که‌از‌این‌پارادایم‌استفاده‌کرده‌اند،‌تصمیم‌های‌مربوط‌به‌
رضایت‌مصرف‌کننده،‌با‌توجه‌به‌دو‌ســازة‌مهم،‌شــامل‌انتظارات‌اولیه‌‌دربارة‌یک‌محصول‌یا‌

1. Expectation Confirmation Model (ECM)
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خدمات،‌و‌اختلاف‌بین‌انتظارات‌و‌عملکرد‌محصول/‌خدمات‌)نبود‌تأیید(‌تعیین‌می‌شــود.‌بر‌
اســاس‌این‌مدل،‌خریداران‌ابتدا‌انتظارات‌خود‌را‌از‌یک‌محصول‌یا‌خدمات‌شکل‌می‌دهند،‌
ســپس‌تجربــة‌مصرف‌محصول،‌برداشــت‌ذهنی‌آنــان‌را‌دربارة‌عملکرد‌آن‌شــکل‌می‌دهد‌و‌
درنهایت،‌با‌مقایسة‌عملکرد‌ادراک‌شده‌و‌چارچوب‌مرجع‌خود‌)انتظارات(،‌انتظارات‌پیش‌از‌
خرید‌خود‌را‌تأیید‌یا‌رد‌می‌کنند‌)رضایی،‌1388(.‌متغیرهای‌این‌مدل‌تأیید،‌رضایت‌و‌عملکرد‌

مورد‌انتظار‌است.

)UTAUT( مدل یکپارچة  پذیرش و استفاده از فناوری
مدل‌پذیرش‌فناوری‌ونکاتش‌و‌دیگران‌)2012(‌یکی‌از‌مدل‌هایی‌اســت‌که‌به‌‌طور‌گســترده‌
برای‌تشریح‌پذیرش‌فناوری‌در‌بیش‌از‌دودهة‌گذشته‌به‌کار‌گرفته‌شده‌‌است‌)عطافر‌و‌دیگران،‌
1391(.‌این‌مدل‌یکی‌از‌آخرین‌مدل‌های‌پذیرش‌و‌اتخاذ‌فناوری‌های‌عمومی‌شــناخته‌شــده‌
‌است‌و‌به‌‌طور‌فزاینده‌ای‌محققان‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده،‌تا‌پذیرش‌فناوری‌های‌جدید‌کاربران‌
را‌بررســی‌کند.‌همانند‌مدل‌های‌پذیرش‌قبلی،‌به‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌رفتار‌اســتفاده‌و‌قصد‌برای‌
اســتفاده‌کردن‌از‌فناوری‌کمک‌می‌کند.‌پذیرش‌فناوری‌عبارت‌اســت‌از‌رضایت‌قابل‌شــرح‌
و‌اثبات‌برای‌به‌‌کار‌بردن‌فناوری‌اطلاعات‌در‌وظایفی‌که‌برای‌پشــتیبانی‌آن‌ها‌طراحی‌شــده‌
‌اســت.‌بسیاری‌از‌مطالعات‌گذشته‌از‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌برای‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌و‌
رفتار‌خرید‌اینترنتی‌مشتریان‌استفاده‌کرده‌اند‌)سینگ‌1و‌دیگران،‌2018(.‌متغیرهای‌موجود‌در‌
مــدل‌پذیرش‌فناوری‌عملکرد‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌انگیزة‌لذت‌جویانه،‌قیمت،‌تأثیر‌جتماعی،‌

شرایط‌تسهیل‌کننده‌و‌عادت‌هستند‌که‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیرگذارند.

عملکرد مورد انتظار 
عملکرد‌مورد‌انتظار‌مشــابه‌ســودمندی‌ادراک‌‌شــده‌در‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌و‌مزیت‌نسبی‌در‌
نظریة‌اشاعة‌نوآوری‌است‌)آلمتره‌2و‌دیگران،‌2020(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌زمانی‌که‌فرد‌باور‌داشته‌
‌باشــد‌با‌اســتفاده‌از‌فناوری‌اطلاعات،‌وظایف‌خود‌را‌مؤثرتر‌و‌کارآمدتر‌از‌قبل‌انجام‌می‌دهد‌
و‌امید‌دارد‌که‌عملکردش‌بهبود‌پیدا‌کند،‌بر‌قصد‌اســتفادة‌مداوم‌تأثیر‌خواهد‌داشت‌)نصیری‌
و‌دیگران،‌1397(.‌در‌زمینة‌خرید‌برخط،‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌عبارت‌اســت‌از‌باور‌مشتریان‌
بــه‌اینکه‌در‌خریدهای‌برخط‌به‌اطلاعات‌مفیدی‌دسترســی‌خواهند‌داشــت،‌مقایســة‌خرید‌
‌به‌ســهولت‌انجام‌می‌پذیرد‌و‌قادرند‌خریدهای‌خود‌را‌ســریع‌انجام‌دهند‌)تان‌و‌لائو2016‌،3(.‌
عملکــرد‌مــورد‌انتظار،‌پیش‌نیاز‌اولیه‌جهــت‌پذیرش‌فناوری‌برای‌آیندة‌بازار‌اســت‌)نادری‌
1. Singth
2. Almetere
3. Tan & Lao
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بنــی،‌1394(.‌عملکرد‌مــورد‌انتظار،‌عامــل‌انگیزه‌بخش‌کلیدی‌برای‌تأییــد‌انتظارات‌در‌نظر‌
گرفته‌می‌شــود‌)چنگ‌1و‌دیگران،‌2020(‌و‌پیش‌بینی‌کننــدة‌قدرتمندی‌برای‌مقاصد‌رفتاری‌و‌
تشــریح‌کنندة‌درجة‌منافع‌دریافتی‌مصرف‌کنندگان‌برای‌انجام‌اقداماتشان‌بوده‌و‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌

مقاصد‌رفتاری‌آنان‌دارد‌)چایومچی‌2و‌دیگران،‌2020(.

تلاش مورد انتظار
بیان‌کنندة‌درجة‌ســهولت‌استفاده‌از‌فناوری‌است‌و‌با‌میزان‌فعالیت،‌انرژی،‌هزینه‌و‌زمانی‌که‌
مشــتریان‌برای‌دســتیابی‌به‌خدمات‌اپلیکیشن‌صرف‌می‌کنند،‌ارتباط‌دارد‌)نان‌و‌لائو،‌2016(.‌
در‌واقع‌در‌صورتی‌که‌کاربر‌فکر‌کند‌استفاده‌از‌فناوری‌برای‌انجام‌فعالیت‌ها‌کار‌آسانی‌است،‌
احتمال‌پذیرش‌بیشتری‌نسبت‌به‌استفاده‌از‌فناوری‌خواهد‌داشت‌)هررو‌3و‌دیگران،‌2017(.‌
تلاش‌مورد‌انتظار،‌به‌میزان‌ســهولت‌و‌راحتی‌اســتفاده‌از‌سیستم‌اطلاق‌می‌شود‌که‌برگرفته‌از‌
مفاهیم‌ســهولت‌ادراک‌شــده‌از‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌است‌)چانگ‌4و‌دیگران،‌2017(.‌انتظار،‌
ســطحی‌از‌تلاش‌را‌مشــخص‌می‌کند‌که‌شــخص‌به‌موجب‌آن‌،‌فناوری‌یا‌سیستم‌خاصی‌را‌
درک‌می‌کند‌که‌به‌تلاش‌های‌کمتری‌نیاز‌خواهد‌داشــت.‌پذیرش‌فناوری‌زمانی‌موفق‌خواهد‌
بود‌که‌یادگیری‌روش‌استفاده‌از‌سیستم‌آسان‌و‌موانع‌کمتری‌برای‌مصرف‌کنندگان‌در‌استفاده‌
از‌سیســتم‌فناوری‌جدید‌وجود‌داشــته‌‌باشد‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌از‌معیارهای‌سنجش‌
تــلاش‌مــورد‌انتظار‌می‌توان‌به‌وضوح‌و‌قابل‌درک‌بودن‌یادگیری‌کار‌با‌سیســتم،‌ســاده‌بودن‌
استفاده،‌عاقلانه‌دانستن،‌تمایل‌و‌رغبت‌فرد‌و‌استفاده‌از‌خرید‌الکترونیک‌در‌آینده‌اشاره‌کرد‌
)بهرامی‌و‌دیگران،‌1397(.‌تلاش‌مورد‌انتظار‌شامل‌دو‌عامل‌سهولت‌ادراک‌شده‌در‌استفاده‌و‌
پیچیدگی‌است‌و‌سهولت‌ادراک‌شده‌به‌‌عنوان‌درجه‌ای‌تعریف‌می‌شود‌که‌یک‌فرد‌عقیده‌دارد‌
اســتفاده‌از‌یک‌سیستم‌مشــخص‌نیازی‌به‌تلاش‌ندارد‌)پارک2020‌،۵(.‌اگر‌فناوری‌اپلیکیشن‌
قابل‌یادگیری‌و‌دارای‌طریقة‌اســتفادة‌روشــن‌و‌واضح‌باشــد،‌احتمال‌بیشتری‌وجود‌دارد‌که‌

فناوری‌ها‌توسط‌کاربران‌پذیرفته‌شود‌)آلمتره،‌2020(.‌

تأثیر اجتماعی
تأثیــر‌اجتماعی،‌ادراک‌فــرد‌از‌طرز‌تلقی‌و‌چگونگی‌اندیشــیدن‌افرادی‌که‌بــه‌‌عنوان‌مرجع‌
برایش‌محســوب‌می‌شوند‌در‌رابطه‌با‌استفاده‌و‌عدم‌استفاده‌از‌سیستم‌جدید‌تعریف‌می‌شود‌

1. Cheng
2. Chayomchi
3. Herrero
4. Chang 
5. Park
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)روآنگ‌کانجانســس‌1و‌دیگران،‌2020(.‌تأثیر‌اجتماعی‌همواره‌بر‌اســتفاده‌و‌عدم‌اســتفاده‌از‌
محصول‌و‌خدمات‌تأثیرگذار‌است‌)شاو‌و‌سرگیوا2019‌،2(‌و‌قادر‌است،‌فهم‌قصد‌رفتاری‌را‌
دربارة‌پذیرش‌فناوری‌اطلاعات‌تسهیل‌کند‌)چانگ‌3و‌دیگران‌،‌2017(‌تأثیر‌اجتماعی‌یکی‌از‌
دلایل‌اصلی‌مشــتریان‌برای‌اقدام‌به‌خرید‌است‌و‌به‌دلیل‌عدم‌اطمینان‌به‌فناوری‌های‌جدید،‌
افراد‌عمدتاً‌تحت‌تأثیر‌متغیرهای‌اجتماعی،‌از‌قبیل‌خانواده‌و‌دوستان‌قرار‌می‌گیرند‌)دهدشتی‌

شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌،‌1396(.‌

شرایط تسهیل کننده
حدی‌اســت‌که‌یک‌شــخص‌معتقد‌است‌برای‌اســتفاده‌از‌سیستم‌زیرســاخت‌های‌تکنیکی‌و‌
سازمانی‌لازم‌وجود‌داشته‌‌باشد‌)آلمتره‌و‌دیگران،‌2020(.‌به‌طور‌مشخص،‌شرایط‌تسهیل‌کننده‌
کاربرد‌فناوری‌را‌تعیین‌می‌کند‌)چانگ‌و‌دیگران،‌2020(.‌زمانی‌که‌کاربران‌وجود‌امکانات‌فنی‌و‌
منابع‌را‌برای‌حمایت‌از‌سیستم‌باور‌دارند،‌احتمال‌زیادی‌وجود‌دارد‌که‌موانع‌استفاده‌از‌فناوری‌
جدید‌کاهش‌یابد‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌به‌‌عنوان‌یک‌متغیر‌مهم،‌شرایط‌تسهیل‌کننده‌نقش‌

حیاتی‌برای‌تطابق‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌افراد‌با‌شرکت‌ها‌ایفا‌می‌کند‌)آلام‌4و‌دیگران،‌2020(.‌

انگیزة لذت جویانه
لــذت‌درک‌‌شــده‌از‌ابعاد‌انگیزة‌درونی‌و‌پیشــگویی‌کنندة‌مهم‌در‌قصد‌رفتاری‌برای‌اســتفاده‌
از‌فناوری‌اطلاعات‌اســت.‌پژوهش‌های‌گذشــته‌تأیید‌کردند‌که‌پذیرش‌فناوری‌اطلاعات‌بر‌
اشــخاصی‌تأثیر‌دارد‌که‌لذت‌یا‌خوشــی‌را‌تجربه‌می‌کنند‌)خدامی‌و‌دیگران،‌1396(.‌ویژگی‌
خوشــی‌و‌لذت‌در‌سیســتم‌های‌مورد‌استفاده‌دارای‌اثری‌قوی‌بر‌دیدگاه‌های‌کاربر‌است،‌زیرا‌
هدف‌آن‌ها،‌حداکثرســازی‌لذت‌کاربران‌در‌حال‌اســتفاده‌از‌یک‌فناوری‌ویژه‌است.‌تجارب‌
جالب‌و‌خوشــایند،‌احســاس‌مثبت‌و‌مطلوب‌را‌‌در‌کاربران‌ایجاد‌می‌کند‌که‌نتیجة‌آن‌میزان‌

بالاتری‌از‌رضایت‌و‌قصد‌استفادة‌مستمر‌است‌)بروول‌۵و‌دیگران،‌2020(.‌

ارزش قیمت
ارزش‌قیمت،‌>ارزش‌شــناختی‌معامله<‌بین‌منفعت‌ادراکی‌دریافت‌شــده‌به‌دلیل‌اســتفاده‌از‌
اپلیکیشــن‌و‌هزینه‌های‌پرداخت‌شده،‌بیان‌می‌شود‌)پارک،‌2020(.‌ارزش‌قیمت‌مقایسة‌منافع‌

1. Ruangkanjanases 
2. Shaw & Sergueeva
3. Chang
4. Alam
5. Brevell
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دریافتی‌حاصل‌از‌مصرف‌خدمات‌و‌هزینة‌استفاده‌از‌آن‌توسط‌مصرف‌کنندگان‌است‌و‌زمانی‌
مثبت‌می‌شــود‌که‌مزایای‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن،‌بیش‌از‌هزینه‌های‌پولی‌تصور‌شــود‌)مجدم‌
و‌دیگــران،‌1398(.‌ارزش‌قیمت‌یکــی‌از‌موانع‌پذیرش‌فناوری‌های‌ابتــکاری‌جدید،‌هزینة‌
درک‌شــده‌از‌مالکیت‌و‌اســتفاده‌اســت‌که‌علاوه‌بر‌هزینه‌های‌واقعی‌شــفاف‌و‌قابل‌‌سنجش،‌
طیف‌به‌نســبت‌پنهان‌>هزینه‌های‌معامله<‌را‌در‌پذیرش‌تجارت‌ســیار‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد‌

)دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور،‌1396(.

عادت
عادت‌میزانی‌اســت‌کــه‌افراد‌تمایل‌دارند‌رفتاری‌را،‌به‌دلیــل‌یادگیری،‌به‌طور‌خودکار‌انجام‌
دهنــد‌)مجدم‌و‌دیگران،‌1398(.‌عادت‌منعکس‌کنندة‌نتایج‌حاصل‌از‌تجربه‌های‌قبلی‌و‌تکرار‌
رفتار‌گذشــته‌اســت‌که‌یکی‌از‌عوامل‌اصلی‌رفتار‌فعلی‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شــود‌)آموروسون‌و‌
چن2017‌،1(.‌وقتی‌عادت‌شــکل‌بگیرد،‌برای‌واکنش‌به‌یک‌شــرایط‌خاص‌به‌حداقل‌توجه‌و‌

خودآگاهی‌نیاز‌است‌و‌رفتار‌به‌شکل‌خودکار‌انجام‌می‌شود‌)نصیری‌و‌دیگران،‌1397(.‌

رضایت
رضایت،‌یک‌احســاس‌مثبت‌پس‌از‌خرید‌اســت‌که‌درنهایت‌به‌دلیل‌برآورده‌شدن‌انتظارات‌
مشــتری‌و‌عملکرد‌عرضه‌کننده‌به‌وجــود‌می‌آید‌)هنرمند،‌1398(.‌در‌خصوص‌اپلیکیشــن‌ها‌
رضایت‌عبارت‌از‌میزان‌رضایت‌یک‌مشــتری‌از‌پشــتیبانی‌برای‌دریافت‌و‌ارسال‌سفارش‌ها‌
بــه‌صورت‌کالا‌و‌خدمــات،‌قیمت‌کالا‌و‌خدمات،‌خدمات‌پس‌از‌فــروش،‌قابل‌اعتماد‌بودن‌
اپلیکیشــن،‌ســرعت‌و‌سهولت‌استفاده‌از‌اپلیکیشــن‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌است‌)حبیبی‌و‌
هویدا،‌1399(.‌از‌دیدگاه‌‌چن،‌رضایت‌مشتریان‌در‌سه‌سطح‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌گیرد،‌تأمین‌
نیازهای‌اولیة‌مشــتریان،‌تأمین‌انتظارات‌و‌توجه‌و‌تأمین‌انتظارات‌مشــتریان‌و‌ارائة‌خدمات‌

بیش‌از‌آنچه‌ممکن‌است‌انتظار‌داشته‌باشند‌)چن،‌2016(.‌

تأیید یا عدم تأیید باورها
تأیید،‌مفهومی‌برای‌گســترش‌انتظارات‌اولیة‌فرد‌است‌که‌برای‌تجربة‌واقعی‌آن‌ها‌به‌کار‌می‌رود.‌
مطالعات‌بسیاری‌تأثیر‌مثبت‌تأیید‌را‌بر‌رضایت‌تأیید‌کرده‌اند‌)چنگ‌و‌دیگران،‌2020(.‌بر‌اساس‌
تئوری‌تأیید‌انتظار،‌مشــتریان‌قصد‌خرید‌دوبارة‌خود‌و‌تداوم‌اســتفاده‌از‌خدمات‌را‌با‌توجه‌به‌
مقایســة‌انتظارات‌خود‌از‌محصولات‌و‌خدمات‌با‌واقعیت‌آن‌ها‌و‌اینکه‌آیا‌محصول‌یا‌خدمت‌

انتظارهای‌اولیة‌آنها‌را‌برآورده‌می‌کند،‌تعیین‌می‌کنند‌)اسداللهی‌دهکردی‌و‌دیگران،‌1398(.

1. Amoroso & Chen
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تداوم استفاده )قصد و رفتار استفاده(
قصد‌اســتفاده،‌نشــانه‌ای‌از‌آمادگی‌و‌تمایل‌فرد‌برای‌انجام‌یک‌رفتار‌تعریف‌شده‌‌است‌و‌یک‌
پیش‌شــرط‌برای‌انجام‌رفتار‌تلقی‌می‌شــود‌)حمیدی‌زاده‌و‌دیگــران،‌1399(.‌تمایل‌به‌تداوم،‌
تصمیم‌به‌ادامة‌استفاده‌از‌یک‌محصول‌یا‌خدمت‌خاصی‌است‌که‌کاربران‌تاکنون‌از‌آن‌استفاده‌
کرده‌اند‌)هان‌1و‌دیگران،‌2018(.‌در‌این‌مطالعه‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌های‌موبایلی،‌سطح‌
کشــش‌بین‌تمایل‌افراد‌برای‌تکرار‌خرید‌از‌اپلیکیشــن‌های‌موبایلی‌تعریف‌شده‌‌است‌)پنگ‌2

و‌دیگران،‌2020(.‌

پیشینة تحقیق
بخشنده‌و‌قشقایی‌)1398(‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تمایل‌بانوان‌به‌خرید‌پوشاک‌از‌
فروشــگاه‌های‌برخط‌پرداختند.‌نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌عادت،‌تأثیرهای‌اجتماعی‌
و‌نگرش‌به‌خرید‌برخط‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌برخط‌بود.‌مزایای‌درک‌شــده‌نیز‌بر‌نگرش‌به‌خرید‌
برخط‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌تأیید‌کرده‌است.‌همچنین‌نگرش‌به‌خرید‌برخط‌نقش‌میانجی‌

را‌در‌تأثیر‌مزایای‌درک‌شده‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌برخط‌را‌نشان‌داد.‌
مجدم‌و‌دیگران‌)1398(‌در‌مقاله‌ای‌به‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌استفادة‌مصرف‌کننده‌
از‌فناوری‌خرید‌اینترنتی‌بر‌اساس‌نظریة‌یکپارچة‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌نتایج‌
ایــن‌پژوهش‌نشــان‌داد،‌متغیر‌ارزش‌قیمت‌و‌اعتماد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌قصد‌اســتفاده‌
از‌خریــد‌اینترنتی‌دارند.‌متغیر‌عادت‌بر‌قصد‌اســتفاده‌و‌رفتار‌اســتفاده،‌اثر‌مثبت‌و‌معناداری‌
نشــان‌داد.‌متغیر‌اعتماد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌بر‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌و‌همچنین‌تبلیغات‌

دهان‌به‌دهان‌و‌قصد‌استفاده،‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌را‌بر‌رفتار‌استفاده‌تأیید‌کردند.‌
هنرمنــد‌)1398(‌در‌پژوهشــی‌به‌بررســی‌تأثیر‌تجربــة‌خرید‌برخط‌بــر‌رضایت‌و‌قصد‌
خرید‌برخط‌مشــتریان‌شــرکت‌دیجی‌کالا‌پرداخت.‌نتایج‌نشــان‌داد‌تجربة‌خرید‌برخط،‌تأثیر‌
خودکارآمــدی،‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌اعتماد‌بر‌رضایت‌را‌تعدیل‌می‌کند.‌تجربة‌خرید‌برخط‌
بر‌رابطة‌بین‌تلاش‌مورد‌انتظار‌و‌رضایت‌تأثیر‌معنادار‌نداشــته‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌عملکرد‌

مورد‌انتظار،‌خودکارآمدی‌و‌اعتماد‌بر‌رضایت‌تأثیر‌معناداری‌داشته‌اند.‌
زنجانی‌و‌دیگران‌)1397(‌در‌پژوهشــی‌به‌بررســی‌عوامل‌قصد‌اســتفاده‌از‌شــبکه‌های‌
اجتماعی،‌میان‌کاربران‌بر‌اســاس‌نظریة‌یکپارچه‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌نتایج‌
نشــان‌داد‌عادت،‌انگیزة‌لذت‌جویانه،‌شــرایط‌تسهیل‌کننده‌و‌خودکارآمدی‌از‌مهم‌ترین‌عوامل‌

قصد‌به‌شمار‌می‌رود.‌

1. Han
2. Pang
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ایاز‌و‌یانارتاس‌1)2020(‌در‌تحقیقی‌به‌بررسی‌نظریة‌یکپارچه‌پذیرش‌و‌استفادة‌فناوری‌و‌
پذیرش‌سیستم‌مدیریت‌اسناد‌الکترونیکی‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌عوامل‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌
و‌تأثیر‌اجتماعی‌بر‌قصد‌استفاده‌تأثیر‌مثبت‌داشته،‌اما‌عامل‌تلاش‌مورد‌انتظار‌تأثیر‌مثبتی‌ندارد.
اســتریچن‌2)2020(‌در‌مقاله‌ای‌به‌بررسی‌استفادة‌مداوم‌سیستم‌های‌ردیاب‌تناسب‌اندام:‌
بســط‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌فناوری‌با‌ارزیابی‌خطر‌ســلامتی‌و‌رضایت‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌
داد‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌عادت،‌رضایت‌و‌شــرایط‌تسهیل‌کننده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنا‌داری‌بر‌تداوم‌

استفاده‌از‌ردیاب‌های‌تناسب‌اندام‌داشته‌است.‌
در‌پژوهشــی‌پنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌به‌بررسی‌پلتفرم‌تسهیم‌دانش:‌مطالعة‌تجربی‌عوامل‌
مؤثر‌بر‌تداوم‌استفاده‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌سودمندی‌ادراک‌‌شده‌و‌تأیید‌انتظار‌بر‌رضایت‌
و‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌داری‌داشته‌است.‌کیفیت‌خدمات،‌بر‌رضایت‌تأثیر‌معنا‌داری‌داشت،‌

اما‌رضایت‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌داری‌نشان‌نداده‌است.
پورووانتــو‌و‌مایــورا‌3)2020(‌در‌مقالــه‌ای‌به‌بررســی‌نیــت‌رفتاری‌و‌قصد‌اســتفاده‌از‌
سیســتم‌های‌بانکی‌موبایلی‌با‌استفاده‌از‌مدل‌یکپارچة‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌فناوری‌پرداختند.‌
نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌تلاش‌مورد‌انتظار‌و‌شــرایط‌تســهیل‌کننده‌بر‌قصد‌استفاده‌

از‌سیستم‌های‌بانکی‌موبایلی‌بود.‌
چنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌در‌تحقیقی‌به‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تداوم‌اســتفادة‌افراد‌برای‌
جســت‌وجوی‌اطلاعــات‌از‌رســانة‌اجتماعی‌در‌حــوادث‌طبیعی‌پرداختنــد.‌نتایج‌حاکی‌از‌
تأثیــر‌معنــادار‌بین‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌رضایت‌بود.‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌بر‌تداوم‌اســتفاده،‌
تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌رضایت‌و‌تداوم‌اســتفاده‌تأثیر‌داشــت.‌رضایت،‌تأثیر‌اجتماعی‌و‌شرایط‌

تسهیل‌کننده‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معناداری‌را‌تأیید‌کرد.
اینی‌4و‌دیگران‌)2019(‌در‌مقاله‌ای‌به‌بررســی،‌تأثیر‌ارزش‌ادراک‌شــده‌برای‌اندازه‌گیری‌
تداوم‌اســتفاده‌و‌مشــارکت‌تطبیقی‌دانشــجویان‌در‌یادگیری‌الکترونیک‌پرداختند.‌نتایج‌این‌
پژوهش‌حاکی‌از‌این‌بود‌که‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌تأثیر‌اجتماعی‌و‌شرایط‌

تسهیل‌کننده،‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌دارد.‌
چائو‌۵)2019(‌در‌پژوهشــی،‌عوامل‌مؤثر‌بر‌قصد‌رفتــاری‌در‌یادگیری‌از‌طریق‌موبایل‌را‌
بررسی‌کرد.‌نتایج‌حاکی‌از‌تأثیر‌معنادار،‌رضایت،‌اعتماد،‌لذت‌درک‌شده،‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌

و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌قصد‌استفاده‌از‌موبایل‌بود.‌

1. Ayaz & Yanartas
2. Streichan
3. Purouanto & Mayora  
4. Aini
5. Chaw
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کیم‌و‌نام‌1)2019(‌در‌پژوهشی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تداوم‌استفاده‌از‌الگوریتم‌های‌توصیه‌ای‌بر‌
اساس‌مدل‌تأیید‌انتظار‌را‌بررسی‌کردند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌متغیر‌تأیید‌بر‌سودمندی‌ادراک‌‌شده،‌
انگیزة‌لذت‌‌جویانه‌و‌رضایت‌تأثیر‌معنا‌داری‌دارد.‌ســودمندی‌ادراک‌‌شــده‌بر‌سهولت‌استفاده،‌

تداوم‌استفاده‌و‌رضایت‌تأثیر‌دارد.‌
الســیوف‌و‌ایشــاک‌2)2018(‌در‌پژوهشی‌راجع‌به‌اســتفاده‌از‌پروندة‌الکترونیک‌سلامت‌
برای‌استفاده‌از‌چشم‌اندازهای‌مدل‌پذیرش‌فناوری‌نشان‌دادند‌که‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌شرایط‌

تسهیل‌کننده‌و‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌بر‌تداوم‌استفاده‌تأثیر‌معنا‌دار‌دارند.‌
سیر‌و‌دانیش‌3)2018(‌به‌بررسی‌تأثیر‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌در‌تجارت‌
موبایلی‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌از‌طریق‌نوآوری‌های‌شخصی‌پرداختند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌عملکرد‌

و‌تلاش‌مورد‌انتظار‌بر‌تداوم‌استفاده‌و‌نوآوری‌تأثیر‌معنا‌داری‌دارد.‌
آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌در‌بررســی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تمایل‌به‌تداوم‌در‌مصرف‌کنندگان‌با‌
اپلیکیشــن‌های‌موبایلی‌نشان‌دادند‌که‌ارزش‌ادراک‌شده،‌لذت‌ادراک‌شده‌و‌عادت‌بر‌رضایت‌
تأثیر‌دارد.‌رضایت‌بر‌تداوم‌استفاده‌و‌وفاداری‌تأثیر‌داشت.‌ارزش‌ادراک‌شده،‌لذت‌ادراک‌شده‌
و‌عادت‌از‌طریق‌رضایت‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌تأثیر‌داشــتند.‌در‌ادامــه‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌در‌

شکل‌‌1ارائه‌شده‌است.

 

 

 

ییدأت  

عملکرد 

تلاش 
 

 رضایت

تداوم 
 

شرایط 
 

انگیزه 
ارزش 

 

 عادت

ثیر أت
 

شکل 1. مدل‌مفهومی‌پژوهش‌برگرفته‌از‌تام‌و‌دیگران‌)2018(

روش شناسی پژوهش
‌همبستگی‌است.‌جامعة‌آماری‌ این‌پژوهش‌از‌نوع‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌ماهیت‌و‌روش،‌توصیفی‌ـ

1. Kim & Nom
2. Alsiof & Eshak
3. Sair & Danish  
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این‌پژوهش‌تمام‌کاربران‌اســنپ‌فود‌در‌شــهر‌مشــهد‌)افرادی‌که‌حداقل‌یک‌بار‌از‌اپلیکیشن‌
اسنپ‌فود‌استفاده‌کرده‌‌باشند(‌هستند.‌برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌در‌مدل‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌‌

از‌این‌روش‌استفاده‌شد:
5q 

طبق‌این‌فرمول،‌تعداد‌نمونة‌لازم‌بین‌‌۵تا‌‌1۵برابر‌تعداد‌گویه‌ها‌بوده‌‌است.‌یعنی‌حداقل‌‌170
و‌حداکثر‌‌۵10نمونه‌قابل‌‌قبول‌اســت؛‌بنابراین‌مبنای‌حجم‌وسط‌این‌بازه‌قرار‌داده‌‌شد.‌حجم‌
نمونه‌غیرتصادفی‌و‌در‌دسترس‌در‌نظر‌گرفته‌شد‌و‌3۵0پرسشنامه‌توزیع‌و‌‌340پرسشنامه‌تجزیه‌‌
و‌تحلیل‌شد.‌در‌این‌پژوهش‌از‌پرسشنامه‌‌34سؤالی‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌استفاده‌شده‌‌است.‌
برای‌تعیین‌روایی‌پرسشنامه،‌نظر‌خبرگان‌و‌استادان‌و‌متخصصان‌مرتبط‌با‌حوزة‌پژوهش‌
اعمال‌شد.‌برای‌سنجش‌پایایی‌از‌روش‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌)CR(‌استفاده‌
شــد‌که‌نشــان‌داد‌پایایی‌در‌حد‌مطلوبی‌قرار‌دارد.‌دومین‌گام‌در‌برازش‌مدل،‌برآورد‌روایی‌با‌
دو‌معیار‌همگرا‌و‌واگرا‌‌اســت.‌روایی‌همگرا‌)AVE(‌نشان‌دهندة‌میانگین‌واریانس‌به‌اشتراک‌‌
گذاشته‌شــده‌بین‌هر‌سازه‌با‌شاخص‌های‌خود‌اســت.‌بارکلی‌و‌دیگران‌)199۵(‌مقدار‌‌0/4را‌
برای‌این‌شاخص‌معرفی‌کردند.‌در‌جدول‌‌1نتایج‌پایایی‌ها‌و‌روایی‌‌AVEمشاهده‌می‌شود‌که‌

برای‌تمام‌سازه‌ها‌مورد‌تأیید‌‌است.

جدول 1. متغیرهای‌پژوهش‌و‌نتایج‌پایایی‌و‌روایی‌ابزار‌پژوهش

پایایی مرکب )CR(آلفای کرونباخروایی همگرا )AVE(متغیر

0/6130/7930/864عملکرد‌مورد‌انتظار

0/5720/750/842تلاش‌مورد‌انتظار

0/5290/7530/893تأثیر‌اجتماعی

0/5950/7740/853شرایط‌تسهیل‌کننده

0/5410/7440/777انگیزة‌لذت‌جویانه

0/6710/7560/86ارزش‌قیمت

0/5960/7610/85عادت

0/5620/7840/793تأیید

0/5050/7050/716رضایت

0/6340/7030/836تداوم‌استفاده
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شــاخص‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌برای‌تمام‌متغیرهای‌پژوهش‌بالاتر‌از‌‌0/۵است،‌که‌
نشان‌از‌روایی‌همگرای‌مطلوب‌مدل‌پژوهشی‌دارد.‌

یافته های پژوهش
یافته های توصیفی

از‌میان‌پاســخگویان‌بیش‌از‌۵4درصد‌را‌مردان،‌و‌64درصد‌را‌متأهلان‌تشــکیل‌دادند.‌مدرک‌
تحصیلی‌43درصد‌از‌پاسخگویان‌لیسانس‌بود.‌محدودة‌سنی‌‌31تا‌‌40سال‌بیشترین‌پاسخ‌دهنده‌

)بیش‌از3۵درصد(‌را‌داشته‌و‌سابقة‌استفادة‌40درصد‌افراد‌پاسخ‌دهنده‌بیش‌از‌‌2سال‌بود.‌

تحلیل استنباطی
آزمون مدل مفهومی پژوهش

آزمون‌معتبر‌کولموگروف‌اسمیرنوف‌برای‌بررسی‌فرض‌نرمال‌بودن‌داده‌های‌پژوهش‌استفاده‌
شــد.‌با‌توجه‌به‌نرمال‌نبــودن‌توزیع‌متغیرها،‌از‌نرم‌افزار‌پی‌ال‌اس‌ســه‌برای‌آزمون‌فرضیه‌ها‌

استفاده‌شد‌)حبیبی،‌1392(.
از‌سه‌معیار‌ضریب‌معناداری،‌ضریب‌تعیین‌)R2(‌و‌ضریب‌قدرت‌پیش‌بینی‌برای‌ارزیابی‌

مدل‌ساختاری‌استفاده‌شده‌‌است.

مدل سازی معادلات کلی ساختاری پژوهش

T.valueشکل 2. معناداری‌ضرایب‌مسیر‌
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شکل 3. ضرایب‌رگرسیون‌استاندارد‌مدل‌پژوهش

نتایج آزمون فرضیه ها
با‌توجه‌به‌شــکل‌های‌‌2و‌‌3ضرایب‌رگرسیونی‌استانداردشده‌و‌همچنین‌مقدار‌آمارة‌تی‌برای‌
این‌ضرایب،‌مســیرهایی‌که‌ضریب‌آن‌بیشــتر‌از‌‌1/96به‌دســت‌آمده‌است،‌معنادار‌بودن‌این‌
مســیر‌در‌ســطح‌خطای‌۵درصد‌را‌نشان‌می‌دهد.‌همچنین‌نتایج‌نشــان‌می‌دهد‌همة‌فرضیه‌ها‌
دارای‌ضرایب‌رگرســیونی‌اســتاندارد‌مثبت‌و‌آمارة‌تی‌بیشــتر‌از‌‌1/96بوده‌که‌درنهایت‌تأیید‌
شده‌اند.‌فرضیه‌های‌‌13و‌‌14که‌دارای‌آمارة‌تی‌کمتر‌از‌‌1/96هستند‌تأیید‌نشدند‌)جدول2(.

جدول 2. نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌فرضیه‌ها

شمارة 
معناداری فرضیه هافرضیه 

)t نتایجسطح اطمینانضریب مسیر)آمارة

تأیید95%2/2730/125تأیید‌⟵‌عملکرد‌مورد‌انتظار1

تأیید95%3/1750/137تأیید‌⟵‌رضایت2

تأیید95%2/5620/612عملکرد‌مورد‌انتظار‌⟵‌رضایت3

تأیید95%2/2390/122عملکرد‌مورد‌انتظار‌⟵‌تداوم‌استفاده4

تأیید95%2/7830/18رضایت‌⟵‌تداوم‌استفاده5

تأیید95%5/3130/551تلاش‌مورد‌انتظار‌⟵‌عملکرد‌مورد‌انتظار6

تأیید95%2/0110/12تلاش‌مورد‌انتظار‌⟵‌تداوم‌استفاده7
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تأیید95%2/4850/238شرایط‌تسهیل‌کننده‌⟵‌تداوم‌استفاده8

تأیید95%2/4780/2انگیزة‌لذت‌جویانه‌⟵‌تداوم‌استفاده9

تأیید95%2/1510/15ارزش‌قیمت‌⟵‌تداوم‌استفاده10

تأیید95%3/7230/327عادت‌⟵‌تداوم‌استفاده11

تأیید95%2/790/18تأثیر‌اجتماعی‌⟵‌تداوم‌استفاده12

تأیید‌⟵‌عملکرد‌مورد‌انتظار⟵‌تداوم‌13
رد95%0/3020/015استفاده

رد95%0/8030/024تأیید‌⟵‌رضایت‌⟵‌تداوم‌استفاده14

عملکرد‌مورد‌انتظار⟵‌رضایت‌⟵‌تداوم‌15
تأیید95%2/0480/11استفاده

نتیجه گیری و پیشنهادها
در‌تأیید‌فرضیة‌اول‌مشخص‌شد‌که‌انتظارات‌کاربران‌زمانی‌تأیید‌می‌شود‌که‌عملکرد‌محصول‌
یا‌خدمت‌انتظار‌آنها‌را‌برآورده‌کند.‌هنگامی‌که‌کیفیت‌محصول‌کمتر‌از‌حد‌مورد‌انتظار‌است،‌
به‌‌صورت‌منفی‌و‌زمانی‌که‌فراتر‌از‌حد‌انتظار‌است،‌به‌شکل‌مثبت‌رد‌و‌تأیید‌می‌شود.‌کاربران‌
راضی،‌به‌استفاده‌از‌محصول‌یا‌خدمات‌ادامه‌می‌دهند‌و‌کاربران‌ناراضی،‌استفاده‌از‌محصول‌
یــا‌خدمات‌را‌متوقف‌می‌کنند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌چنــگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌
نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اســنپ‌فود،‌هم‌در‌تارنما‌و‌هم‌در‌
اپلیکیشن،‌امکان‌مشاهدة‌نظر‌کاربران‌پیشین‌را‌دربارة‌تمام‌رستوران‌ها‌و‌تهیه‌کننده‌های‌غذای‌
موجود‌در‌اپلیکیشــن،‌برای‌کاربران‌جدید‌فراهم‌کننــد.‌علاوه‌بر‌این‌امتیاز‌کلی‌و‌رده‌بندی‌هر‌
رســتوران‌مشخص‌باشد،‌چون‌نشان‌دهندة‌تأیید‌انتظارات‌کاربران‌قبلی‌و‌بیانگر‌برآورده‌شدن‌

انتظار‌از‌عملکرد‌کاربران‌است.‌
در‌تأیید‌فرضیه‌دوم‌مشــخص‌شــد‌که‌تأیید‌نظر‌کاربران‌موجب‌احساس‌رضایت‌در‌آن‌ها‌
می‌شود.‌در‌حالی‌‌‌که‌عدم‌تأیید‌منجر‌به‌تضعیف‌نگرش‌مثبت‌به‌محصول‌و‌شکل‌گیری‌احساس‌
نارضایتی‌می‌شود.‌کاربران‌راضی‌ممکن‌است‌دوباره‌قصد‌خرید‌پیدا‌کنند،‌در‌حالی‌که‌کاربران‌
ناراضی‌ممکن‌اســت‌اســتفاده‌های‌بعدی‌خود‌را‌قطع‌کنند،‌یا‌به‌دنبال‌محصول‌جدید‌باشند.‌
این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌چنگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌
می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌سامانه‌ای‌راه‌اندازی‌کنند‌که‌کاربران‌جدید‌‌قبل‌از‌سفارش‌از‌طریق‌
اپلیکیشن،‌انتظارات‌خود‌را‌مطرح‌کنند‌تا‌در‌دفعات‌بعدی‌نیز‌با‌پر‌کردن‌فرم‌نظرسنجی‌شکاف‌

بین‌انتظار‌آن‌ها‌را‌اندازه‌گیری‌و‌مشکلات‌را‌برطرف‌کنند.‌
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در‌تأیید‌فرضیه‌ســوم‌مشــخص‌شــد‌که‌برداشــت‌ذهنی‌مثبت‌از‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌در‌
ذهن‌مشــتری‌موجبات‌رضایت‌کاربران‌را‌فراهم‌می‌کند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌هنرمند‌
)1398(،‌پنــگ‌و‌دیگــران‌)2020(،‌چنگ‌و‌دیگران‌)‌2020(‌و‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌
پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌بخش‌ویژه‌ای‌برای‌بررسی‌دوره‌ای‌کیفیت‌خدمات‌از‌نظر‌
استانداردهای‌تعیین‌شده،‌از‌دیدگاه‌مشتریان‌و‌همچنین‌مقایسه‌با‌رقبا‌و‌شناسایی‌نقاط‌قوت‌و‌
ضعف‌برای‌طرح‌ریزی‌و‌برنامه‌های‌ارتقای‌انتظار‌عملکرد‌ایجاد‌کنند‌و‌مدیران،‌عملکرد‌مورد‌

انتظار‌مشتری‌را‌مبنا‌قرار‌دهند‌و‌دچار‌خطاهای‌ادراکی‌نشوند.
در‌تأیید‌فرضیة‌چهارم‌مشــخص‌شــد‌‌که‌عملکرد‌مورد‌انتظار،‌استفاده‌از‌فناوری‌و‌تمایل‌
به‌تداوم‌را‌پیش‌بینی‌می‌کند،‌اگر‌افراد‌عملکرد‌مورد‌انتظارشان‌را‌دریافت‌کنند،‌بیشتر‌مایل‌اند‌
که‌خرید‌مجدد‌داشــته‌‌باشــند.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌دهدشتی‌
شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌)2020(،‌پنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌و‌تام‌و‌دیگران‌
)2018(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌بر‌طرح‌های‌کاربرمحور‌به‌منظور‌ترویج‌
سودمندی‌و‌عملکرد‌تمرکز‌کنند‌و‌در‌کانال‌های‌ارتباطی،‌واقعیت‌توانمندی‌مجموعه‌را‌بیش‌از‌
اندازه‌نشان‌ندهند‌تا‌انتظارات‌و‌واقعیت‌ها‌با‌هم‌تضاد‌پیدا‌نکرده‌و‌درنهایت‌تداوم‌همکاری‌

و‌استفاده‌صورت‌پذیرد.
در‌تأیید‌فرضیة‌پنجم‌مشــخص‌شد‌که‌رضایت‌مشــتریان‌در‌فضای‌تجارت‌الکترونیک‌از‌
جمله‌مباحث‌عمده‌در‌جهانی‌‌شدن‌تجارت‌الکترونیک‌تلقی‌می‌شود.‌کاربرانی‌که‌از‌اپلیکیشن‌
رضایت‌کافی‌را‌داشته‌‌باشند‌و‌یا‌انتظاراتشان‌فراتر‌از‌حد‌تصور‌برآورده‌شده‌‌باشد‌در‌استفاده‌
از‌اپلیکیشن،‌مداومت‌خواهند‌داشت.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌
جعفری‌و‌دیگران‌)139۵(،‌اســتریچان‌)2020(،‌چنگ‌و‌دیگران‌)2020(،‌کیم‌و‌نام‌)2019(‌و‌
تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌اسنپ‌فود،‌اپلیکیشن‌را‌به‌گونه‌ای‌
طراحی‌کنند‌که‌امکان‌ثبت‌سفارش‌آسان،‌لغو‌سفارش‌و‌استرداد‌پول‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌

را‌فراهم‌کرده‌تا‌رضایت‌مشتریان‌تأمین‌شود.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌ششم‌مشخص‌شد‌که‌تلاش‌مورد‌انتظار،‌درجة‌سهولت‌ارتباط‌در‌استفاده‌
از‌اپلیکیشن‌اســت‌که‌باعث‌می‌شود‌تا‌احساس‌پیچیدگی‌استفاده‌از‌یک‌فناوری،‌به‌خصوص‌
اپلیکیشــن‌اسنپ‌فود‌کاهش‌یابد.‌سهولت‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌باعث‌شود‌با‌کاهش‌
احســاس‌پیچیدگی‌در‌زمان‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن،‌کاربر‌عملکرد‌مورد‌انتظار‌بالاتری‌را‌داشته‌‌
باشــد.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌
اسنپ‌فود‌با‌ساده‌سازی‌فرایندهای‌ارائة‌خدمات،‌به‌نحوی‌که‌پیغام‌ها‌و‌اطلاعات‌و‌دستورات‌
مورد‌اســتفاده‌از‌منوها،‌کاملًا‌واضح‌و‌قابل‌فهم‌باشــد،‌تمایل‌به‌تداوم‌اســتفاده‌از‌خدمات‌را‌

افزایش‌دهند.‌
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در‌تأیید‌فرضیة‌هفتم‌مشخص‌شد،‌تلاش‌مورد‌انتظار‌برای‌خریدهای‌برخط‌هنگامی‌به‌کار‌
می‌رود‌که‌برای‌انجام‌آن‌زحمت‌زیادی‌را‌متحمل‌نشویم.‌بنابراین‌تلاش‌مورد‌انتظار‌می‌تواند‌
زمینه‌ســاز‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشــن‌باشد.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌دهدشتی‌شاهرخ‌و‌
عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌)2020(،‌اســتریچان‌)2020(،‌پوروانتو‌و‌لویســا‌)2020(‌
و‌تام‌و‌دیگران‌)2018(‌بوده‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌امکان‌خرید‌اینترنتی‌با‌
انواع‌درگاه‌های‌بانکی‌با‌وارد‌کردن‌کمترین‌اطلاعات‌را‌فراهم‌کنند.‌اپلیکیشن‌را‌به‌ساده‌ترین‌
حالت‌ممکن‌طراحی‌کرده‌تا‌افراد‌با‌دانش‌اندک،‌به‌راحتی‌امکان‌استفاده‌از‌آن‌را‌داشته‌‌باشند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌هشــتم‌مشــخص‌شــد‌که‌شــرایط‌تســهیل‌کنندة‌درجة‌باور‌فــرد‌به‌وجود‌
زیرســاخت‌های‌ســازمانی‌و‌فنی‌برای‌پشــتیبانی‌اســتفاده‌از‌مجموعة‌امکانات‌بــرای‌راحتی‌
مصرف‌کننده‌از‌این‌خدمات‌اســت.‌اســتفاده‌از‌خدمات‌اپلیکیشــن‌نیاز‌به‌مهارت‌هایی‌دارد‌و‌
کاربرانی‌که‌به‌مجموعه‌ای‌از‌شــرایط‌تسهیل‌کننده،‌مانند‌آموزش،‌پشتیبانی‌تارنما‌و‌اپلیکیشن‌و‌
نسخة‌نمایشی‌دسترسی‌داشته‌‌باشند،‌بیشتر‌اقدام‌به‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهند‌کرد.‌این‌نتیجه‌
همراستا‌با‌نتایج‌دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌پوروانتو‌و‌
لویسا‌)2020(‌و‌چنگ‌و‌دیگران‌)2020(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌نحوة‌طراحی‌اپلیکیشن‌به‌
گونه‌ای‌باشد‌که‌کاربران‌بتوانند‌به‌راحتی‌محصول‌مورد‌نظر‌خود‌را‌یافته،‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌در‌
رابطه‌با‌آن‌را‌کسب‌کرده‌و‌در‌صورت‌تمایل‌بتوانند‌مبلغ‌را‌پرداخته‌و‌فرایند‌خرید‌را‌تکمیل‌کنند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌نهم‌مشخص‌شد‌که‌انگیزة‌لذت‌به‌سطح‌سرگرم‌کنندگی‌یا‌لذت‌حاصل‌از‌
مصرف‌اپلیکیشــن‌اشــاره‌دارد‌و‌عامل‌مهمی‌در‌پذیرش‌فناوری‌است.‌سرگرمی‌بیشتر،‌تداوم‌
اســتفادة‌بیشتری‌به‌ارمغان‌خواهد‌آورد.‌انگیزة‌لذت‌جویانه‌در‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌
می‌توانــد‌راحتی‌خرید‌یا‌روابط‌اجتماعی‌باشــد‌که‌با‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن‌و‌یا‌برنامه‌های‌
کاربردی‌مؤثر‌در‌خرید‌مثل‌اینســتاگرام‌این‌هدف‌را‌برآورده‌کند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌
زنجانــی‌و‌دیگران‌)1397(،‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌محمدیان‌و‌دیگران‌)1396(،‌کیم‌و‌نام‌
)2019(‌و‌آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شــود‌مدیران‌ابتدا‌انگیزة‌استفادة‌‌
کاربران‌از‌اپلیکیشــن‌را‌جویا‌شده‌و‌حتی‌در‌طراحی‌آن‌نیز‌طبق‌سلیقه‌آنان‌عمل‌کنند.‌امروزه‌
اســتفاده‌از‌اپلیکیشــن‌ها‌به‌نوعی‌به‌روز‌بودن‌را‌تداعی‌می‌کند‌و‌افراد‌با‌انگیزة‌به‌روز‌بودن‌به‌
آن‌می‌نگرند؛‌بنابراین‌امکاناتی‌از‌اپلیکیشــن‌می‌خواهند‌که‌این‌مهم‌را‌محقق‌کند.‌به‌کارگیری‌

گیمی‌فیکیشن‌پیشنهاد‌دیگری‌است‌که‌می‌تواند‌مفید‌باشد.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌دهم‌مشــخص‌شــد‌اگر‌منفعتی‌که‌مصرف‌کننده‌با‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌به‌
‌دست‌می‌آورد،‌‌از‌هزینه‌ای‌که‌پرداخت‌کرده‌‌ارزش‌بیشتری‌داشته‌‌باشد،‌مصرف‌کننده‌متمایل‌به‌
خرید‌و‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهد‌بود.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌مجدم‌و‌دیگران‌)1398(‌و‌
دهدشتی‌شاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(‌بوده‌‌است.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌
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با‌ایجاد‌امکان‌مقایسة‌قیمت‌ها‌در‌تارنمای‌خود‌و‌همچنین‌با‌تضمین‌ارائة‌قیمت‌های‌پایین‌تر‌

همراه‌با‌کیفیت‌بالا‌پاسخگوی‌افراد‌حساس‌به‌قیمت‌باشند.‌
ارزش‌گذاری‌در‌ابزارهایی‌همچون‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌سخت‌باشد‌و‌نتوان‌درست‌کاربر‌را‌
توجیه‌کرد،‌اما‌هرچه‌در‌این‌مرحله‌فرایندهای‌درســتی‌تعریف‌شود،‌موجبات‌اعتماد‌و‌توجه‌
کاربر‌را‌فراهم‌می‌کند؛‌یکی‌از‌این‌فرایندها‌مقایسة‌قیمتی‌و‌توصیة‌دیگران‌و‌تجربه‌های‌‌قیمتی‌

مثبت‌کاربران‌است.
در‌تأیید‌فرضیة‌یازدهم‌مشخص‌شد‌که‌عادت‌عبارت‌است‌از‌میزانی‌که‌افراد‌تمایل‌دارند‌
رفتاری‌را‌به‌دلیل‌یادگیری،‌به‌‌طور‌خودکار‌انجام‌دهند.‌بنابراین‌به‌‌خاطر‌عادت،‌کاربران،‌کمتر‌
متمایل‌به‌تغییر‌به‌یک‌فناوری‌جدید‌هســتند.‌این‌نتیجه‌همراســتا‌با‌نتایج‌بخشــنده‌و‌قشقایی‌
)1399(،‌مجــدم‌و‌دیگــران‌)1398(،‌زنجانــی‌و‌دیگران‌)1397(،‌اســتریچان‌)2020(،‌تام‌و‌
دیگران‌)2018(‌و‌آموروســو‌و‌چن‌)2017(‌بوده‌‌اســت.‌پیشنهاد‌می‌شود‌مدیران،‌راهبردهای‌
بازاریابــی‌خود‌را‌بر‌مبنــای‌هدف،‌تبدیل‌انجام‌خرید‌برخط‌از‌طریق‌اپلیکیشــن‌را‌به‌عادت‌
روزمــره‌تدوین‌کنند.‌برای‌مثال‌اســنپ‌فود‌می‌تواند‌با‌انجام‌تبلیغات‌در‌اینترنت،‌شــبکه‌های‌
اجتماعی‌و‌ســایر‌رســانه‌ها،‌ســهولت‌خرید‌برخط‌و‌مزایای‌حاصل‌از‌آن‌را‌دائم‌به‌مشتریان‌
یادآوری‌کند.‌از‌طرف‌دیگر،‌در‌راســتای‌برنامه‌های‌وفادارسازی‌مشتریان،‌اسنپ‌فود‌می‌تواند‌
با‌ارائة‌ترفیعات،‌تخفیف‌های‌فصلی،‌ســالانه‌و‌همچنین‌ارائة‌جوایز‌و‌قرعه‌کشی،‌مشتریان‌را‌

دائم‌با‌خود‌درگیر‌و‌زمینة‌تعامل‌بیشتر‌با‌آنان‌را‌فراهم‌کند.‌
در‌تأیید‌فرضیة‌دوازدهم‌مشخص‌شد‌که‌تأثیر‌اجتماعی‌اعتقاد‌فرد‌بر‌سایر‌افراد‌به‌خصوص‌
اعضای‌خانواده‌و‌دوســتان،‌در‌اســتفاده‌از‌فناوری‌های‌جدید‌به‌حدی‌اســت‌می‌تواند‌متغیر‌
اجتماعی‌در‌نظر‌گرفته‌شود.‌به‌دلیل‌عدم‌اطمینان‌به‌فناوری‌های‌جدید،‌افراد‌عمدتاً‌تحت‌تأثیر‌
متغیرهــای‌اجتماعی،‌از‌قبیل‌نظر‌خانواده‌و‌دوســتان‌قرار‌می‌گیرند‌که‌این‌موضوع‌می‌تواند‌در‌
آینده‌هم‌منجر‌به‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌شود.‌این‌نتیجه‌همراستا‌با‌نتایج‌بخشنده‌و‌قشقایی‌
)1399(،‌خدامی‌و‌دیگران‌)1396(،‌دهدشــتی‌شــاهرخ‌و‌عبدالله‌پور‌)1396(،‌ایاز‌و‌یانارتاس‌
)2020(،‌چنــگ‌و‌دیگــران‌)2020(،‌اینی‌و‌دیگران‌)2019(‌وکیم‌و‌نام‌)2019(‌بوده‌‌اســت.‌با‌
توجه‌به‌تأیید‌فرضیة‌دوازدهم‌از‌آنجایی‌که‌تأثیر‌اجتماعی‌از‌دوستان،‌اعضای‌خانواده،‌همسالان‌
و‌رســانه‌های‌جمعی‌بیشــتر‌است‌و‌از‌طرفی‌بیشــتر‌افرادی‌که‌از‌اپلیکیشن‌استفاده‌می‌کرده‌اند‌
بزرگسالان‌جوانی‌)در‌بازه‌سنی‌‌31تا‌‌40سال(‌هستند‌که‌بیشتر‌تمایل‌دارند‌از‌اپلیکیشن‌استفاده‌
کنند،‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اسنپ‌فود‌به‌انتشار‌اطلاعات‌دربارة‌مزایای‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌
اســنپ‌فود‌در‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌یا‌کانال‌های‌الکترونیک‌توجه‌کنند.‌از‌طریق‌رسانة‌جمعی،‌
نظرخواهی‌از‌کاربران‌اپلیکیشن‌می‌تواند‌مزایای‌آن‌را‌بدون‌محدودیت‌زمان‌و‌مکان‌منتشر‌کند‌
تا‌توجه‌کاربران‌را‌از‌طریق‌اعضای‌خانواده‌و‌نزدیکانشان‌جلب‌کند.‌بنابراین‌تأثیرهای‌اجتماعی‌
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و‌فرهنگی‌اپلیکیشن‌ها‌باید‌رصد‌شود‌تا‌بتوان‌از‌آن‌ها‌به‌عنوان‌فرصت‌ها‌استفاده‌کرد،‌عدم‌نیاز‌
به‌تردد‌در‌خیابان‌جهت‌تهیه‌غذا‌و‌مشکلات‌ترافیک‌و‌بدی‌هوا‌و‌تأثیرهای‌زیست‌محیطی‌و‌...‌

آثار‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌اپلیکیشن‌هاست‌که‌می‌تواند‌نرخ‌استفاده‌از‌آن‌ها‌را‌بالا‌ببرد.
با‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌ســیزدهم‌مشــخص‌شد،‌بر‌اســاس‌تئوری‌تأیید‌انتظار،‌مشتریان‌قصد‌
خرید‌دربارة‌خود‌و‌تداوم‌استفاده‌از‌خدمات‌را‌با‌توجه‌به‌مقایسة‌انتظارات‌خود‌از‌محصولات‌
و‌خدمات‌با‌واقعیت‌آن‌ها‌و‌‌این‌مورد‌تعیین‌می‌کنند‌که‌آیا‌محصول‌یا‌خدمت‌انتظارهای‌اولیة‌
آن‌ها‌را‌برآورده‌می‌کند.‌بر‌اساس‌تئوری‌پشیمانی،‌افراد‌در‌تبادل‌بین‌جنبه‌های‌مالی‌و‌پشیمانی،‌
ترجیح‌می‌دهند‌پول‌بیشــتری‌را‌برای‌اجتناب‌از‌پشــیمانی‌پرداخت‌کنند؛‌زیرا‌ممکن‌اســت‌
اعتقاد‌داشــته‌‌باشــند‌که‌محصولات‌و‌خدمات‌گران‌تر،‌عملکرد‌بهتری‌خواهند‌داشت‌و‌این‌با‌
معیارهای‌تصمیم‌گیری‌عقلانی‌مغایر‌است.‌علت‌این‌امر‌می‌تواند‌این‌باشد‌که‌تأثیر‌تأیید،‌تماماً‌
منجر‌به‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌خواهد‌شد،‌نه‌از‌طریق‌عملکرد‌مورد‌انتظار.‌این‌فرضیه‌در‌
هیچ‌یک‌از‌پیشینه‌های‌پژوهش‌مورد‌بررسی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌با‌توجه‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌سیزدهم‌
و‌چهاردهم‌پیشــنهاد‌می‌شود‌مدیران‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌انگیزه‌های‌مورد‌انتظار‌کاربران‌را‌از‌
عملکرد‌بشناسند‌تا‌آن‌ها‌را‌برآورده‌و‌عملکرد‌اپلیکیشن‌را‌کاراتر‌کنند‌و‌موجب‌تداوم‌استفادة‌
کاربران‌شــوند.‌برای‌آگاهی‌هرچه‌بیشتر‌از‌نظرات‌و‌انتظارات‌کاربران‌می‌توان‌گزینه‌ای‌برای‌
امکان‌تبادل‌برخط‌نظر‌کاربران‌در‌فضای‌اپلیکیشن‌ایجاد‌کرد‌تا‌به‌راحتی‌بتوان‌آگاهانه‌انتخاب‌

کرد‌و‌منجر‌به‌ترغیب‌بیشتر‌کاربران‌برای‌تداوم‌استفاده‌از‌اپلیکیشن‌شود.‌
با‌عدم‌تأیید‌فرضیة‌چهاردهم‌مشــخص‌شــد‌که‌پس‌از‌یک‌دوره‌اســتفادة‌اولیه،‌کاربران‌
برداشت‌خود‌را‌در‌ارتباط‌با‌عملکرد‌محصول‌یا‌خدمت‌بر‌پایة‌انتظارات‌اولیه‌شکل‌می‌دهند‌
و‌تعیین‌می‌کنند‌که‌انتظاراتشــان‌تا‌چه‌حد‌برآورده‌شــده‌‌است.‌اگر‌محصول‌بهتر‌از‌حد‌انتظار‌
باشــد،‌تأیید‌رخ‌می‌دهد‌و‌اگر‌ارزیابی‌کاربران‌کمتر‌از‌حد‌انتظار‌باشــد،‌کاربران‌تأیید‌اولیه‌را‌
رد‌می‌کنند.‌برحســب‌اینکه‌انتظارات‌مشتری‌و‌کالا‌یا‌خدمت‌دریافت‌شده‌با‌یکدیگر‌هم‌سطح‌
باشــند،‌یا‌کالا‌بالاتر‌یا‌پایین‌تر‌از‌ســطح‌انتظارات‌مشــتری‌باشــد‌در‌او‌احســاس‌رضایت‌یا‌
ذوق‌زدگــی‌یــا‌نارضایتی‌پدیــد‌می‌آید‌و‌کاربر‌تصمیــم‌می‌گیرد‌از‌خدمات‌اپلیکیشــن‌دوباره‌
اســتفاده‌کند‌یا‌نه.‌با‌توجه‌به‌نتایج‌فرضیة‌چهاردهم‌و‌معنادار‌نشــدن‌آن،‌پیشــنهاد‌می‌شــود‌
مدیران‌اســنپ‌فود‌از‌طریق‌تأییدکننده‌های‌مشــهور‌)گروه‌های‌مرجع(‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
و‌تخفیف‌های‌بیشــتر‌برای‌دنبال‌کنندگانشــان،‌اپلیکیشن‌را‌به‌افراد‌بیشتری‌معرفی‌و‌تشویق‌به‌
استفاده‌کنند.‌تأیید‌اپلیکیشن‌و‌خدمات‌آن،‌که‌موجب‌رضایت‌این‌افراد‌شده‌‌است‌بر‌کاربران‌
بیشــتری‌تأثیر‌می‌گذارد‌و‌بر‌تداوم‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌مؤثر‌است.‌این‌فرضیه‌در‌هیچ‌یک‌از‌

پیشینه‌های‌پژوهش‌مورد‌بررسی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌
در‌تأیید‌فرضیه‌پانزدهم‌مشخص‌شد،‌در‌یك‌نگرش‌کلی،‌هر‌کاربر‌پس‌از‌دریافت‌خدمت‌
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یا‌خرید‌و‌استفاده‌از‌خدمات،‌راضی‌یا‌ناراضی‌است.‌رضایت،‌وجود‌یك‌احساس‌مثبت‌است‌
که‌درنهایت،‌در‌مصرف‌کننده‌یا‌دریافت‌کننده‌ایجاد‌می‌شــود.‌در‌اصل‌این‌احســاس‌به‌واسطة‌
برآورده‌شدن‌انتظارات‌مشتری‌و‌عملکرد‌عرضه‌کننده‌به‌وجود‌می‌آید.‌در‌اینجا‌نیز‌اگر‌عملکرد‌
مورد‌انتظار‌کاربر‌برای‌وی‌برآورده‌شود،‌موجب‌رضایتش‌شده‌و‌می‌تواند‌برای‌دفعات‌بعدی‌
نیز‌موجب‌تداوم‌اســتفاده‌از‌اپلیکیشن‌اسنپ‌فود‌شــود.‌این‌فرضیه‌در‌هیچ‌یک‌از‌پیشینه‌های‌
پژوهش‌مورد‌بررســی‌قرار‌نگرفته‌بود.‌بنابراین‌می‌توان‌گفت‌اگر‌عملکرد‌اپلیکیشن‌مناسب‌و‌
متناسب‌با‌انتظار‌کاربر‌باشد،‌موجبات‌رضایت‌وی‌فراهم‌شده‌و‌درنهایت‌میل‌به‌استفاده‌از‌آن‌
استمرار‌می‌یابد؛‌بنابراین‌مدیران‌باید‌در‌تبلیغات‌خود‌سعی‌در‌ارائة‌عملکرد‌واقعی‌اپلیکیشن‌

را‌داشته‌و‌انتظارات‌از‌آن‌را‌در‌کاربران‌بالا‌نبرده‌و‌در‌صدد‌جلب‌رضایت‌کاربران‌برآیند.
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