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Today, mobile phones have become one of the main features of modern life, and 

mobile phone manufacturers have provided more features to facilitate communication 

in the new era. On the other hand, organizations and companies are increasingly using 

dedicated mobile phone applications to introduce their products so that they can 

maintain their communication with consumers and customers as much as possible. The 

production of different applications is one of these ways of maintaining 

communication, and due to the rapid development of its capabilities among companies, 

there is still a comprehensive framework in the marketing literature for how to create 

value in branded applications, both for consumers and companies. Not designed. This 

study investigated the effect of utilitarian, hedonistic and social motives on brand 

quality through the value of use in the Snap Food application in Isfahan. The statistical 

population of this research includes 384 people. In this research, brand value 

questionnaires (Aker model), customer needs survey and product innovation were 

used. The method of field and library research was descriptive-inferential in terms of 

practical purpose and in terms of data collection. This questionnaire was analyzed by 

SPSS 22 software. The value of the KMO test was 0.962, which in the findings of the 

research showed that there is a significant relationship between these dimensions and 

the users of mobile applications. 
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1. Introduction 

Branding to attract customers is one of the keys to the success of mobile phone manufacturing companies, but the 

way mobile users use it has completely changed over the past two decades. Mobile users do not use this device 

only for phone conversations, but this device is useful for them in wider aspects of their lives. According to 

research, a smart phone user visits the phone 75 times a day and spends more than two hours with it. Given the 

high attention consumers pay to their smartphones, it's no surprise that most major cell phone companies have 

invested in mobile apps so that everyone can have their own phone. Among these, more than two-thirds of 

consumers have downloaded at least one application. In this research, they focused on the customer's interests and 

experience in creating a joint relationship with the brand. Also, several important theoretical concepts such as 

(utilitarian, hedonic and social motivations) and results (three components of brand equity: perceived quality, 

brand loyalty, and brand awareness and connection) are presented. Value in use was significant in the context of 

brand applications, even though brand equity was considered a driving force for improving a company's business 

performance and sales. The findings of this research can give other economic actors in the field of tourism, such 

as fast food, restaurants and hotels, the possibility to predict the buying behavior of their customers more correctly. 

With the advancement of technology, marketing methods have also changed, and in the past few decades, 

traditional marketing gave way to new marketing. One of the new marketing methods that has attracted the 

attention of many consumers is marketing through mobile applications. 

 

2. Literature Review 
In the course of their evolution, societies have gone through different periods, each of which has its own 

characteristics. These periods are generally divided into three periods: 1) traditional society, 2) industrial society, 

and 3) post-industrial or information society. There have been three revolutions in the information society (digital 

revolution, internet revolution and entrepreneurial revolution) as a result of which the face of the economy in the 

world has changed. This research provides several important theoretical implications. In this research, utilitarian, 

hedonic and social motives and their results (three components of brand equity: perceived quality, brand name, 

loyalty, and brand awareness and communication) that lead to the creation of brand equity, which is a driving force 

to improve the business performance and sales of a company; Been investigated. In other words, this process 

cannot happen without the continuous involvement and participation of customers. As a result, companies need to 

be sure that features that allow consumers to customize their in-app experience are included in their app. The 

Starbucks app provides a constructive example. With this app, customers can customize their menu items and 

make their favorite drinks. Using mobile apps, you can customize your favorite items and order through the app. 

Mobile applications have a lot of diversity and according to the information they provide to their audience, they 

have various divisions. For example, video applications are one of the strongest networks that have the largest 

audience and produce a large amount of video content daily. Many tourism companies try. Attracting customers 

through mobile-optimized sites and delighting them with products at the lowest prices means that value and 

enjoyment are important to mobile shoppers. 

One of the important researches belongs to Trang P, et al, 2022, which investigated the importance of mobile 

devices. These researchers have found out how mobile phones have become a dominant feature of modern life in 

different human societies in a short period of time, and organizations in every country are increasingly using 

dedicated mobile phone applications to maintain their communication with their consumers and customers. do 

Despite the increasing adoption of branded apps among companies, there is still a comprehensive framework that 

has received little attention in the marketing literature and how branded apps create value for both consumers and 

companies (Trang P, et al., 2022). Boyd's research (2019) shows that with the expansion of mobile applications, 

tourists will be able to make a better and more accurate choice and save their time. This powerful tool can provide 

the field of tourism through these applications. 
 

3. Methodology 

This study investigated the effect of utilitarian, hedonistic and social motives on brand quality through usage value, 

application type and customization in Snap Food application in Isfahan. The statistical population of this research 
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includes 384 people. In this research, special brand value questionnaires, customer needs and product innovation 

were considered. The method of field and library research was descriptive-inferential in terms of practical purpose 

and information collection. This questionnaire was analyzed using SPSS 22 software. The conceptual model of 

this research was taken from the model of Trang et al. (2022). This study studied the effect of mobile applications 

on user behavior and finally compared it with Trang's conceptual model. Therefore, the present research is 

innovative compared to Trang et al.'s model in three ways: the first direction is the statistical change and the test 

of this model in tourism. model the third direction of innovation is comparing the effect of variables. 
 

4. Results 

This research provides several important theoretical implications. According to the research, the first effect 

(utilitarian, hedonic and social motives) and value in use results (three components of brand equity: perceived 

quality, brand loyalty, and brand awareness and connection) in the context of brand applications Even if brand 

equity is focused as a driving force for improving a company's business performance and sales 
 

5. Conclusion 

According to a survey conducted in 1400 among Internet users by the market information center, Internet users by 

the market information center showed that 77% of Internet users used online ordering during the last year. And it 

has been more than the average amount of use of this application during the past three years. This trend shows that 

the Internet has definitely become a vital channel for online shopping and has become a thriving business. The 

results of this research showed that the type of application has a positive and significant effect on utilitarian motives 

and social motives. From this point of view, the results of the current research with the study of Enping, Shirley 

May and Eric C. Taylor, who argue that utilitarian and hedonic motives influence the value in use, which in turn 

leads to an increase in perceived quality, brand loyalty, and awareness. Brand and associations - three components 

of brand equity. Social motivation is aligned. Hedonic motivation has a significant effect on the variables of search 

intention and repeat purchase intention. The results of this research showed that in choosing and making decisions 

about hedonistic products, consumers have the approach of maximizing utility and performance, and their 

judgment is based on cognitive and goal-oriented activities and tends to perform a necessary task. According to 

this research, the Snap Food application has a positive and meaningful effect on the utilitarian motive through the 

value of use from an information point of view. Also, the experimental application has a positive and meaningful 

effect on social motivation through the use value. The results of this research indicated that utilitarian motivation, 

hedonic motivation and social motivation have a positive and significant effect on the use value through brand 

quality. 
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 .دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانگروه مدیریت جهانگردی، ی ارشد کارشناس2
 

 چکیده  اطلاعات مقاله 

های های اصلی زندگی مدرن تبدیل شده است و سازندگان تلفن های تلفن همراه به یکی از ویژگیامروزه دستگاه پژوهشی  مقالۀ
ها نیز ها و شرکتاند. سازمانجدید فراهم کردههمراه با ارائۀ امکانات بیشتر، موجبات آسانی ارتباطات را در عصر  

کنند تا هرچه های اختصاصی تلفن همراه استفاده میای از اپلیکیشنطور فزایندهبرای معرفی محصولات خود به
های مختلف یکی از این کنندگان و مشتریان حفظ کنند. تولید اپلیکیشن بیشتر بتوانند ارتباطات خود را با مصرف 

حراه قابلیت های  پیشرفت  سرعت  به  توجه  با  و  است  ارتباطات  شرکتفظ  بین  در  آن  ادبیات  های  در  هنوز  ها، 
کنندگان و هم  های برندشده، هم برای مصرف بازاریابی چهارچوبی جامع برای چگونگی ایجاد ارزش در اپلیکیشن 

جویانه و اجتماعی بر کیفیت لذتهای سودگرایانه،  ها، طراحی نشده است. این مطالعه به بررسی اثر انگیزه شرکت
اپلیکیشن اسنپ استفاده در  این پژوهش برند ازطریق ارزش  آماری  پرداخته است. جامعۀ  اصفهان  فود در شهر 

کر(، بررسی نیازهای مشتریان و نامهنفر است. در این پژوهش از پرسش ۳۸۴شامل  های ارزش ویژۀ برند )مدل آ
ای بود که از نظر هدف، کاربردی و  است. روش پژوهش میدانی و کتابخانهنوآوری بر محصولات بهره گرفته شده 

  ۲۲اس  اسپیافزار اسنامه توسط نرم استنباطی بود. این پرسش   آوری اطلاعات، از نوع توصیفی ـاز لحاظ جمع 
بین این  های پژوهش نشان داد ارتباط معناداری  بود که در یافته KMO 9۶۲/0 تحلیل و بررسی شد. مقدار آزمون

 .های تلفن همراه وجود داشتابعاد با یکدیگر و کاربران اپلیکیشن 

یافت یخ در  :تار

15/0۳/1۴0۲ 

یخ پذیرش  :تار

۲۶/0۲/1۴0۳ 

 :واژگان کلیدی

 زاریابي اب
 های تلفن همراه اپلیکیشن

 کننده مصرف 
 فود اسنپ

 گردشگری
 

 مسئول  ۀنویسند*
  y.shirmohamadi@pnu.ac.ir  :رایانامه

 دهی: استناد ۀنحو 
. یکیشنارزش استفاده و نوع اپل  یقبرند ازطر  یفیتبر ک  یو اجتماع  یانهجولذت   یانه،سودگرا  هاییزه (. اثر انگ1۴0۴)  ندا،  ستوده، و  یزدان،  شیرمحمدی

 .۶7-۴9 (،19)10 ،گردشگری و اوقات فراغت

 https://www.usc.ac.ir ر: دانشگاه علم و فرهنگناش 
 2783- 38۲۸شاپای الکترونیکی: 

 

 https://www.tlj.usc.ac.ir (91)10، ۴1۴0گردشگری و اوقات فراغت، 
 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.472710.1205
mailto:y.shirmohamadi@pnu.ac.ir
http://orcid.org/0000-0001-5838-7592
http://orcid.org/0009-0006-0102-8349


 1۴0۴بهار و تابستان ، 19ی اپیپ ۀ، شمار10 ۀ ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

53 

 مقدمه

های سازندۀ تلفن همراه است، اما روش کاربران طی دو دهۀ گذشته کاملًا تغییر برندسازی برای جذب مشتریان یکی از رمزهای موفقیت شرکت
ها  نتری از زندگی این وسیله برای آکنند، بلکه در ابعاد وسیعکرده است. کاربران تلفن همراه از این وسیله صرفاً برای مکالمۀ تلفنی استفاده نمی

ساخت شرکت خود را معرفی کرد، در آن زمان او این وسیله را یک پیشرفت    1اولین نسل آیفون   2007که استیو جابز در سال    زمانی کاربرد دارد.  
حمل در  صورت قابل  رود و مورد نیاز یک نفر است به »انقلابی« نامید؛ زیرا در طراحی جدید خود سعی کرده بود هرآنچه از یک رایانه انتظار می 

را بازی کردند و نیز مورد توجه    2سرعت تا حدودی نقش رایانۀ قابل حمل هایی که او ساخته بود به روی، تلفن همراهاختیار او قرار دهد. ازهمین
 Tran et)  برداری کردند و وارد این عرصۀ جدید شدند های سازندۀ تلفن همراه هم از این ایده کپیدیگر شرکت کنندگان قرار گرفتند.مصرف 

al., 2022  .)ها و کشورها موجب ایجاد علاقۀ گسترده به تحقیقات در این زمینه شده است  ها، بخشامروزه نقش مهم نوآوری در رشد شرکت
 .(1۳99و همکاران،  یرمحمدی)ش 

  90ه از این میان، بیش از  کردند ک استفاده می  3های هوشمندها از گوشیدرصد از کل آمریکایی   77دهه بعد، بیش از  در واقع تنها یک 
بلکه به جهت تأثیرگذاری که بر عادات و    ،تنهایی موجب دگرگونی نشدهای همراه به ساله بودند. این نوع گوشی 49تا    18درصد افراد بین سنین  

بر گوشی هوشمند  گرفته یک کارهای هوشمند داشت، انقلاب جدیدی را در جهان ایجاد کرد. طبق تحقیقات صورترفتار صاحبان این گوشی
های کنندگان به گوشیگذراند. با توجه به توجه بالای مصرف کند و بیش از دو ساعت با آن وقت میمرتبه به گوشی خود مراجعه می   75روزانه  

تا هر فرد   گذاری کنندهای تلفن همراه سرمایههای همراه، روی برنامه های بزرگ سازندۀ گوشیاکثر شرکت که  هوشمند خود، جای تعجب نیست 
های دارای  اند. این برنامه کنندگان حداقل یک اپلیکیشن را دانلود کردهتلفن اختصاصی خود را داشته باشد. از این میان، بیش از دوسوم مصرف 

توانایی تقویت ارتباط    یا نماد برند،5دهند، اغلب ازطریق نام برنامه، لوگو را نشان می   4که »هویت برند«  های تلفن هوشمند،برند یا همان برنامه 
کنندگان را دارند و در سطح درخورتوجهی توانایی جلب وفاداری به برند خاصی در بین مشتریان خود را به وجود  ها و مصرف بین شرکت دوطرفه

دهد، اما در ند را نشان میها بر ارزش ویژۀ برند یک گوشی هوشمها، یک مدل جامع از نحوۀ تأثیر استفاده از برنامهاند. وجود این پیشرفتآورده
بیشتر مصرف  برنامهارزیابی میزان ارزش اپلیکیشن مشکلات ذاتی وجود دارد؛ زیرا دیده شده  های مختلف برای کسب اطلاعات کنندگان از 

 .ها انجام دهندمندند خرید خود را مستقیماً از فروشگاه که علاقه کنند، درحالیاستفاده می
درک   برای  که  دیگر،  انگیزه نکتۀ  است،  آن ضروری  برنامههای مصرف ارزش  از  استفاده  برای  اعمالکنندگان  تغییرات  دارای  و های  شده 

تأثیر خود قرار دهد. تواند ارزش ویژۀ یک برند را تحت که چگونه می ، نحوۀ کسب سود کاربران از آن است و این6برند  توضیحات مربوط به آن 
های کاربردی تلفن همراه( بازاری درحال  ها و برنامه سایتهای تلفن همراه )مانند وب ازطریق سایت  برای مثال، خرید محصولات گردشگری

ریزی، خرید و افزایش تجارب سفر خود  های تلفن همراه برای برنامه (. در این بازار نوظهور، گردشگران از دستگاهBenedif, 2012ظهور است )
 ، رسید. در آن زمان  ۲01۲میلیارد دلار در سال  10نوبی، حجم خرید ازطریق تلفن همراه تقریباً به  در کرۀ ج (.Lee, 2011کنند )استفاده می

ای، بیش از  میلیون کاربر کره ۳0میلیارد دلار برسد. در مدت کوتاهی بیش از  ۲۶این حجم از معاملات به    ۲015شد که در سال  بینی میپیش
های در سال .   (Korea Communication Commission, 2012)ود انجام داده بودندهای خدرصد از خریدهای خود را ازطریق گوشی  59

همچنین مطالعات زیادی    .(1۴01  ،منشبستان   و  های مختلف تغییر شکل زیادی به صنایع مختلف داده است )شیرمحمدیاخیر، توسعۀ فناوری 
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های تلفن همراه بسیار گسترش ات گردشگری ازطریق دستگاه( انجام شده است که نشان داد خرید خدمMTSدرمورد خرید سیار گردشگری )
های پرداخت بدون ه است. استفاده از ارتباطات نزدیک )سیستمدوضوح معاملات در این صنعت را تغییر دابه   1یافته است. خرید سیار گردشگری 

های پرسرعت برای سیم داده مدت )ارتباط بیتکامل طولانی  همچنین  )دسترسی به اینترنت( و  و   )فرابران باند سیار(  2سیمتماس(، نسل چهارم بی 
های صنعت  سایتو بسیاری از وب   .(Jensen, 2012های همراه را به اقیانوس عظیمی تبدیل کرده است )های همراه(، بازار گردشگری تلفنتلفن

روز بتوانند از آن ها برای انجام معاملات در هر وقت از شبانه اند که آناناتی فراهم کردههای تلفن همراه امکگردشگری برای دارندگان دستگاه
شود که  گفته می  در پاسخ  ها را از طریق تلفن همراه ترجیح دهند؟ها چه کنند تا خریداران آناما سؤال مهم این بود که شرکت  ،استفاده کنند 

 ، که برای استفادۀ کاربران ازطریق تلفن همراه بهینه شده  ،های خودشتریان را ازطریق سایتاند مهد های گردشگری سعی کربسیاری از شرکت
های روش به    همیشه   ازبیش  ها  سازمان  امروزه .  (Johnson , 2012ها را با عرضۀ محصولات و با کمترین قیمت خوشحال کنند )جذب کنند و آن

 (.1397)شیرمحمدی و همکاران، نیازمندند مشتریان  باارتباط برقراری برای  کارآمدیو   مؤثر
برنامه   رئیس  دورچسلاگ،  اسکات  گفتۀ  به  است.  مهم  همراه  تلفن  ازطریق  خریداران  برای  لذت  و  خریداران ارزش  سفر،  پرواز  های 

ویی در زمان دارند و اغلب در حین سفر خرید جگردشگری سیار رفتارهای کاملًا متفاوتی با سایر خریداران دارند. این نوع خریداران نیاز به صرفه 
درصد از    14(. این برخلاف  Lee, 2011شود( )شده توسط کاربران تلفن همراه در روز سفر انجام میاز رزروهای انجام  درصد  60کنند )می

بیشترین نکات مورد توجه    5ها و رستوران4ها  هتل  ،3مثال رزرو بلیط خطوط هوایی  برای  .شده ازطریق کامپیوترهاستروزۀ انجام رزروهای یک 
 .(Thomson, 2012مند در بازار گردشگری است )ه های تلفن همراه علاق کاربران برنامه 

محققان نیز راهبردهای مهم تجارت سیار در صنعت گردشگری را بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که امروزه رضایت مشتری بسیار  
  شایان محققان پیشرفت   .(Mallat et al., 2019; Yang et al., 2012)  جویی در زمانِ ارائۀ خدمات به مشتریان مهم شده استپیچیده و صرفه 

،  فنّاوریبه دست آوردند. با پیشرفت   (Kuo et al, 2009) توجهی در درک ارزش و رابطۀ ارزش با رضایت در بازاریابی و خدمات تلفن همراه
های بازاریابی  گسترش یافته است و طی چند دهۀ گذشته، بازاریابی سنتی جای خود را به بازاریابی نوین داد. یکی از روش   های بازاریابی نیزروش 
از مصرف   ،نوین بسیاری  توجه  اپلیکیشنکه  ازطریق  بازاریابی  به خود جلب کرده،  را  تلفن همراه استکنندگان  نخستین .  های  از  این تحقیق 

 . (Kuo et al., 2009) رودهای دارای برند به شمار میت رو به افزایش اپلیکیشنها در بررسی اهمیپژوهش

 S-D که با نام منطق  ،است. منطق چیرگی خدمات (Service Dominant Logic) تمرکز دیگر این پژوهش بر منطق چیرگی خدمات

این  S-D داند. ایدۀ اساسی منطقخدمات می   –دمات  شود، دیدگاهی است که تمام تعاملات درون یک اقتصاد را تعاملات خنیز شناخته می
انسان  که  کار میها شایستگیاست  به  به دیگران  برای سودرساندن  را  قابلیت های خود  از  متقابلًا  و  تبادل گیرند  کاربردی دیگران ازطریق  های 

شوند؛ یعنی  معه اساساً به تبادل خدمات مربوط میها، بازارها و جااین است که سازمان S-D شوند. گزارهٔ بنیادی منطقمند میخدمات بهره 
های خدماتی هستند؛ همۀ بازارها بر تبادل خدمات متمرکزند و همۀ اقتصادها و جوامع  ها شرکتشود؛ همه شرکتخدمات با خدمات مبادله می 

 .خدمات باشد هایبر منطق، اصول و نظریه . درنتیجه، تفکر و عمل بازاریابی باید مبتنیاندبر خدماتمبتنی

های کاربردی تلفن همراه تمرکز شده است. همچنین چندین بر علایق و تجربۀ مشتری در ایجاد ارتباط مشترک با برند برنامه  ،در این تحقیق
ش ویژۀ برند: نتایج )سه جزء ارز  همچنین  طلبانه و اجتماعی وگرایانه، لذتهای فایدهشده در این پژوهش مانند انگیزه مفهوم نظری مهمِ ارائه 

های این تحقیق به فعالان اقتصادی دیگر شده، وفاداری به نام تجاری و آگاهی از نام تجاری و ارتباط با آن( بررسی شده است. یافتهکیفیت درک
بینی تری پیشیحطور صحکه رفتار خرید مشتریان خود را به   دهدمیها این امکان را  ها و هتلفودها، رستوراندر صنعت گردشگری مانند اسنپ
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بندی و درنهایت با مدیریت  ها را اولویتهای تلفن همراه دانش بیشتری کسب کرده و آنهای اپلیکیشنکنند و دربارۀ تأثیر هریک از ابعاد فعالیت
 .های خود از آن بهره بگیرندبهتر در فعالیت

 مبانی نظری  

یابی مقصد گردشگری    بازار

های هوشمند  بر گوشیافزارهای مبتنیو همچنین توسعۀ نرم   هارایانه های فناوری باعث افزایش تصاعدی ظرفیت و سرعت محاسباتی  پیشرفت
ها اند که هریک از این دوران سر نهادههای مختلفی را پشت(. جوامع در مسیر تکامل خود، دوران 1۴0۲  ، صمحمدی  و  شده است )شیرمحمدی

را داشتههای خوویژگی تقسیم می د  به سه دوره  ادوار در مجموع  این  یا ۳  ؛( جامعۀ صنعتی۲  ؛ ( جامعۀ سنتی1شود:  اند.  فراصنعتی  ( جامعۀ 
اقتصاد  اطلاعاتی. در جامعۀ اطلاعاتی سه انقلاب )انقلاب دیجیتالی، انقلاب اینترنتی و انقلاب کارآفرینی( رخ داده است که درنتیجهٔ آن، چهرۀ  

ها در در واقع انگیزه   .کننده نیروی محرکه باشندمصرف   برایتوانند  ها می(. انگیزه ۴۶  ، ص1۳91،  و همکاران  ر یافته است )رودسازدر جهان تغیی
 . (Achrol & Kotler, 2012) های دارای برند نقش مهمی دارندبهبود ارزش استفاده در زمینۀ برنامه 

 یارزش برا رای وساز ارزش در استفاده را کنترل کنند؛ زساخت ندیبه طور کامل فرا توانندی نم  شنیکی ها و طراحان اپلشرکت گر،ی از طرف د
 ؛شوند  دی به خر  بیترغ  شتریب  یغاتیتبل  یهات یفروش و فعال  قی از طر  دیطلبانه دارند، شالذت  یهازه یکه انگ  یکسان  شود؛ی م  جادیبا هم ا  انی مشتر

اما تحت  یتأثیر مثبت   انهی جولذت  یهازه یو انگ  یکه سودمند   دهدیکار نشان م  نیا  کهیدرحال قابل بر ارزش در استفاده دارد،  از   یتوجه تأثیر 
نسبت    امعهاز ج  ت یحما یها برابرنامه  ۀ افتینتوسعه  یرا بتوان به عملکردها یاجتماع ۀ زیانگ زینقش ناچ دی. شاردیگی قرار نم یاجتماع یهازه یانگ

چند فقدان  برا  یدیفرصت جد  ییهایژگ ی و  نیاد.  اپل  یرا  ف  کندیم  جادیا  شنیکیطراحان  از   ا ی  یمانند هوش مصنوع  یاشرفتهیپ  یهایاورنّ تا 
 ها یژگ ی و  نیبه ا  یشتریتوجه ب  دیها باشرکت  ن،یبنابرا  رند؛یکمک کنند، بهره بگ  یتعاملات اجتماع  لیو تسه   یبانیکه بتوانند به پشت  ییهاستمیس 

 ,Achrol & Kotlerداده است )  شیو برندها را افزا  انی مشتر  نیب   هاشن یکیاستفاده از اپل  یهابرنامه   ۀزیانگ   ا ی  یداشته باشند که تعامل اجتماع

2012 .) 
  دا یپ  تیتلفن همراه اهم  یهابرنامه   ۀنیدر استفاده در زم  یمشتر  ی( در خلق ارزش براS-Dخدمات )  یرگیاستفاده از منطق چ  ت،ینهادر 

خصوص  بدون مشارکت، به   تواندی روند نم  نیا  گر،ی دعبارتبه   .است  یافته  تیاهم  زین  یمشارکت و  ،یمشتر  یکرده است. در خلق ارزش برا
ب  ،انی مشتر  م مشارکت مداو باشرکت  جهی نتدر ؛(Lusch & Vargo, 2014)  فتدیاتفاق  باشند و  دیها  به مصرف   ییهایژگ ی مطمئن  نندگان  ک که 

 یمنو  یهاتم یآ  توانندیم  انی مشتر  ،1استارباکس  ۀ . در برنام رد یگیشان قرار مکنند، در برنامه   یخود را سفارش   یابرنامه درون   ۀتجرب  دهدیاجازه م
شخص را  نوش   یسازیخود  و  ا   محبوبشان  یهایدن یکرده  سپس  دهند،  سفارش  دل  نیرا  سفارش موارد  و  مستق   یخواه    ا یبرنامه    قی ازطر  اً میرا 

که به    یبه اطلاعاتبرخوردار است و باتوجه   یاریتلفن همراه از تنوع بس   یهاشنیکیسفارش دهند. اپل  یاجتماع  یهاگذاشتن در رسانه اشتراکبه 
است که   ییهاشبکه  نی تریاز قو  یکی  یری تصو  یهاشن یکیمثال، اپلرای  هستند. ب  یمتنوع  یهایبندم یتقس  یدارا  کنند،یمخاطبان خود ارائه م

 (.۲7 ، ص1۳95 ،ی)موسو  کنندیم دیتول  یری تصو یمحتوا  یادیمخاطبان را به خود اختصاص داده است و روزانه حجم ز نی شتریب
اند اند. این محققان دریافتههای تلفن همراه پرداختهکه به بررسی اهمیت دستگاه  است  یکی از تحقیقات مهم متعلق به تانگ و همکاران

  ،ها در هر کشوریاند و سازمان های همراه چگونه در مدت کوتاهی به ویژگی غالب زندگی مدرن جوامع مختلف بشری تبدیل شدهفنکه تل
برنامه به  با مصرف طور فزاینده از  با وجود افزایش کنندگان و مشتریان استفاده می های اختصاصی تلفن همراه برای حفظ ارتباطات خود  کنند. 

اپلیکیشن شرکتپذیرش  بین  در  همراه  تلفن  کمهای  آن  به  بازاریابی  ادبیات  در  این ها،  و  است  شده  اپلیکیشن توجهی  چگونه  برای  که  هم  ها 
های دهد اپلیکیشنتحقیقات نشان می.  (Tran et al., 2022) کنند، کمتر بررسی شده استها ایجاد ارزش میکنندگان و هم شرکتمصرف 
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با گسترش اپلیکیشندر سفرهای گردشگر  تلفن همراه نقاط قوت و ضعفی دارند. هرچند که  بود  ی  قادر خواهند  های تلفن همراه، گردشگران 
های مندند از اپلیکیشنهای مهم برای گردشگرانی است که علاقه جویی در وقت از شاخصهتری داشته باشند و همچنین صرفهانتخاب بهتر و دقیق 

ها فراهم  تواند زمینۀ گردشگری را ازطریق این اپلیکیشنردشگری استفاده کنند. این ابزار قدرتمند میتلفن همراه برای دسترسی به اطلاعات گ
های تلفن همراه دهند. استفاده از اپلیکیشنهای گردشگری شهری نشان میریزیسالان و جوانان علاقهٔ بیشتری به برنامه خصوص بزرگ به   کند؛

های برندشده به این نتیجه رسیدند که  تفریحی و گردشگری مفید باشد. بوید و همکاران در باب اپلیکیشن   ها به مراکزتواند در جلب نظر آن می
هایی های برنامه با برنامه های مطلوبی را در بازار سهام ایجاد کرد و ارزش شرکت را نیز افزایش داده است، اما ویژگیهای برندشده واکنشاپلیکیشن

درمورد  فنگ  (Boyd, 2019). گذارندکنند، بر میزان ارزش ایجادشده تأثیر می کنند و ارزش بالاتری ایجاد می ت می که ارتباطات همتا را تقوی 
تأیید می  برندشدهٔ خدماتی که براساس نظریۀ استطاعت و منطق در قالب خدمات ساخته شده است،  کند که پنج مورد برای برنامۀ  اپلیکیشن 

نوبهٔ خود تأثیر غیرمستقیم یا  شوند که بهپذیری میقابل مشاهده بودن، ماندگاری، تعامل، ارتباط و انتخاببرندشدۀ مهم وجود دارد که شامل  
  (Fang, 2019).نتایج وفاداری ازطریق صمیمیت و شایستگی برند دارند درمستقیمی 

 روش پژوهش 

اجتماعی بر کیفیت برند از طریق ارزش استفاده، نوع اپلیکیشن و خودسازی در  جویانه و  های سودگرایانه، لذتاین مطالعه به بررسی اثر انگیزه 
های ارزش  نامه از پرسش  ،نفر است. در این پژوهش  ۳۸۴فود در شهر اصفهان پرداخته است. جامعۀ آماری این پژوهش شامل  اپلیکیشن اسنپ

از  ،آوری اطلاعاتکاربردی و از لحاظ جمع  ،پژوهش از نظر هدف. روش این شدویژۀ برند، نیازهای مشتریان و نوآوری بر محصولات بررسی 
های تلفن همراه بر رفتار  . این پژوهش تأثیر اپلیکیشنشدتحلیل    ۲۲اس  اسپیافزار اسنامۀ پژوهش با نرم استنباطی بود. پرسش    ـ  نوع توصیفی

نسبت مدل ترنگ و همکاران دارای  به   منظرن، تحقیق حاضر از سه  و در آخر با مدل مفهومی ترنگ مقایسه شد. بنابرای  کرد کاربران را مطالعه  
نوآوری است: اول تغییر جامعهٔ آماری و آزمون این مدل در گردشگری است. دوم نوآوری این پژوهش در بررسی اثر مستقیم تأثیر ارتباطات  

 .  ر متغیرهاستیکپارچه بازاریابی و فناوری مطالعات پیشرفته در مدل است. سوم نوآوری مقایسۀ اث

 
  (Tran TP et al., 2022) پژوهش ی: مدل مفهوم1شکل 
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 های پژوهش فرضیه

های  ارزش استفاده از اپلیکیشن  تأثیراتهای میانجی تقسیم شده و  های تعدیلگر و فرضیه های فرعی، فرضیه ها به فرضیه در این تحقیق، فرضیه 
خود   مخاطبان  بر  را  همراه  کردهتلفن  می  بررسی  نشان  اپلیکیشن که  انگیزه دهد  بر  همراه  تلفن  انگیزه های  سودجویانه،  اجتماعی،  های  های 

های اصلی پژوهش به قرار زیر توجه به موارد فوق، فرضیه  جویانه، کیفیت برند و وفاداری به برند اثر مثبت و معناداری دارند. باهای لذتزه انگی
 :است

 ؛ انگیزۀ سودگرایانه بر ارزش استفاده اثر مثبت و معناداری دارد  .1
 ؛دارد جویانه بر ارزش استفاده اثر مثبت و معناداری انگیزۀ لذت .۲
 ؛ انگیزۀ اجتماعی بر ارزش استفاده اثر مثبت و معناداری دارد  .۳
 ؛ کندخودسازی اثر انگیزهٔ اجتماعی بر ارزش استفاده را تعدیل می .۴
 ؛ کند جویانه بر ارزش استفاده را تعدیل میخودسازی اثر انگیزهٔ لذت .5
 ؛ کندمیاطلاعات اثر انگیزهٔ سودگرایانه بر ارزش استفاده را تعدیل  .۶
 .کندتجربه اثر انگیزهٔ اجتماعی بر ارزش استفاده را تعدیل می .7

 های پژوهش یافته

 ساختارهای متغیرهای پژوهش 

 شود:صورت جدول زیر نمایش داده میآوری شده است هریک از متغیرهای تحقیق به نامه جمعهایی که در این تحقیق ازطریق پرسشطبق داده 

 متغیرهای توصیفی پژوهش  :1جدول 
 کشیدگی  چولگی انحراف معیار  میانگین  متغیرهای پژوهش 

 -0/ 269 -0/ 646 1/ 156 57/3 های سودگرایانه انگیزه 

 -0/ 682 0/ 082 1/ 054 58/2 جویانه های لذتانگیزه 

 -0/ 270 -0/ 053 0/ 991 81/2 های اجتماعی انگیزه 

 -0/ 525 0/ 004 1/ 048 76/2 نوع اپلیکیشن 

 - 0/ 491 -0/ 084 0/ 947 92/2 ارزش در استفاده 

 - 113/0 - 110/0 0/ 930 84/2 خودسازی 

 - 0/ 165 0/ 047 0/ 909 57/2 شده کیفیت درک

 0/ 082 0/ 007 0/ 847 79/2 وفاداری به برند 

گاهی از برند   0/ 133 -0/ 243 0/ 899 12/3 تداعی برند با آ

الذکر برای دو شاخص چولگی و کشیدگی در دامنۀ قابل قبولی قرار دارند. باید به این نکته توجه داشت که در این جدول، تمامی متغیرهای فوق
  هایآزمون  دردهد که چولگی گرایش به تأثیرگذاری  های این تحقیق نشان می . یافتهاست+  7تا    -7برای چولگی و کشیدگی، دامنۀ قابل قبول بین  

بنای  مکه معادلات ساختاری برگذارد. از طرفی، باتوجه به اینها تأثیر میهای واریانس و کوواریانس آزمون  درشدت  میانگین دارد؛ کشیدگی به
+ باشد، توزیع نرمال  7و    -7، شاخص کشیدگی که بین  1آموس  افزارها در نرم بودن داده که برای بررسی نرمال  استتحلیل ساختارهای کوواریانس  
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ها بررسی  بودن داده ، نرمالآموس  افزار(. در نرم 10۶-105  ، ص1۳9۳)فربد،    است+ باشد، توزیع نرمال  ۳و    -۳و شاخص چولگی که بین    است
+ بیشتر 7و    -7+ و مقادیر کشیدگی از بازۀ  ۳و    -۳مقادیر چولگی از بازۀ    .شودمی   ملاحظه  1به دست آمد که در جدول    ۲نتایج جدول  و  شد  

 .ها نرمال بمانندشود دادهنشده است. این باعث می

 شده مشاهده یمتغیرها  یهانرمالیتۀ داده  یبررس :2جدول 
یچولگ ارزش پیشینه ارزش کمینه  متغییرها  ی کشیدگ   

گاهی از برند  4تداعی برند با آ  1 5 -.182 -.445 

گاهی از برند  3تداعی برند با آ  1 5 -.476 -.161 
4شده کیفیت درک  1 5 .093 -.313 

3شده کیفیت درک  1 5 .136 -.296 

3وفاداری به برند   1 5 -.173 -.122 

3خودسازی   1 5 .422 -.100 

3های اجتماعی انگیزه   1 5 -.146 -.593 

3جویانه های لذتانگیزه   1 5 .111 -.624 

4ارزش در استفاده   1 5 -.253 -.425 

3ارزش در استفاده   1 5 -.213 -.528 

3های سودگرایانه انگیزه   1 5 .724 -.077 

2وفاداری به برند   1 5 .088 -.063 

1وفاداری به برند   1 5 -.338 -.039 

2شده کیفیت درک  1 5 .048 -.200 

1شده  کیفیت درک  1 5 -.166 -.066 

گاهی از برند  2تداعی برند با آ  1 5 -.120 .510 

گاهی از برند  1تداعی برند با آ  1 5 .170 -.246 

2های اجتماعی انگیزه   1 5 -.240 -.410 

1های اجتماعی انگیزه   1 5 .157 -.256 

3ارزش در استفاده   1 5 -.201 -.909 

1ارزش در استفاده   1 5 -.422 -.008 

2اپلیکیشن نوع   1 5 .014 -.714 

1نوع اپلیکیشن   1 5 -.191 -.157 

2خودسازی   1 5 .452 .408 

1خودسازی   1 5 .189 -.884 

2جویانه های لذتانگیزه   1 5 .071 -.818 

1جویانه های لذتانگیزه   1 5 .032 -.722 

2های سودگرایانه انگیزه   1 5 -.893 .296 

1سودگرایانه های انگیزه   1 5 -.769 .159 
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 و بارتلت   KMOنامه براساس آزمون پرسش  یهاداده

  ،  کند. طبق این آزمونمشخص شده، اولین هدف تحلیل عاملی را برآورده می  1اولکین(   –میر    –)کیز  KMO  با علامت اختصاری ، کهاین آزمون
های پنهان و اساسی قرار گرفته است یا خیر. مقدار آمارهٔ  تأثیر واریانس مشترک برخی عاملمشخص شد که آیا واریانس متغیرهای تحقیق تحت

و در هر مورد، تصمیم به انجام یا عدم انجام    کرد نی را برای این نوسان تعریف  توان یک طیف معیکه میطورینوسان دارد؛ به   1تا    0این آزمون بین  
، نیاز کنیمکه تحلیل عامل را بیشتر  شود. برای اینصورت، انجام تحلیل عاملی پیشنهاد نمیتر: دراینو پایین  ۴9/0مقادیر    .1تحلیل عامل گرفت:  

تا    50/0مقادیر    . ۲  ؛افزایش داد  70/0را به بالاتر از   KMO تحلیل عاملی است و مقدارها برای انجام  به انجام اصلاحات کلیدی، تناسب داده
ها برای  شود. بنابراین، با انجام اصلاحاتی، میزان تناسب دادهها پیشنهاد می: در این صورت، انجام تحلیل عاملی درصورت اصلاحات داده ۶9/0

و بالاتر، انجام تحلیل عاملی   70/0صورت، مقادیر  دراین  .۳  ؛افزایش داد  70/0ه بالاتر از  را ب  KMO و مقدار  کرد انجام تحلیل عاملی را بیشتر  
 KMO و مقدار  شودها را برای انجام تحلیل بیشتر  شود. حتی با وجود این مقدار هم، بهتر است امکان انجام اصلاحاتی تناسب داده پیشنهاد می

به    ۳شد و نتایج در جدول    و بارتلت انجام KMO نامه، آزمون(. برای پرسش۳۲1  ، ص1۳۸۸،  شالی  گتابی و صفری  پوررا افزایش داد )حبیب
 .دست آمد

 نامهو بارتلت پرسش KMO: آزمون  3جدول 
 KMO 963 /0آزمون 

 آزمون بارتلت 

 2x 904 /12012 یاسکوئر تقریب یکا

 df 435 یدرجۀ آزاد

 sig 000 /0 یداراسطح معن

به دست آمد که این مقدار قابل   0/9۶۲به میزان   KMO آزمونانجام شد و مطابق با آن، مقدار    ۲۲اس  اسپیافزار اساین آزمون به کمک نرم 
بالای   مقادیر  زیرا  است؛  تحلیل  0/7قبول  شرح  برای  این  به  بارتلت  آزمون  نتایج  و  مناسب  ساختاری  معادلات  کایاستهای  برابر :    اسکوئر 

. پس نتیجه است دار  امعن  0/01تر از  ی کوچک که در سطح خطا  است  000/0داری برابر  او سطح معن  ۴۳5، درجهٔ آزادی برابر  9۴0/01۲/1۲
ای بستگی رتبه . هنگامی که تمامی افراد در دو متغیر رتبهٔ یکسانی داشته باشند، هماستنامه قابل قبول  آمده از پرسشدستگیریم که نتایج به می

بستگی اسپیرمن شان باشد، در آن صورت مقدار ضریب همهای آنان در یک متغیر، دقیقاً در متغیر دیگر مخالف رتبهخواهد شد و هنگامی که رتبه
 .آمده در جداول زیر، مقادیر قابل قبولی هستنددست(. مقادیر به 1۳۸۸پور گتابی و صفری شالی، )حبیب شمیصفر 

یس هم  :4جدول   نامه دوی بین متغیرهای پرسشهبستگی دوبجدول مربوط به ماتر
تداعی برند  
گاهی از   با آ

 برند 

وفاداری 
 به برند 

کیفیت  
 درک شده 

 خودسازی 
ارزش در  

 استفاده 

نوع  
 اپلیکیشن 

های  انگیزه
 اجتماعی 

های  انگیزه
 لذت جویانه 

های  انگیزه
 سود گرایانه 

یب   آزمون ضر
همبستگی 

 پیرسون 

        1 
های  انگیزه 

 سودگرایانه 

       1 632 /0 
های  انگیزه 

 جویانه لذت

      1 794 /0 626 /0 
های  انگیزه 

 اجتماعی

 
1. Kaiser – Meyer – Olkin Measure of Sampling Adequacy (KM0) 
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تداعی برند  
گاهی از   با آ

 برند 

وفاداری 
 به برند 

کیفیت  
 درک شده 

 خودسازی 
ارزش در  

 استفاده 

نوع  
 اپلیکیشن 

های  انگیزه
 اجتماعی 

های  انگیزه
 لذت جویانه 

های  انگیزه
 سود گرایانه 

یب   آزمون ضر
همبستگی 

 پیرسون 

 نوع اپلیکیشن  0/ 634 0/ 686 0/ 791 1     

 ارزش در استفاده  0/ 608 0/ 678 0/ 718 0/ 794 1    

 خودسازی  0/ 643 0/ 590 0/ 670 0/ 603 0/ 673 1   

 شده کیفیت درک 0/ 632 0/ 703 0/ 721 0/ 695 0/ 688 0/ 653 1  

 وفاداری به برند  0/ 608 0/ 654 0/ 683 0/ 627 0/ 682 0/ 647 0/ 721 1 

1 759 /0 666 /0 676 /0 671 /0 639 /0 679 /0 628 /0 671 /0 
تداعی برند با  
 آگاهی از برند 

)نیکویی برازش سازگارشده( تنها   AGFI است. شاخص S ای از مقدار نسبی واریانس در کوواریانس دراندازه   GFIاین شاخص نیکویی برازش 
صورت  توان به را می  AGFI و  GFI .برای مقدار درجات آزادی در یک مدل مشخص سازگار است AGFI متفاوت است که GFI در این مورد با

ها کنند. اگرچه دامنهٔ هر دوی این شاخص ها عمدتاً مدل فرضی را با هیچ مدلی مقایسه نمی بندی کرد؛ چون آنهای مطلق برازش طبقه شاخص
برازش هنجار شاخص  تا یک است،  نمونه که   NFI از صفر  در  برازش  ناچیزانگاشتن  شاخص به  در  است،  داشته  تمایل  کوچک   NFI های 

از صفر تا   NFI و CFI را ارائه داده است. دامنهٔ مقادیر CFI تجدیدنظر کرده تا اندازهٔ نمونه را به حساب آورده و سپس شاخص برازش تطبیقی
 .افزار آموس انجام شده استآزمون در نرم  گزارش داده شده است. این 5یک است. برازش اولیهٔ مدل در جدول  

 ی مدل مفهوم یهابرآورد اولیه شاخص :5جدول 
 مقادیر به دست آمده  مقدار مجاز  نام شاخص 

𝒙𝟐

𝒅𝒇
 4/ 820 5کمتر از  ( ی)کاي دو درجه آزاد  

RMSEA  )1/0 1کمتر از   )ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI   )0/ 775 7/0بالاتر از   )نیکویي برازش 

CFI 0/ 879 7/0بالاتر از   یافته( تعدیل –اي )شاخص برازش مقایسه 

AGFI 0/ 712 7/0بالاتر از   یافته( تعدیل ی)شاخص برازندگ 

NFI  0/ 853 7/0بالاتر از   نرم شده(  ی) برازندگ 

TLI 0/ 855 7/0بالاتر از   نرم نشده(  ی) برازندگ 

RFI 0/ 824 7/0بالاتر از   ( ی )شاخص برازش نسب 

IFI  0/ 880 7/0بالاتر از   ( ی)شاخص برازش افزایش 
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 تحلیل برازش مدل مفهومی پژوهش :2شکل 

به  که  میمقداری  خوانده  بحرانی  مقدارنسبت  مقدار است  CR  شود   .CR    پارامتر برای  غیراستاندارد  برآوردشده  مقدار  نسبت  محاسبه  از  که 
Estimat   به خطای معیار  SE   دهد که درصورت رد فرضیه صفری که مقدار این امر نشان می   .شودمحاسبه شده برای همان پارامتر حاصل می

)بارهای عاملی یا    های رگرسیونیر بررسی تفاوت معناداری وزن منظودهد تا چه حد احتمال خطا وجود دارد. به این پارامتر را برابر صفر قرار می 
را معیاری برای تفاوت معنادار    05/0از    p-value تربودن مقدار توان کوچک طور خلاصه در روش رگرسیونی میپارامترهای لامدا( کاربرد دارد. به 

تحقیق برای برآورد مسیر از روش رگرسیونی استفاده شده (. در این  1392قاسمی،  )  دانست  95/0شده با صفر در سطح اطمینان  مقدار محاسبه
 های سود گرایانه بر ارزش در استفادهانگیزه   ،شودمشاهده می   ۴طور که در جدول  همان افزار آموس انجام شده است.است. این آزمون در نرم 

  ی با سطح اطمینان بالا  p-valueو )***(    116/0های سودگرایانه بر ارزش در استفاده با ضریب مسیر  ثیر مثبت و معناداری دارد. اثر انگیزه أت
معناداری  ثیر مثبت و  أجویانه بر ارزش در استفاده تهای لذتدرمورد انگیزه   .کند می ید  أیو این فرضیه ما را ت   استید  أیدار و مورد تیمعن  95/0

دار و مورد  ا معن  95/0  یبا سطح اطمینان بالا   p-valueو )***(    082/0جویانه بر ارزش در استفاده با ضریب مسیر  های لذتدارد. اثر انگیزه 
های اجتماعی ثیر مثبت و معناداری دارد. اثر انگیزه أهای اجتماعی بر ارزش در استفاده ت، همچنین انگیزه شودمی و این فرضیه تأیید    استتأیید  

، شودمی و این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  ی با سطح اطمینان بالا  p-value)***(    و   587/0بر ارزش در استفاده با ضریب مسیر  
  0/ 836یانه با ضریب مسیر های سود گراثیر مثبت و معناداری دارد. اثر نوع اپلیکیشن بر انگیزه أهای سودگرایانه ت در مورد نوع اپلیکیشن بر انگیزه 
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توان اشاره کرد که می  ،6  . با توجه به جدولشودمیو این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  یبا سطح اطمینان بالا  p-value)***(    و
عی بر نوآوری کارکنان با ضریب مسیر  های اجتماثیر مثبت و معناداری دارد. اثر نوع اپلیکیشن بر انگیزه أهای اجتماعی تنوع اپلیکیشن بر انگیزه 

های . همچنین خودسازی بر انگیزه شودمی و این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  ی با سطح اطمینان بالا  p-value)***(    و   595/0
با سطح اطمینان    p-value)***(    و  914/0جویانه با ضریب مسیر  های لذتثیر مثبت و معناداری دارد. اثر خودسازی بر انگیزه أجویانه تلذت

های اجتماعی با ضریب  اثر خودسازی بر انگیزه   دهد کهنشان می  4جدول   .شودمی و این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  یبالا 
های  و خودسازی بر انگیزه   شودمیو این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  ی با سطح اطمینان بالا  p-valueو )***(    502/0مسیر  

  p-value)***(  و 867/0ثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین اثر ارزش در استفاده بر کیفیت درک شده در استفاده با ضریب مسیر أاجتماعی ت
شده تأثیر مثبت و معناداری زش در استفاده بر کیفیت درکو ار  شودمیو این فرضیه تأیید    استدار و مورد تأیید  امعن  95/0  یبا سطح اطمینان بالا

  220/1یب مسیر  دارد. علاوه بر آن ارزش در استفاده بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. اثر ارزش در استفاده بر وفاداری به برند با ضر
. ارزش در استفاده بر تداعی برند با آگاهی  شودمیو این فرضیه تأیید  ستادار و مورد تأیید امعن 95/0با سطح اطمینان بالاي  p-value)***(  و

با سطح    p-value)***(    و  908/0از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. اثر ارزش در استفاده بر تداعی برند با آگاهی از برند با ضریب مسیر  
 شود. میو این فرضیه تأیید  استدار امعن 95/0 یاطمینان بالا 

 

 

 های پژوهش تحلیل مسیر فرضیه :3شکل 
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 های پژوهش تحلیل مسیر فرضیه :6جدول 

 مسیر  فرضیه
 برآورد مسیر 

Estimate (p–value) 
 نتیجه 

 تأیید فرضیه  0/ 116)***( < ارزش در استفاده ─های سودگرایانه انگیزه  1 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  082/0)***( < ارزش در استفاده ─جویانه های لذتانگیزه  2 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  587/0)***( < ارزش در استفاده ─های اجتماعی انگیزه  3 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  836/0)***( های سودگرایانه < انگیزه ─نوع اپلیکیشن  4 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  595/0)***( های اجتماعی < انگیزه ─نوع اپلیکیشن  5 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  914/0)***( ویانه های لذت < انگیزه ─خودسازی  6 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  502/0)***( های اجتماعی < انگیزه ─خودسازی  7 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  867/0)***( شده < کیفیت درک─ارزش در استفاده  8 فرضیۀ

 تأیید فرضیه  220/1)***( < وفاداری به برند ─ارزش در استفاده  9 فرضیۀ

ها قادر خواهند بود با مشتریان فعلی و بالقوهٔ های دارای برند و قدرتمند شرکتدهد که اپلیکیشنفراتر از روابط موجود، نتایج این تحقیق نشان می 
ملات اضافی پشتیبانی  دار با کیفیت بالا از این تعاهای مارک کنند، با توسعهٔ برنامه گذاری میهایی که در آن سرمایه خود ارتباط برقرار کنند. شرکت

کنندگان فراهم کند تا یک جامعه در اطراف نام تجاری ببینند و در ارتباط با مشتری بهبود داشته رود این فرصتی برای مصرف کنند و انتظار میمی
ارزش در استفاده   دراجتماعی    هایجویانه و انگیزه های لذتهای سودگرایانه، انگیزه دهد انگیزه های پژوهش نشان میباشند. تحلیل مسیر فرضیه 

نوع اپلیکیشن   و انگیزه انگیزه   درتأثیر مثبت و معناداری دارد.  نتایج  های سودگرایانه  تأثیر مثبت و معناداری دارد. از این منظر،  های اجتماعی 
جویانه بر ارزش  یانه و انگیزهٔ لذتکنند انگیزهٔ سودگراپژوهش حاضر با مطالعهٔ انپینگ شرلی مای و اریک سی تیلور همسوست که استدلال می

ها )سه جزء ارزش ویژهٔ برند/انگیزهٔ  شده، وفاداری به برند و آگاهی از برند و انجمن گذارد که به نوبهٔ خود به افزایش کیفیت درکدر استفاده تأثیر می 
و قصد تکرار خرید دارد. نتایج این فرضیه با تحقیق  جو ومتغیرهای قصد جست   درجویانه تأثیر معناداری  شود. انگیزهٔ لذتاجتماعی( منجر می

کنندگان  باور برای ارضای نیازهای ضروری و عملکردهای متوالی مصرف جویانه و فایده . محصولات لذتست( همسو2007تورل و همکاران )
. در اندنندگان به دنبال حل مسئله ک ای است که با آن مواجه هستند و مصرف ها مرتبط با حل مسئله شوند. مصرف آنخریداری و مصرف می

فایده و عملکرد را دارند و قضاوت آن کنندگان رویکرد بهجویانه، مصرف گیری محصولات لذتانتخاب و تصمیم  ها براساس  حداکثررساندن 
انگیزهٔ خرید ندارد. نتایج    درجو تأثیر معناداری  وگراست و به انجام یک وظیفهٔ ضروری گرایش دارد. انگیزهٔ جستهای شناختی و هدففعالیت

( و همکاران  تورل  با تحقیق  تأثیر معناداری    نیست( همسو  2007این فرضیه  فرضیهٔ قصد خرید  نتایج    درو همچنین  با  که  ندارد  قصد خرید 
ارزش استفاده اثر مثبت   فود از منظر اطلاعاتی بر انگیزهٔ سودگرایانه از طریقتحقیقات پیشین همخوانی ندارد. طبق این تحقیق، اپلیکیشن اسنپ

جویانه  انگیزهٔ اجتماعی از طریق ارزش استفاده اثر مثبت و معناداری دارد. خودسازی وابسته بر انگیزهٔ لذت   درو معناداری دارد. اپلیکیشن تجربی  
یفیت مدنظر برند و وفاداری به برند  و خودسازی مستقل بر انگیزهٔ اجتماعی ازطریق ارزش استفاده اثر مثبت و معناداری دارد. ارزش استفاده بر ک 

برند/  تداعی  بر  استفاده  ارزش  دارد.  معناداری  و  مثبت  لذت  اثر  انگیزهٔ  سودگرایانه،  انگیزهٔ  دارد.  معناداری  و  مثبت  اثر  انگیزهٔ آگاهی  و  جویانه 
  در اد انگیزهٔ خرید سودجویانه تأثیر معناداری  اجتماعی بر ارزش استفاده از طریق کیفیت برند اثر مثبت و معناداری دارد. نتایج تحقیق نشان د

جو دارد.  ومتغیرهای انگیزهٔ خرید و انگیزهٔ جست   در فود ندارد. انگیزهٔ خرید سودجویانه تأثیر معناداری  قصد تکرار استفاده از اپلیکیشن اسنپ
در بین رفتار کاربران اینترنت توسط مرکز    ،1۴00. براساس نظرسنجی در سال  ست( همسو2007نتایج این فرضیه با تحقیق تورل و همکاران )

اند و از متوسط مقدار صورت آنلاین از سفارش اینترنتی استفاده کردهبه درصد 77اطلاعات بازار نشان داد کاربران اینترنت در طول سال گذشته 
ینترنت قطعاً به یک کانال حیاتی برای خرید آنلاین و  دهد که ااستفاده از این اپلیکیشن در طی سه سال پیش بیشتر بوده است. این روند نشان می

 .پررونق تبدیل شده است یوکاربه کسب 
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 ها و بحث یافته

به    یابیو سهولت دست  نترنتیتنگاتنگ افراد با ا  اری روزمرهٔ مردم دارد. ارتباط بس  یدر زندگ   یتلفن همراه نقش مؤثر  یهاشنیکیامروزه کاربرد اپل
  جادیمتخصصان در ا  ی. نوآوررد یکاربران قرار گ  اریابداع شده و در اخت  ازها ین  نیرفع ا  یبرا  یمختلف  یهاباعث شده تا روش ها  نظر آن دخدمات م

  رات یتأث  یدارا  ،گری د  ییگذاشته است و از سو  یمثبت  ر یافراد تأث  نهٔ ی که وجود دارد، در وقت و هز  یخاص  یهایدگ یچی با وجود پ  ،ی بهتر زندگ   طیشرا
 ش یو افزا یمشتر ازیتلفن همراه بر رفع ن یهاشنیکیاپل ریتأث یشده به بررس   یپژوهش سع  نی. در ا هست زیدر درون خود ن یتصادو اق یاجتماع

 فود پرداخته شود. ارزش برند اسنپ
 جینتا  نیفود دارد. همچناسنپ  شنیکیقصد تکرار استفاده از اپل  در  یمعنادار  ریتأث  انهی سودجو  دی خر  زهٔ یپژوهش نشان داد انگ  نیا  جینتا

 قیبا تحق   هیفرض   نیا جیجو دارد. نتاوو قصد جست  دی قصد خر  یرهایمتغ   در  یمعنادار  ریتأث  انهی سودجو  دی خر  زهٔ یاز آن بود که انگ  یپژوهش حاک
با    هیفرض   نیا  جیدارد. نتا  دی قصد خر  در  یمعنادار  ریتأث  انهی جولذت  زهٔ یپژوهش نشان داد انگ  نیا  جی. نتاست ( همسو  2007)  مکارانو ه  رل تو

قرار دهد. محصولات   ریتأثرا تحت  دی خر  ناپذیرینیبش یرفتار پ  تواندیم  انه ی جولذت  زهٔ یانگ  رای ز  ؛ست( همسو2007و همکاران )  رل تو  قیتحق 
برا  شوندیم  یداری لذت خر  یبرا از محصولات  کاربرد   یو سطوح مختلف  نتاشوندی م  اعیابت  یاهداف  انگ  نی ا  جی.  که  داد  نشان    زهٔ یپژوهش 

(  2007تورل و همکاران )  قیمطابق با تحق   هیفرض   نیا  جیدارد. نتا  دی تکرار خر   زهٔ یجو و انگوجست  زهٔ یانگ  یرهایمتغ   در  یمعنادار  ریتأث  انهی جولذت
. شوندیو مصرف م  یداری کنندگان خرمصرف   یو عملکرد   یضرور  یازهای ن  یارضا  ی برا  باور ده یو فا  انه یجومحصولات لذت  نی. همچناست

عملکرد   نیهمچن مسئله  یبرا  ی محصولات  خر  یاحل  هستند،  مواجه  آن  با  تصمشودیم   یداری که  و  انتخاب  در  محصولات    یریگم ی. 
  ر ی جو تأثوجست  زهٔ یپژوهش نشان داد که انگ  نیا جی. نتاکنندیو عملکرد را دنبال م  دهیبه حداکثررساندن فا  کرد ی کنندگان رومصرف   انه،ی جولذت

 ( همسوست.2007تورل و همکاران )  قیبا تحق  هیفرض  نیا  جیدارد. نتا دی خر زهٔ یانگ در یمعنادار
و   رانی. مدشودارائه    یع یتلفن همراه، در ارائهٔ خدمات تنوع وس   یهاشنیکیبر تنوع اپلعلاوه   شودیم   شنهادیپ  ،آمدهدستبه   جیاساس نتابر

 وانند بت  دیبا  انی کنند. مشتر   یسازیکنندگان بتوانند محصولات خود را سفارش مطمئن باشند که مصرف   دیتلفن همراه با  یهاشن یکیاپل  زانی ربرنامه 
حجم    ،بیترت نیاخود را داخل برنامه درست کرده و سفارش بدهند. به   محبوب   یغذاها  ای  های دنیکنند، نوش   یسازی خود را شخص  یمنو  یهاتمیآ
خواهند کرد   تراجع به آن صحب یاجتماع یهاخواهند کرد و در رسانه   شنهادیرا به دوستان و خانوادهٔ خود پ شن یکینوع اپل نیاز کاربران ا یشتریب
  دیبه ام یهمان برنامه دانلود کنند. هر پژوهش قی ازطر ماً یرا مستق  می و رژ  یدرمانهیتغذ وهٔ یش  یدستاوردها ای اخبار  نی که کاربران بتوانند آخراین ای

کامل   افتنیادامه آو  برا  ندهیشدن در  راه  م  گری د  یو هموارساختن  ارد یگیپژوهشگران شکل  ن  نی.  ا  زیپژوهش  ارائهٔ    یامر مستثن  ن یاز  با  و  نبوده 
 زانیو م  گری د  یهاشنیکیعملکرد اپل  شودیم  شنهادیپژوهش بهره ببرند. پ  نیا  یحوزه از دستاوردها  نیمحققان در ا  گری است د  دواریام  یشنهاداتیپ

. بکوشندخود   یبرده و در رفع نواقص و کمبودها  یپ شتریها بآن یهاو خواست  ازهایتا به ن کنند یابی و ارزبررسی  و ارتباط کاربران خود را   قیعلا
 .شوندمطالعه  یترعیوس  یهادارند در پژوهش  ریتلفن همراه تأث یهاشنیکیکه بر ارزش استفاده از اپل یگری عوامل د شودمی شنهادیپ نیهمچن

 تعارض منافع 

 ذکر تعارض منافع ندارم.  

 سپاسگزاری 

 شود. از همه افرادی که در این پژوهش نقش داشتند، تقدیر و تشکر می
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