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 چکیده
عنوان ابزارهای بازاریابی مفیدی برای کمک به مشتریان فن همراه بههای برند تل اخیراً اپلیکیشن

کنند.  برای مشارکت با برندها ترغیب می شدتکنندگان را بهکنند و مصرفموجود و بالقوه عمل می

شود. در این پژوهش، به بررسی این های برند امری مهم تلقی میحفظ کاربران برای اپلیکیشن

-کننده کننده از منظر مشارکت مصرف برند اسنپ به قصد تداوم مصرف  یشنموضوع که چگونه اپلیک

نظر روش  پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از یابد، پرداخته شده است.  دست می (CBEبرند )

نفر تعیین  044گیرد. حجم نمونه در این تحقیق تحقیق در زمره تحقیقات توصیفی پیمایشی قرار می

ها از طریق پرسشنامه برگرفته از ادبیات باشد. داده ری این پژوهش در دسترس میگی روش نمونه شد. 

 α= 290/4تحقیق در قالب مقیاس لیکرت، تهیه شد که پایایی آن با استفاده از معیار آلفای کرونباخ 

عنوان گردشگر به اصفهان وارد شدند، نفر از کاربران اپ اسنپ که به 044ها از داده .تائید گردید

و در آزمون   و آموس انجام شده SPSSافزار های آماری با استفاده از نرمتحلیل آوری گردید. جمع

 CBEهای پژوهش سه بعد ها از روش رگرسیونی استفاده شده است. یافتهتحلیل مسیر فرضیه

سازی( را نشان داد که دارای روابط متقابل و مشترک )پردازش شناختی، محبت و فعال

عنوان یک شده بهدهند. سودمندی اطلاعاتی درک ردی هستند که قصد تداوم را ارتقا میف منحصربه

-های لذتعنوان انگیزهکه سرگرمی و حضور اجتماعی به کند، درحالیانگیزه سودمندگرایانه عمل می

 نقش دارند. CBEهای مختلف در  شود که همگی به روشجویانه درک می

 ند، رسانه، حضور اجتماعی، گردشگریاپلیکیشن، برهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

طورکلی هر چیزی را که با سفر مرتبط است  ای از دوران مدرن است و بهگردشگری، پدیده 

ناپذیر از اقتصاد بسیاری از کند. در حال حاضر، بخش گردشگری بخشی جداییتوصیف می

ا حیاتی است. سرمایه توسعه در سراسر جهان است و برای رشد اقتصادی آنه کشورهای درحال

های تواند هزینه حفاظت و نگهداری از داراییتولید شده توسط زنجیره تأمین گردشگری می

 1طبیعی و فرهنگی را جبران کند و از این طریق به استفاده پایدار از منابع کمک کند )حسینی

 (.044۲، 0؛ گلاسر0401و همکاران، 

های اخیر معنای خدمات در صنعت در سال های تلفن همراهمحبوبیت فزاینده فناوری 

افزار قابل دانلود(  گردشگری موبایل )نرم ۲هایکلی تغییر داده و اپلیکیشنگردشگری را به

کانال ارتباطی مستقیمی با مشتریان )گردشگران(، قبل از سفر، در طول سفر و بعدازآن، 

ونقل گردشگر(  های حملمثال، شرکت عنوان های فعال در صنعت گردشگری )بهبرای شرکت

های تلفن همراه، نرخ پذیرش کنند. به دلیل افزایش سرعت دانلود شبکهفراهم می

ها( از طریق تلفن همراه افزایش یافته است اما از سویی دیگر سرعت سریع )اپلیکیشن

توجهی را، به  های سودآوری قابل ها و نگرانی توسعه فناوری با نرخ تداوم پایین، چالش

ها و بقا در دنیای موبایل، دستیابی به روابط داشته است. برای غلبه بر این چالش همراه

و  0بلندمدت با کاربران موجود بیش از هر زمان دیگری مهم شده است )آیدینلیورت

 (.1۲9۱آورپور و همکاران، ؛ ماه0401همکاران، 

های اینترنت در تلفنکنندگان با برندها به دلیل دسترسی به اتصال به نحوه تعامل مصرف 

ونقل و خرید تلفن همراه در  افزارهای حملهوشمند و جابجایی فراگیر، تغییر کرده است. نرم

های کنندگان )مشتریان( در زمینه اند و از سوی مصرفاندازی شدهطی چند سال گذشته راه

، تحویل غذا گوناگون مانند تجارت الکترونیک، سرگرمی، خدمات خانگی، بانکداری تلفن همراه

؛ 041۱و همکاران،  5)مارتینز اند ونقل مسافر یا گردشگر بسیار موردتوجه قرار گرفته و حمل

 (.0411و همکاران،  6بلمن
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های تلفن همراه در ( در یک نظرسنجی گزارش داد، کل دانلودهای اپلیکیشن0410) 1پرز 

های اپلیکیشن که ارزش درصد رشد سالیانه رسیده است، درحالی 115به  041۲سال 

درصد بوده است، اما نکته اساسی این  04۲های اجتماعی( تا  رسانی و اجتماعی )اپلیکیشن پیام

کنندگان خود را برای مدت زمان طولانی  توانند مصرفندرت میهای برند به است که اپلیکیشن

Aurora Big Dataحفظ کنند. طبق آمار 
دگان کنن ، مصرف0419(، در فصل اول سال 0419) 0

برنامه را  ۲/۲طور میانگین هرماه تقریباً اند اما بهبرنامه جدید را نصب کرده 5/۲تلفن همراه تا 

ها را در یک سختی اکثر اپلیکیشن کنندگان بهدهد که مصرفاند. این نشان میحذف نصب کرده

های برند حال، تمایل مستمر، کلید دستیابی به اپپلیکیشن کنند. باایندوره طولانی حفظ می

 (.0404و همکاران،  5؛ تام0401، 0و هایینگ ۲موفق است )کینگ

مدت در این صنعت، تولیدکنندگان اپلیکیشن باید  برای اطمینان از بقای طولانی 

کنندگان فعلی را در طول زمان حفظ کنند و  کنندگان جدید را جذب کنند، مصرف مصرف

منظور (. به0401و همکاران،  6کنند )آکدیم های خود را تسهیلاستفاده مستمر از اپلیکیشن

 ۱کننده با برند های برند از منظر مشارکت مصرفدستیابی به قصد تداوم نسبت به اپلیکیشن

(CBEبه نظر می ،) رسد توجه به دو نکته امری ضروری برای بازاریابان است: اول، بررسی ابعاد

کننده و برند مربوط  عاملات مصرف)پردازش شناختی، محبت( که درمجموع به ت CBEنگرشی 

و  2تحت تأثیر چندین انگیزه سودمندگرایانه CBEکه چگونه ابعاد شوند، دوم بررسی اینمی

 گیرند. قرار می 9گرایانه لذت

ونقل و  توجه در صنعت حمل های برند آنلاین موجود و قابلیک نمونه از اپلیکیشن 

متحده است. مسافران و  ر در کشور ایالاتمتعلق به شرکت اوب 14گردشگری اپلیکیشن اوبر

پردازند. این گردشگران از طریق اپ اوبر تلفن همراه درخواست سواری کرده و هزینه آن را می

، 1و چوآن لین 11شهر در سطح جهان در دسترس است )هسو 5۲6کشور و  66سرویس در 
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های برند ت به اپلیکیشن(. در ایران مطالعات اندکی راجع به دستیابی به قصد تداوم نسب0419

 .کننده با برند صورت گرفته است از منظر مشارکت مصرف

ونقل مسافر و گردشگر است. توجه  های مطرح در حملاپلیکیشن اسنپ یکی از اپلیکیشن 

کننده و برند مورد  بازاریابان اپلیکیشن اسنپ به چگونگی دستیابی به روابط پایدار بین مصرف

-می CBEشود؛ در این رابطه التفات به این نکته که چگونه سه بعد ینظر بسیار مهم تلقی م

های سودمندگرایانه کند و پرداختن به روابط بین این ابعاد و انگیزه تواند به قصد مستمر کمک 

گرایانه ازجمله مواردی است که منجر به پیشرفت شرکت اسنپ و استمرار استفاده از  و لذت

ان و مسافران خواهد شد؛ بنابراین، در این پژوهش به بررسی اپلیکیشن اسنپ توسط گردشگر

های برند از دیدگاه کننده )گردشگر( نسبت به اپلیکیشن چگونگی دستیابی به قصد تداوم مصرف

 کننده )گردشگر( با برند پرداخته شده است. مشارکت مصرف

 مبانی نظری

های افزوده به مشتری و دستیابی به  ارزش ای برای ارائه ها ابزار بازاریابی امیدوارکننده اپلیکیشن

-اند. با رشد بسیار انفجاری، اپلیکیشن کننده و برند در نظر گرفته شده روابط پایدار بین مصرف

طور گسترده مورد تحسین قرار و به کنندگان مورد نظر را به دست آورده های برند تعداد مصرف

کنندگان را در مدت زمان طولانی حفظ  وانند مصرفتسختی میها بهاند، اما این اپلیکیشنگرفته

، بازاریابی عبارت است از 0از نظر منطق حوزه خدمات (.0401کنند )کینگ و هایینگ، 

کردن پیشنهادات، تشخیص اینکه مشتری همیشه یک تولیدکننده مشترک است و سفارشی

ای مطابقت بهتر با سازی برکننده در سفارشی تلاش برای به حداکثر رساندن مشارکت مصرف

(. این منطق در عمل بازاریابی اپلیکیشن برند مورد استفاده 0440، 0و لوش ۲نیازهای او )وارگو

طور فعال در تعاملات مختلف )ارتباطات، مباحثه تجاری، کنندگان به گیرد و مصرفقرار می

العه سعی (. در این مط0401کنند )کینگ و هایینگ، گردآوری اطلاعات و غیره( شرکت می

های برند مشتریان را در یک دوره شده است بینش جدیدی در مورد اینکه چگونه اپلیکیشن

)پردازش شناختی، محبت و  CBEکنند، ارائه شود، بدین منظور ابعاد مختلف طولانی حفظ می

شده، سرگرمی های انگیزشی کاربر شامل سودمندی اطلاعاتی درکسازی(، همچنین ارزشفعال
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گذارند و درنهایت قصد تداوم، تأثیر می CBE و حضور اجتماعی که بر ابعاد مختلف شدهدرک

 شوند.ازجمله مفاهیمی هستند که در ادامه توضیح داده می

های  سازی اینترنت، بازاریابی تحت تأثیر فناوری از زمان تجاریهای برند: اپلیکیشن

که امکان تعاملات ورودی را فراهم  0های الکترونیکی و تبلیغات، وب  شماری مانند پست بی

های تلفن همراه و فناوری های تلفن همراه قرار گرفته است. رواج دستگاهکند و اپلیکیشن می

-دهد که بازاریابی دیگر یک ارتباط یک طرفه نیست. در عوض، مشتریان میاینترنت نشان می

ان و هر مکان، از طریق قدرت طور داوطلبانه با یک شرکت در هر زمتوانند انتخاب کنند که به

های برند اساساً نحوه ارتباط  های دیجیتال تعامل داشته باشند. به طور خاص، اپلیکیشنکانال

های برند را توسعه داده و منتشر  ها اپلیکیشناند، شرکت شرکت با مشتریان خود را تغییر داده

را فراهم کنند. برخلاف  ها یا محصولات خودکنند تا دسترسی آسان به اطلاعات شرکتمی

های برند برای دانلود و استفاده مشتریان رایگان هستند. به جای  های پولی، اپلیکیشن اپلیکیشن

(. 0404و همکاران،  1های برند، جذب مشتریان است )وانگ کسب درآمد، هدف اصلی اپلیکیشن

لفن همراه است. بسیاری از افزارهای قابل دانلود در دستگاه ت های برند تلفن همراه نرماپلیکیشن

های هوشمند(  )یک برند پیشرو در فناوری 0، شیائومی۲آ، ایکه0برندهای معتبر مانند استارباکس

(. 0401اند )کینگ و هایینگ، اندازی کردههای برند خود را راههای بانکی، اپلیکیشنو شرکت

ها و غیره را هر جا  ها، توصیه کسدهند تا تجربیات، ع ها به کاربران خود اجازه میاین اپلیکیشن

 (.0416و همکاران،  5)دی اولیویرا های اجتماعی خود به اشتراک بگذارند روند با شبکه که می

( CBEکننده )گردشگر( با برند ) مشارکت مصرف(: CBEکننده با برند ) مشارکت مصرف

کننده، در  ت مصرفهای شناختی، عاطفی و رفتاری مرتبط با برند با ظرفیت مثبشامل فعالیت

کنندگان و برند برند است. تعاملات بین مصرف-کننده  طول یا مرتبط با تعاملات خاص مصرف

طور مشترک ها به کنندگان و شرکت واسطه مشارکت، مصرفای برخوردار است. بهاز اهمیت ویژه

و  6انکنند )شاناه کنندگان ایجاد می هایی را برای برآوردن مستمر نیازهای مصرفارزش

 CBE(؛ بنابراین، تحت منطق دامنه خدمات، 0410و همکاران،  ۱؛ هالبیک0419همکاران، 
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4  Xiaomi 
5  De Oliveira 
6  Shanahan 
7  Hollebeek 
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های متفاوتی نقش CBEکه سه بعد  کند. ازآنجایینقش مهمی در رسیدن به قصد تداوم ایفا می

ویژه با توجه به ارزیابی ها، بهکنند، درک سوابق و پیامدهای آندر بهبود عملکرد برند ایفا می

 bو همکاران، 1های اجتماعی مهم است )چئونگهای رسانهها در پلتفرماثربخشی تعامل آن

شامل پردازش  CBE(. سه بعد 0410؛ هالبیک و همکاران، 0419و همکاران،  0؛ دسرت0404

دهد  نتایج مطالعات نشان می پردازیم.ها میسازی است که به شرح آنشناختی، محبت و فعال

صد گردشگری بر افزایش بازدید مجدد از مقصد گردشگری اثر دارد که اصالت برند مق

 (.0401، ۲)شیرمحمدی، هاشمی باغی

پردازش شناختی به میزان تفکر شناختی مرتبط با برند و شرح و : 5پردازش شناختی

کننده )گردشگر( و برند  کننده )گردشگر( در یک تعامل خاص مصرف تفصیل توسط مصرف

 (.0410؛ هالبیک و همکاران، 0401ایینگ، و ه اشاره دارد )کینگ

کننده در یک دهنده سطح تأثیر مثبت مرتبط با برند بر یک مصرفعاطفه نشان :4محبت

 (.0404و همکاران،  6کننده )گردشگر( و برند است )هپولا تعامل خاص مصرف

کننده  سازی میزانی از وقت، تلاش و انرژی است که یک مصرففعال: 7سازیفعال

کند کننده )گردشگر( و برند صرف می شگر( برای یک برند، در یک تعامل خاص مصرف)گرد

 (.0410؛ هالبیک و همکاران، 0401و هایینگ،  )کینگ

کننده و برند سازی به تعاملات مصرفیعنی پردازش شناختی، محبت و فعال CBEسه بعد  

مثال،  عنوان متناقض باشند. بهاین ابعاد ممکن است در برخی موارد ناسازگار یا  مرتبط هستند.

یک کاربر ممکن است نسبت به برند شناخت ایجاد کند، اما بدون محبت یا رفتار، زیرا شناخت 

تر و مثبت های بیرونی است؛ محبت به احساسات یا هیجانات عمیقدهنده افکار و ارزیابینشان

و ون  2است )ون نورتتری  سازی جنبه رفتاری بسیار متقاعدکنندهشود و فعالمربوط می

 (.0419، 9رایمرزدال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Cheung 

2  Dessart 

3 Shirmohammadi and Hashemi Baghi 

4  Cognitive processing (COP) 
5  Affection (AFF) 

6  Hepola 
7  Activation (ACT) 

8  Van Noort 
9  Van Reijmersdal 
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های برند باید اطلاعات سودمند بیشتری در اپلیکیشن :1شدهسودمندی اطلاعاتی درک

بندی، نمایش کالا، همچنین آخرین اخبار و  مثال، قیمت، دسته عنوان مورد یک محصول به

اطلاعاتی درک شده کنندگان )گردشگران( ارائه دهند. سودمندی  های فروشگاه به مصرف مکان

کند که یکی از دلایل تمایل مستمر نسبت به عنوان یک انگیزه سودمندگرایانه عمل میبه

( اظهار 0411) 0(. سرکار0401شود )آکدیم و همکاران، ها محسوب میاستفاده از اپلیکیشن

ر، کند. از این نظداشت که دیدگاه سودمندگرایانه خریدار را، حلّال منطقی مشکل فرض می

طور سنتی های شخصی بهشده، قیمت و امنیت دادهشده، سهولت استفاده درکسودمندی درک

طور مشابه محققان دیگر بیان کردند که کارایی و شوند. بهعوامل سودمند در نظر گرفته می

دستیابی به یک هدف خاص در طول فرآیند خرید با دیدگاه سودمندی مرتبط است. در زمینه 

ترین زمان و بدون زحمت  های سودمند را به تکمیل هر نوع کار در سریع ، انگیزهتحقیقاتی خود

عنوان متغیری شده معمولاً بهکنیم. از این منظر، متغیر سودمندی درک ممکن مرتبط می

 .اندکلیدی در تعیین پذیرش فناوری اطلاعات در نظر گرفته شده

کننده است، ت مصرفلذت و سرگرمی جنبه عاطفی مشارک :1شدهسرگرمی درک

های تلفن همراه به هم پیوند خورده است. عوامل  بستگی در زمینه خاص برنامه سرگرمی و دل

های جالب در مورد ها و توییتمثال، بازی عنوان های برند بهسرگرمی موجود در اپلیکیشن

تفاده تعطیلات باعث احساسات مثبت نسبت به برند شده و درنهایت منجر به دستیابی به اس

و  0شود. )استوکیجویانه درک میعنوان انگیزه لذتشود. سرگرمی بهها میمداوم ازا اپلیکیشن

گرایانه به  (. محققان بیان کردند که دیدگاه لذت0412و همکاران،  5؛ پرامود0412همکاران، 

گرا  های لذت شود. انگیزه های چندحسی، فانتزی و احساسی استفاده از محصول مربوط می جنبه

معمولاً به اشتیاق، سرگرمی و لذت ناشی از یک تجربه مرتبط هستند. سایر محققین اظهار 

گرایانه را از تجارب مصرف درک  کنندگان سطوح بالایی از ارزش لذت داشتند که وقتی مصرف

-کنند، تمایل به بیان مقاصد رفتاری مثبت مانند استفاده مداوم دارند. همچنین لذت درک می

کننده لذت و لذت مرتبط با استفاده از اند که منعکسعنوان انگیزه درونی تعریف کردههشده را ب

عنوان یک عامل شده اغلب بهدرک (. لذت0401یک سیستم است )آکدیم و همکاران، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Perceived informational usefulness (PIU) 
2  Sarkar 

3  Perceived entertainment (ENT) 
4  Stocchi 

5  Pramod 

Archive of SID.ir

Archive of SID.ir



  1541/ زمستان  54فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال یازدهم/ شماره  145

 

 

ها و خدمات اطلاعات تلفن همراه شناسایی شده است تأثیرگذار در پذیرش و قبول سیستم

 (.0412و همکاران،  1)هیو

اگر یک اپلیکیشن برند حضور اجتماعی کافی داشته باشد،  :2ضور اجتماعیح

دهند. از صورت شناختی، عاطفی و رفتاری واکنش نشان میزیاد به احتمال کنندگان به مصرف

شود کننده تلقی میعنوان یکی از مقدمات اصلی مشارکت مصرفرو، حضور اجتماعی به این

کنندگان )گردشگران(  کن است خواسته نهایی مصرف(. حضور مم0401)کینگ و هایینگ، 

حضور اجتماعی  .ها استنباشد، اما تکنیکی برای کسب اطلاعات و سرگرمی بهتر آن

سازد تا تجربیات بسیار شخصی و فردی کاربر، مانند  ها را قادر می های برند، شرکت اپلیکیشن

گویی را ارائه دهند  ان و پاسخهای شبیه به انس حالات چهره صمیمی، انحرافات صدا، حساسیت

(؛ بنابراین، حضور اجتماعی کاملاً فاصله 19۱6، 5و ویلیامز 0؛ شورت0412و همکاران،  ۲)الغرابات

کند؛ کند و درجه خاصی از صمیمیت را ایجاد میها و کاربران را پل میشده بین رسانهدرک

های  در خدمات اپلیکیشن بنابراین، برای پر کردن شکافی که توسط عوامل اجتماعی سنتی

عنوان یکی دیگر از تلفن همراه برند به آن پرداخته نشده است، این مطالعه حضور اجتماعی را به

 گیرد. گرایانه در نظر می های لذت انگیزه

کنندگان )گردشگران( از طریق اپلیکیشن درباره برندی آگاه  زمانی که مصرف :6قصد تداوم

کنندگان، زمان،  پذیرند، تجربه مصرفبط با نام تجاری را میشوند و احساسات مثبت مرتمی

مدت افزایش  یابد، امکان پذیرش طولانی انرژی و هزینه صرف شده در اپلیکیشن افزایش می

کنند که این همان تمایل طور مداوم از اپلیکیشن برند استفاده میکنندگان به یابد و مصرف می

(. قصد مستمر به سه علت کلید b 041۱،۱نگ؛ ف0401و هایینگ،  مستمر است )کینگ

که با توجه به وابستگی روزافزون کاربران به های برند موفق است. اول آندستیابی به برنامه

ها  های تلفن همراه برای شرکت های هوشمند، هدف قرار دادن مشتریان از طریق برنامه گوشی

ا نتیجه بهبود کارایی استفاده از منابع ه مدت از برنامه دوم، استفاده طولانی .بسیار مهم است

آفرینی( )هم 2تواند به ایجاد ارزش مشترکها است و سوم، استفاده مستمر، می توسط شرکت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Hew 
2  Social presence (SPE) 
3  Algharabat 

4  Short 
5  Williams 
6  Continuance intention (CUI) 
7  Fang 
8 value co-creation 
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تواند توسط  تر باشد، ارزش بیشتری می کننده دست یابد. هرچه تعاملات طولانیمصرف –برند 

سازد دائماً  ها را قادر می داوم که شرکتهای برند به کاربران ارائه شود؛ بنابراین قصد ت اپلیکیشن

 (.0401های برند موفق است )کینگ و هایینگ،  ها را ارائه دهند، کلید دستیابی به برنامه ارزش

 پیشینه تحقیق

  این از  تعدادی  به  در ادامه  که  اند کرده بررسی   را  حاضر  پژوهش متغیرهای  متعددی  مطالعات 

( در پژوهشی تحت عنوان نقش تعامل 0401و همکاران ) 1چئونگ د:شومی اشاره   مطالعات

برند و -کننده در ایجاد مشارکت مصرف ۲برند-کننده و تعامل مصرف 0کننده مصرف-کننده مصرف

( در تقویت CBIو  CCI) 0کنندهنیات رفتاری دریافتند که اهمیت دو شکل مشارکت مصرف

ارکت شناختی یک محرک تأثیرگذار در رفتار دهد مش محرز شده است که نشان می CBEابعاد 

که مشارکت عاطفی و مشارکت رفتاری  جستجوی مداوم مشتریان است، درحالی

کنندگان هستند. ازآنجاکه روابط  های مهمی برای قصد خرید مجدد مصرف کننده بینی پیش

رت و مدت با کاربران تلفن همراه بسیار مهم است، در پژوهشی که توسط آیدینلیو طولانی

معروف  5سازی رفتاری ( انجام شد، این محققان به بررسی اثرات سیستم فعال0401همکاران )

رود بر معروف به انگیزه اجتنابی که انتظار می 6به انگیزه رویکرد و سیستم مهار رفتاری

شده تأثیر بگذارد،  ۱سازی های موبایل بازیرفتارهای افراد پس از پذیرش در اپلیکیشن

کننده نقش مهمی در نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که جستجوی سرگرم پرداختند.

کننده را در برنامه موبایلی که مسئول آن هستند در قصد تداوم دارد. مدیران باید عناصر سرگرم

-عنوان تمرکز اصلی خود متکی باشند زیرا ممکن است بازیها بهنظر بگیرند، اما نباید به آن

 ( حاکی0401آکدیم و همکاران ) پژوهش ایی مشتری را تضمین نکند. نتایجرضایت نه 2نمایی

های اجتماعی در حال تجربه یک ویژه اپلیکیشنهای موبایل بهبازار اپلیکیشن است که آن از

یابد؛ بنابراین، برای اطمینان از  حال، با رشد بازار، رقابت افزایش می بااین .رشد بزرگ است

ورهای خدمات باید کاربران را در طول زمان حفظ کنند و استفاده مستمر بازگشت سرمایه، اپرات

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Cheung 

2  CCI 

3  CBI 
4  CP 
5  Behavioral Activation System (BAS) 
6  Behavioral Inhibition System (BIS) 

7 gamified 
8  Gamification 
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شده، دهد که تمایل مستمر به استفاده با سودمندی درک را تسهیل کنند. نتایج نشان می

وتحلیل  شود، اما تجزیه شده توضیح داده میشده، لذت و رضایت درکسهولت استفاده درک

های سودمندگرایانه  شده برای اپلیکیشنولت درکدهد که اثرات سهچند گروهی نشان می

گرایانه )سرگرمی( های لذتشده بیشتر برای اپلیکیشنکه تأثیر لذت درک بیشتر است، درحالی

کنندگان متعهد تمایل بیشتری به ( دریافتند که مصرف0404بیشتر است. الغرابات و همکاران )

های اجتماعی دارند که این امع برند رسانهصرف وقت و منابع خود در تعامل با دیگران در جو

( در 0404شود. وانگ ) ها برای استفاده از همان برند در آینده میامر باعث تقویت قصد آن

طور های اجتماعی بههای رسانهتحقیق خود دریافت که ویدیوهای کوتاه موبایل در برنامه

های ویدیویی  نه ممکن است به برنامههای تعامل انسان و رایا نظریه .ای محبوب هستندفزاینده

مدت برای درک و بهبود تجربه کاربر اپلیکیشن و همچنین برای متقاعد کردن پذیرش  کوتاه

فناوری جدید گسترش یابد. تأثیرات قابل توجهی از طنز ویدیوها و نمای دوربین بر درک 

نه بر حضور فضایی و  وری، حضور اجتماعی و سرگرمی نشان داده شد است، امابیننده از غوطه

 گرایی ادراکی. واقع

های تعاملی  ( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که ویژگی0419) و فنگ 1لی 

کند و به  کننده را تقویت می های هوشمند، رابطه برند و مصرف های گوشی اپلیکیشن

ایج پژوهش های مثبت نسبت به برند را توسعه دهند. نت کند تا نگرش کنندگان کمک می مصرف

( نشان داد که اگر تأثیرپذیری اجتماعی خیلی زیاد، نوآوری فردی 1۲9۱آورپور و همکاران )ماه

شده نیز زیاد باشد، آنگاه قصد و نیت استفاده در درک شده زیاد و فایدهمتوسط، سهولت درک

آمده، افزارهای گردشگری موبایل زیاد خواهد بود. بنابر نتایج به دست کنندگان نرممصرف

 نماییهای بازیتوان از روشگیری مخاطبان وجود دارد؛ مثلاً میراهکارهایی اساسی برای هدف

ها و تفکرات نمایی( به معنای استفاده از خصوصیتافزارها استفاده کرد. بازیکاری )بازی در نرم

با سهولت کنندگان هایی است که ماهیت بازی ندارند. بدین ترتیب، مصرفبازی گونه در زمینه

کنند. بیشتر در فضایی بازی گونه که با گردشگری تناسب دارد، خدمت لازم را دریافت می

(، بررسی عوامل مؤثر بر حفظ مشتری در خدمات تلفن همراه را 1۲90زراءنژاد و همکاران )

دهندگان خدمات تلفن همراه باید مورد مطالعه قرار دادند. نتایج این مطالعه نشان داد، ارائه

ها و بهبود ترین عوامل برای حفظ کاربران خود ایجاد رضایتمندی در آن توجه نمایند که مهم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Li 
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های انجام این کار به شکلی که در مطالعه این پژوهشگران به ارزش ادراک شده آنها است. راه

تواند از طریق بهبود کیفیت خدمات دریافتی کاربران که منجر به رضایت بالاتر دست آمده، می

 .گردد، باشددرنتیجه ماندگاری بیشتر آنها میو 

 های پژوهشفرضیه

عنوان گردشگر به اصفهان . پردازش شناختی بر قصد تداوم کاربران اپلیکیشن اسنپ که به1

 وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

ند، عنوان گردشگر به اصفهان وارد شد. محبت بر قصد تداوم کاربران اپلیکیشن اسنپ که به0

 اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به اصفهان وارد سازی بر قصد تداوم کاربران اپلیکیشن اسنپ که به. فعال۲

 شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به اصفهان سازی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به . پردازش شناختی بر فعال0

 دارد.وارد شدند، اثر مثبت و معناداری 

عنوان گردشگر به اصفهان وارد شدند، اثر سازی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به . محبت بر فعال5

 مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به اصفهان وارد . پردازش شناختی بر محبت کاربران اپلیکیشن اسنپ که به6

 شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان بر بعد پردازش شناختی کاربران اپلیکیشن اسنپ که بهشده . سودمندی اطلاعاتی درک۱

 گردشگر به اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر شده بر بعد عاطفی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به. سودمندی اطلاعاتی درک2

 به اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به بر بعد پردازش شناختی کاربران اپلیکیشن اسنپ که بهشده . سرگرمی درک9

 اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به اصفهان شده بر بعد عاطفی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به. سرگرمی درک14

 وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به ازش شناختی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به. حضور اجتماعی بر بعد پرد11

 اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.
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عنوان گردشگر به اصفهان . حضور اجتماعی بر بعد عاطفی کاربران اپلیکیشن اسنپ که به10

 وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان شده کاربران اپلیکیشن اسنپ که بهک. حضور اجتماعی بر سودمندی اطلاعاتی در1۲

 گردشگر به اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

عنوان گردشگر به شده کاربران اپلیکیشن اسنپ که به. حضور اجتماعی بر سرگرمی درک10

 اصفهان وارد شدند، اثر مثبت و معناداری دارد.

 مدل مفهومی پژوهش

( است. در پژوهش کینگ و هایینگ، 0401مدل کینگ و هایینگ )مدل مفهومی برگرفته از 

کننده نسبت به چند اپلیکیشن برند از دیدگاه مشارکت چگونگی دستیابی به قصد تداوم مصرف

در پژوهش حاضر، چگونگی دستیابی به قصد تداوم  .( بررسی شدCBEکننده با برند )مصرف

ه اصفهان وارد شدند، از دیدگاه مشارکت عنوان گردشگر بکاربران اپلیکیشن اسنپ که به

جهت که  ازاین  حاضر ( مورد بررسی قرار گرفت؛ بنابراین تحقیق CBEکننده با برند )مصرف

ونقل گردشگری  صنعت حمل در  مدل   این  آزمون  تغییر جامعه آماری در آن انجام شده است و 

 (.1آوری است شکل )( دارای نو0401انجام شده، نسبت به مدل کینگ و هایینگ )

 
 (2421(. مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از مطالعه کینگ و هایینگ )1شکل )
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 شناسی پژوهشروش

پیمایشی است.  ـ  روش جزو تحقیقات توصیفی  این تحقیق ازنظر هدف کاربردی و ازلحاظ  

نیاز به روش های مورد داده  است. شده  گردآوری  میدانی  و   ایکتابخانه به روش   اطلاعات

و همکاران  1شده از مطالعات اِوپرسشنامه تلفیق  گیری در دسترس، با استفاده ازنمونه

(، در قالب 1929) ۲( و دیویس0441) 0(، باتاچرجی0410(، هالبیک و همکاران )0410)

= کاملاً موافق(، از کاربران اپلیکیشن اسنپ ۱= کاملاً مخالف و 1ای، )نقطه ۱مقیاس لیکرت 

در این  آوری شده است. جامعه آماری عنوان گردشگر به اصفهان وارد شده بودند، جمعبهکه 

تیر  14خرداد تا  14عنوان گردشگر از تاریخ پژوهش کاربران اپلیکیشن اسنپ بودند که به

عنوان گردشگر به نفر از کاربران اپ اسنپ که به 044ها از به اصفهان وارد شدند. داده 1041

(، حجم 19۱4) 5و مورگان 0آوری شد. بر اساس جدول کرجسیرد شدند، جمعاصفهان وا

باشد.  گیری این پژوهش در دسترس می روش نمونه نفر تعیین شد.  044نمونه در این تحقیق 

شده، حضور اجتماعی و در این پژوهش متغیرهای مستقل، سودمندی اطلاعاتی درک

داوم است. متغیرهای میانجی در این شده هستند و متغیر وابسته قصد تسرگرمی درک

سؤال  0۲های لازم، آوری دادهبرای جمع .سازی و پردازش شناختی هستندپژوهش فعال

های مدل آمده است. در تحلیل استنباطی ( ابعاد و گویه1تخصیص یافته است که در جدول )

از روش مدل معادلات ها از ضریب آلفای کرونباخ و برای تعیین ارتباط علّی بین متغیرها داده

افزارهای آماری کلیه محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرم ساختاری استفاده شد.

یابی معادلات ساختاری با استفاده از های مربوط به مدلو تحلیل 06اس نسخه پی اساس

و  CRبه انجام گرفت، همچنین در این تحقیق برای ارزیابی و محاس 00 افزار آموس نسخه نرم

AVE افزار  از نرمCalculator CR – AVE بندی متغیرهای تحقیق و  منظور طبقهبه و

استفاده شد. در این تحقیق سطح معناداری تمامی  Excellافزار  ها از نرم سازی داده مرتب

 است. ˂P 45/4ها آزمون

 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Ou 
2  Bhattacherjee 
3  Davis 

4  Krejcie 
5  Morgan 
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 های مدل مفهومی پژوهش(. ابعاد و گویه1جدول )

 هاگویه ها )ابعاد(سازه

شده سودمندی اطلاعاتی درک

 (1929منبع: )دیویس، 

استفاده از اپلیکیشن اسنپ تلفن همراه عملکرد جستجوی اطلاعات من را 

 بخشد.بهبود می

 کند.تر میاستفاده از اپلیکیشن اسنپ موبایل، جستجوی اطلاعات را آسان

 نم.دامن اپلیکیشن اسنپ تلفن همراه را در جستجوی اطلاعات مفید می

شده منبع: سرگرمی درک

 (1929)دیویس، 

کننده من را بهبود  استفاده از اپلیکیشن اسنپ تلفن همراه عملکرد سرگرم

 بخشد. می

 کند.استفاده از اپلیکیشن اسنپ تلفن همراه من را سرحال می

 به نظر من اپلیکیشن اسنپ تلفن همراه برای سرگرمی مفید است.

و و حضور اجتماعی منبع: )اِ

 (0410همکاران، 

 حس ارتباط انسانی با اپلیکیشن برند )اسنپ( وجود دارد.

اپلیکیشن برند )اسنپ( دارای یک رابطه شخصی است که من با آن ارتباط 

 کنم.برقرار می

 گرمای انسان مانندی در ارتباط با این اپلیکیشن برند )اسنپ( وجود دارد.

 ن اپلیکیشن برند )اسنپ( وجود دارد.حس حساسیت انسانی در ارتباط با ای

پردازش شناختی منبع: 

 (0410)هالبیک و همکاران، 

 دهد که درباره برند فکر کنم.استفاده از اپلیکیشن برند )اسنپ( به من انگیزه می

 کنم.کنم به برند بسیار فکر میوقتی از اپلیکیشن برند )اسنپ( استفاده می

اسنپ( علاقه من را برای کسب اطلاعات بیشتر در استفاده از اپلیکیشن برند )

 کند.مورد برند تحریک می

محبت منبع: )هالبیک و 

 (0410همکاران، 

کنم، احساس بسیار وقتی از این برند و اپلیکیشن آن )اسنپ( استفاده می

 مثبتی دارم.

 کند.استفاده از این برند و اپلیکیشن آن من را خوشحال می

 کنم احساس خوبی دارم. اپلیکیشن آن استفاده می وقتی از برند و

 کنم.من به استفاده از برند و اپلیکیشن اسنپ افتخار می

سازی منبع: )هالبیک و فعال

 (0410همکاران، 

های برند برای استفاده از این من زمان زیادی را در مقایسه با سایر اپلیکیشن

 کنم.اپلیکیشن اسنپ صرف می

کنم، معمولاً از این اپلیکیشن های برند استفاده میاپلیکیشن هر زمان که از

 کنم.برند )اسنپ( استفاده می

های برندی است که معمولاً هنگام این اپلیکیشن برند )اسنپ( یکی از اپلیکیشن

 کنم.ها از آن استفاده میاستفاده از اپلیکیشن

قصد تداوم منبع: )باتاچرجی، 

0441) 

 کنم.این اپلیکیشن برند )اسنپ( استفاده میطور مرتب از من به

 من قصد دارم دوباره از این اپلیکیشن برند )اسنپ( استفاده کنم.

-کنم احساس رضایت میهر بار که از این اپلیکیشن برند )اسنپ( استفاده می

 کنم.
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 های پژوهشیافته

ره دارد. اعتبار توانایی ها با سازه موردنظر اشاها یا گویهروایی به ارتباط منطقی پرسش 

شود آزمون اعتبار به این ارزیابی چیزی است که قرار است، سنجیده شود. وقتی گفته می

سنجد. اعتبار طور دقیق آنچه را که موردنظر است میهای آزمون بهمعنی است که پرسش

ند. اعتبار های مدل ارزیابی از نظر آماری معتبر باششود که تمام گویههمگرا زمانی محقق می

1شدههمگرا توسط میانگین واریانس استخراج
 (AVE) ها میانگین آید. اگر سازهبه دست می

آید. پایایی یک ابزار و بالاتر داشته باشند همگرا به دست می 5/4شده واریانس استخراج

 گیری هربینی آن در اندازهگیری، عبارت است از درجه ثبات، همسانی و قابلیت پیشاندازه

است جهت  ۱4/4ها بیشتر از گیرد. پایایی درونی: آلفای کرونباخ همه سازهآنچه اندازه می

استفاده شده است. پایایی سازه: مقیاس پایایی و ثبات درونی  SPSS محاسبه این پایایی از

 های پنهان است. برای رسیدن به پایایی سازه حداقل ارزشمتغیرهای ارزیابی شده در سازه

CR های مورد ( شاخص0(. جدول )1۲99بیشتر باشد )شیرمحمدی و همکاران،  64/4ز باید ا

دهد همه متغیرهای ها را نمایش داده است که نشان مینیاز جهت اعتبار و پایایی سازه

 پرسشنامه دارای پایایی هستند.

 های اعتبار و پایایی(. تحلیل عاملی تأییدی، شاخص2جدول )

 سازه
-گویه

 ها

بار 

 عاملی

لفای آ

 کرونباخ

 اعتبار سازه

(CR بالای )

64/4 

میانگین واریانس 

 (AVEشده )استخراج

سودمندی اطلاعاتی 

0شدهدرک
 

PIU1 ۱0/4 

 

۱20/4 

 

۱۱5/4 

 

 

521/4 PIU2 62/4 

PIU3 ۱6/4 

۲سرگرمی درک شده
 

ENT1 ۱2/4 
 

2۲0/4 

 

202/4 

 

۱50/4 
ENT2 24/4 

ENT3 ۱9/4 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Average Variance Exeracted 

2  Perceived informational usefulness (PIU) 

3  Perceived entertainment (ENT) 

Archive of SID.ir

Archive of SID.ir



  1541/ زمستان  54فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال یازدهم/ شماره  112

 

 

 سازه
-گویه

 ها

بار 

 عاملی

لفای آ

 کرونباخ

 اعتبار سازه

(CR بالای )

64/4 

میانگین واریانس 

 (AVEشده )استخراج

1حضور اجتماعی
 

SPE1 50/4 

 

۱۲9/4 

 

۱01/4 

 

560/4 

SPE2 ۱4/4 

SPE3 65/4 

SPE4 5۱/4 

0پردازش شناختی
 

COP1 69/4 

۱69/4 

 

۱6۲/4 

 

 

624/4 
COP2 ۱9/4 

COP3 9۱/4 

۲محبت
 

AFF1 64/4 

 

۱09/4 

 

۱55/4 

 

524/4 

AFF2 6۱/4 

AFF3 ۱۲/4 

AFF4 66/4 

0سازیفعال
 

ACT1 54/4 
 

۱41/4 

 

695/4 

 

606/4 
ACT2 59/4 

ACT3 ۱9/4 

5قصد تداوم
 

CUI1 ۱4/4 
 

۱0۱/4 

 

۱51/4 
6۲5/4 CUI2 ۱1/4 

CUI3 ۱4/4 

 های برازندگی مدلشاخص

گیری مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازندگی جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه 

گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل بخش اندازه مدل استفاده شد، چراکه تحلیل

( ۲های بعدی ضروری است. جدول )های مورد استفاده در تحلیلجهت اطمینان از شاخص

 (.0دهد شکل )شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Social presence (SPE) 

2  Cognitive processing (COP) 

3  Affection (AFF) 

4  Activation (ACT) 

5  Continuance intention (CUI) 
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 های برازندگی مدل(. شاخص1جدول )

 مقادیر نهایی مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 مطلق ازشبر

  

  
 240/1 ۲کمتر از  )نسبت کای دو به درجه آزادی(  

RMSEA خطای مربعات میانگین   )ریشه  

 برآورد(
 46۲/4 4۱/4کمتر از 

GFI )265/4 2/4بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزایشی

AGFI )20۱/4 2/4بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

CFI ای  زش مقایسه)شاخص برا– 

 تعدیل یافته(
 914/4 2/4بالاتر از 

NFI 201/4 2/4بالاتر از  برازندگی نرم شده 

TLI 29۲/4 2/4بالاتر از  برازندگی نرم نشده 

IFI 911/4 2/4بالاتر از  برازندگی افزایشی 

RFI 201/4 2/4بالاتر از  برازندگی نسبی 

 

 
 مفهومی پژوهشهای برازش مدل (. آزمون شاخص2شکل )
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 آزمون تحلیل مسیر

برای بررسی این   فرضیه است. چهارده   مبتنی بر  این پژوهش تر بیان شد،  پیش گونه که  همان 

منظور معناداری به سطوح  است.  شده  آموس استفاده  افزار  نرم مسیر در  تحلیل  روش   ها، ازفرضیه

ها این فرضیه مبنای تأیید  است.  ( نشان داده شده ۲) شکل  ( و 0جدول ) ها در این فرضیه آزمون  

 باشد. 45/4  از معناداری کوچکتر   سطح که  است 

 
 های پژوهش.(. برآورد مسیر فرضیه1شکل )

 های پژوهش(. بررسی فرضیه5جدول )

 مسیر هافرضیه

ضریب 

 استاندارد

سطح 

 نتیجه فرضیه معناداری

Estimate (p-value) 

 فرضیه تأیید  (404/4) 054/4 قصد تداوم ←دازش شناختیپر 1 فرضیه

 رد فرضیه (94/4) 414/4 قصد تداوم ←محبت 0 فرضیه

 فرضیه  تأیید (44۱/4) ۲64/4 قصد تداوم ←سازیفعال ۲ فرضیه

 فرضیه  تأیید (449/4) 09۲/4 سازیفعال ←پردازش شناختی 0 فرضیه

 یید فرضیهتأ (440/4) ۲09/4 سازیفعال ←محبت 5 فرضیه

 رد فرضیه (95/4) 40/4 محبت ←پردازش شناختی 6 فرضیه

 ۱ فرضیه
 ←شدهسودمندی اطلاعاتی درک

 پردازش شناختی
 فرضیه  تأیید (410/4) 160/4

 رد فرضیه 56/4 4۲0/4 محبت ←شدهسودمندی اطلاعاتی درک 2 فرضیه
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 مسیر هافرضیه
ضریب 

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه فرضیه

 رضیهف  تأیید (***) 04۲/4 پردازش شناختی ←شده سرگرمی درک 9 فرضیه

 فرضیه تأیید  (***) 905/4 محبت ←شدهسرگرمی درک 14 فرضیه

 فرضیه  تأیید (40۲/4) 159/4 پردازش شناختی ←حضور اجتماعی 11 فرضیه

 فرضیه تأیید  (404/4) 049/4 محبت ←حضور اجتماعی 10 فرضیه

 1۲ فرضیه
سودمندی اطلاعاتی  ←حضور اجتماعی

 شدهدرک
 هفرضی تأیید  (446/4) 1۲5/4

 فرضیه تأیید  (***) 002/4 شدهسرگرمی درک ←حضور اجتماعی 10 فرضیه

است، نتایج تحلیل مسیر  ارائه شده  های پژوهش (، نتایج آزمون برای فرضیه0در جدول )

در  1۲5/4شده با ضریب مسیر دهد که حضور اجتماعی بر سودمندی اطلاعاتی درکنشان می

شده با دارد، همچنین حضور اجتماعی بر سرگرمی درک معناداری ، اثر 95/4سطح اطمینان 

، اثری مثبت و معنادار دارد و درنتیجه از فرض 95/4در سطح اطمینان  002/4ضریب مسیر 

کند، همچنین حضور اجتماعی بر پردازش ( حمایت می0مندرج در جدول ) 10و فرض  1۲

مثبت اثرگذار است، همچنین طور ، به 95/4در سطح اطمینان  159/4شناختی با ضریب مسیر 

تأثیر مستقیمی دارد،  95/4در سطح اطمینان  049/4حضور اجتماعی بر محبت با ضریب مسیر 

کند. علاوه بر این، سرگرمی  موجود در جدول بالا پشتیبانی می 10و  11های بنابراین از فرض

طور مثبت به 95/4در سطح اطمینان  04۲/4شده بر پردازش شناختی با ضریب مسیر درک

 95/4در سطح اطمینان  905/4گذارد و تأثیر مستقیمی بر عاطفه با ضریب مسیر تأثیر می

طور کند. سودمندی اطلاعاتی درک شده بهپشتیبانی می 14و  9های دارد، درنتیجه از فرض

تأثیر مثبت و  95/4در سطح اطمینان  160/4مثبت بر پردازش شناختی، با ضریب مسیر 

و با توجه به  4۲0/4گذارد، اما سودمندی اطلاعاتی درک شده با ضریب مسیر معناداری می

value-p  فرض شماره  تأثیر مستقیمی بر محبت ندارد، بنابراین فقط از 95/4در سطح اطمینان

 کند.حمایت نمی 2 کند، اما از فرض پشتیبانی می ۱

طور زش شناختی بهدهد که پردا( همچنین نشان می0نتایج به دست آمده از جدول ) 

-دارد، تأثیر معناداری می 95/4در سطح اطمینان  09۲/4سازی با ضریب مسیر مثبت بر فعال

طور مثبت بر ، تأثیر ندارد. محبت به40/4گذارد، اما پردازش شناختی بر محبت با ضریب مسیر 

تیجه از گذارد، درندارد تأثیر می 95/4در سطح اطمینان  ۲09/4سازی با ضریب مسیر فعال
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سازی بر قصد تداوم با  شود. فعالحمایت نمی 6شود اما از فرض پشتیبانی می 5و  0های  فرض

و پردازش شناختی بر قصد تداوم با ضریب مسیر  95/4در سطح اطمینان  ۲64/4ضریب مسیر 

گذارند، اما هیچ رابطه مستقیمی  داری می، تأثیر مثبت و معنی95/4در سطح اطمینان  054/4

 ۲و  1های دهد، درنتیجه از فرض نشان نمی 414/4محبت و قصد تداوم با ضریب مسیر  بین

 شود.حمایت نمی 0شود، اما از فرض پشتیبانی می

 اثر متغیر میانجی

( به منظور بررسی 0440) 0و هایس 1( و پریچر0401با توجه به تحقیق کینگ و هایینگ ) 

د تداوم و همچنین بررسی اثرات غیرمستقیم سازی بین محبت و قص گری فعال تأثیر میانجی

را استفاده  94انداز مجدد و فاصله اطمینان  نمونه راه 5444اندازی با  سایر متغیرها، رویکرد راه

 دهند.( نتایج را ارائه می14( تا )5کردیم. جداول )

( اثر غیرمستقیم حضور اجتماعی، سرگرمی و سودمندی اطلاعاتی بر قصد 4جدول )

 حدود پایینی(تداوم )

COP PIU ENT SPE  

444 4 4 4 COP 

444 104/4 ۱4/4 ۲۲/4 CUI 

 

( اثر غیرمستقیم حضور اجتماعی، سرگرمی و سودمندی اطلاعاتی بر قصد تداوم 6جدول )

 )حدود بالایی(

COP PIU ENT SPE  

444 4 4 4 COP 

444 101/4 ۱10/4 150/4 CUI 

 

عی، سرگرمی و سودمندی اطلاعاتی بر قصد ( اثر غیرمستقیم حضور اجتما7جدول )

 تداوم )میزان معناداری(

COP PIU ENT SPE  

... 4 4 4 COP 

... 41۱/4 440/4 440/4 CUI 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Preacher 

2  Hayes 
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 ( اثر غیرمستقیم محبت بر قصد تداوم )حد پایینی(9جدول )

ACT AFF  

444 444 ACT 

444 000/4 CUI 

 

 بالایی( ( اثر غیرمستقیم محبت بر قصد تداوم )حد8جدول )

ACT AFF  

444 444 ACT 

444 ۱51/4 CUI 

 ( اثر غیرمستقیم محبت بر قصد تداوم )میزان معناداری(14جدول )

ACT AFF  

... ... ACT 

... 400/4 CUI 

 سازیدهنده نقش میانجیگری فعال( نشان14( تا )5دست آمده از جداول )نتایج به  

(ACT( بین دو متغیر محبت )AFF و قصد )( تداومCUIاست و تأیید می ) کند که محبت از

همچنین نقش میانجیگری پردازش شناختی  .گذاردسازی بر قصد تداوم تأثیر میطریق فعال

(COPبین متغیرهای سودمندی اطلاعاتی درک )شده (PIUسرگرمی درک ،)شده (ENT و )

دهد سه متغیر ی( مشخص شد که نشان مCUI( با متغیر قصد تداوم )SPEحضور اجتماعی )

شده و حضور اجتماعی از طریق پردازش شده، سرگرمی درکسودمندی اطلاعاتی درک

 گذارند.شناختی بر قصد تداوم تأثیر می

 نظر بحث و تبادل

وتحلیل تجربی بالا، این مطالعه از یک مدل نظری برای بررسی چگونگی  بر اساس تجزیه 

اده کرد. چندین یافته در این مطالعه یافت شد. ما دستیابی به هدف تداوم اپلیکیشن برند استف

طور مستقیم با عاطفه مرتبط است. این نتیجه متمایز با ادبیات دریافتیم که حضور اجتماعی به
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عنوان یکی (؛ حضور اجتماعی به044۱و همکاران،  1؛ سیر0401قبلی است )کینگ و هایینگ،

و  ۲؛ مولن0410، 0)الغرابات و شطنوی شودکننده تلقی میاز مقدمات اصلی مشارکت مصرف

های  ها، توصیه عامل (. در سطح شناختی، حساسیت مانند انسان سیستم0414، 0ویلسون

شناسد و مراقبت دقیق از  رسد فردی شما و ترجیحات شما را می ای که به نظر می هوشمندانه

در سطح  .کنند ک میمشتری، همگی به تمایل کاربر برای کسب اطلاعات بیشتر درباره برند کم

شوند و  های بهینه همچنین باعث ایجاد نگرش مثبت در کاربران می عاطفی، این ویژگی

(. این یافته به 0401کنند )کینگ و هایینگ،  شناختی با برند ایجاد می درنتیجه ارتباط روان

ر تأثی CBE های نگرشی های کاربر بر جنبهسؤال تحقیق ما در مورد اینکه چگونه انگیزه

طور مکمل کند و بهگذارند، پاسخ داد، حضور اجتماعی از اطلاعات و سرگرمی پشتیبانی می می

کند. همچنین اطلاعات و سرگرمی هر دو به پردازش به پردازش شناختی و محبت کمک می

کنند و تأثیر سرگرمی بر محبت اثبات شد. این بدین معنی است که لذت شناختی کمک می

های در یک اپلیکیشن و دادن اطلاعات مفید در مورد کالاها از جنبه کنندهعناصر سرگرم

گوناگون، باعث تشویق مشتری برای یافتن آگاهی هر چه بیشتر از برند شده و نیز از لحاظ 

شود. این یافته با موارد سرگرمی باعث افزایش علاقه هر چه بیشتر نسبت به اپلیکیشن برند می

های پیشرفته  عنوان محرک استفاده از سرویسکه لذت را بهتحقیقات موجود مطابقت دارد 

(. همچنین 0410، 6و تسارنکو 5کنند )توجیب ها شناسایی میتلفن همراه، ازجمله اپلیکیشن

تأثیر لذت بر رفتار کاربران )مثلاً قصد استفاده مداوم( در زمینه تلفن همراه پیدا شد که با نتایج 

گرایانه با  های لذت های مربوط به انگیزه تر از آن، یافته . مهم( همخوانی دارد0401) ۱پژوهش آن

های تلفن همراه بستگی را در زمینه خاص اپلیکیشن ( که سرگرمی و دل041۲) 2تحقیق یانگ

کنندگان ( دریافتند که مصرف0404و همکاران ) 9دهند، همسو هستند. کائو به هم پیوند می

های های رسانهها و پوسترها در پلتفرمیوها، گرافیکمرور وید بسیار فعال و کاری مایل به

توان طور مداوم جستجو کنند. درنهایت می اجتماعی هستند تا اطلاعات مربوط به برند را به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  Cyr 
2  Shatnawi 

3  Mollen 

4  Wilson 

5  Tojib 

6  Tsarenko 
7  Ahn 
8  Yang 

9  Cao 

Archive of SID.ir

Archive of SID.ir



 118 چگونگی دستیابی به قصد تداوم استفاده کاربران از برند ... 

 

 

ها را درگیر کنند، آنهای موفق صرفاً کاربران را جذب نمیچنین نتیجه گرفت که فناوری

گرایانه و  انواع مختلف انگیزه )مانند فایده کنند که در آن کنند و فرآیندی را آغاز می می

شوند  کنند و باعث ایجاد ارزش و رضایت و درنهایت قصد تداوم می گرایانه( همگام کار می لذت

باید برای دستیابی  CBE دهد که ساختار مفروض(. نتایج نشان می0412)استوکی و همکاران، 

ح مختلف مشارکت کاربر باید بررسی شود. به قصد تداوم، معقول باشد. در زمینه تعاملی، سطو

 0گذارد )فرض سازی تأثیر میدر همین حال، پردازش شناختی و محبت به طور مثبت بر فعال

طور ویژه، افکار و احساسات مثبت بیشتر مرتبط با برند، باعث ایجاد نیت رفتاری (؛ به5و 

کنند، این برند و اپلیکیشن آن میکاربران شده تا آنجا که زمان، پول و انرژی بیشتری را صرف 

( همخوانی دارد. ما همچنین دریافتیم که پردازش 0410های هالبیک و همکاران )یافته با یافته

(. پس از شناخت بیشتر در مورد نام تجاری، این 6شناختی رابطه مثبتی با محبت ندارد )فرض 

این، این نتایج به سؤالات ما در شود بنابرتجربه، باعث ایجاد احساس مثبت نسبت به برند نمی

در زمینه تحقیقات اپلیکیشن برند پاسخ داد. بر اساس  CBE مورد روابط داخلی بین ابعاد

طور خاص، ما ، تأثیر سه بعد بر قصد تداوم تأیید شد. بهCBE یافته  ساختار داخلی توسعه

ازی بر قصد تداوم تأثیر سای فعالدریافتیم که محبت به طور غیرمستقیم از طریق تأثیر واسطه

کند که معمولاً از وفاداری به نگرش عنوان وفاداری رفتاری عمل میگذارد. قصد تداوم بهمی

شود. با این یافته، مطالعه ما با مطالعات قبلی تفاوت دارد زیرا ما مسیر میانجی بین ایجاد می

ه به مکانیسمی که توسط آن محبت کاربر و قصد تداوم را کشف کردیم. علاوه بر این، این یافت

طور که گفته شد اپلیکیشن اسنپ یکی  گذارد، پرداخت. همانبر قصد تداوم تأثیر می CBE ابعاد

ونقل مسافر و گردشگر است. توجه بازاریابان اپلیکیشن  های مطرح در صنعت حملاز اپلیکیشن

کننده و این برند رفتواند به روابط پایدار بین مصاسنپ به نتایج حاصل از این پژوهش می

و روابط بین این ابعاد و  CBEکمک کند؛ التفات به نتایج تحقیق حاضر در مورد سه بعد 

تواند ازجمله مواردی است که می CBEگرایانه اثرگذار بر ابعاد  های سودمندگرایانه و لذتانگیزه

از اپلیکیشن کند و منجر به پیشرفت شرکت اسنپ و استمرار استفاده  به قصد مستمر کمک 

 اسنپ توسط گردشگران و مسافران شود.

 گیری و پیشنهادهانتیجه

هایی که گردشگران در هنگام برند و انگیزه –کننده توجه به ابعاد مختلف مشارکت مصرف

ونقل مسافر دارند، یکی از موارد مهمی  خصوص در صنعت حمل استفاده از اپلیکیشن برند به
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شود. با توجه ن و توسعه صنعت گردشگری داخلی و خارجی میاست که باعث افزایش گردشگرا

عنوان به نتایج این پژوهش پردازش شناختی بر قصد تداوم تأثیر مثبت دارد، شناخت که به

افکار یا ارزیابی بیرونی نسبت به برند است، اثر مستقیم بر روی قصد تداوم گذاشته است. 

اخت و آگاهی نسبت به برند را دارند به استفاده کنندگانی که سطح بالایی از شن درواقع مصرف

کنندگان دهنده آگاهی و توجه مصرفدهند و تعامل شناختی نشاناز محصولات برند ادامه می

های دارای اپلیکیشن برند به نام تجاری است بنابراین با توجه به اهمیت این موضوع به شرکت

های  ت برند، برند )آخرین اخبار( و مکانشود که اطلاعات بیشتری در مورد محصولاتوصیه می

های اجتماعی در اختیار مشتریان قرار دهند. همچنین در فروشگاه را از طریق حضور در پلتفرم

سازی تائید این تحقیق اثر غیرمستقیم محبت بر قصد تداوم از طریق اثر متغیر میانجی فعال

شناختی تعامل )بعد عاطفی و بعد  اد روانتوان به این نتیجه رسید که ابعشده است و درواقع می

دهد. کننده را برای ادامه استفاده از یک خدمت معین افزایش می شناختی(، قصد مصرف

کننده را درک کنند و به پرورش ادراک  بازاریابان باید تفاوت بین سطوح مختلف ادراکات مصرف

مشارکت عاطفی و رفتاری کننده محدود نشوند، برندها باید تلاش کنند تا شناختی مصرف

تواند احساسات مثبت، غرور و احساسات خوبی را کاربران را با نام تجاری افزایش دهند که می

توان به قصد مستمر دست یافت. همچنین در این  رو، می نسبت به برند ایجاد کند؛ از این

که اهمیت سازی و قصد تداوم مشخص شده است، بدین معنی پژوهش رابطه مستقیم بین فعال

-مشارکت شناختی، مشارکت عاطفی و مشارکت رفتاری در هدایت قصد استفاده برند مصرف

های دارای اپلیکیشن برند باید بررسی عوامل مؤثر مثبت کنندگان تصدیق شده است. شرکت

های تلفن همراه یا عدم آن پس از بر ادامه پذیرش برنامه سازی و عوامل منفی بازداری رافعال

سازی اثر مثبت ذیرش اولیه، در نظر بگیرند. پردازش شناختی همچنین بر روی فعالدوره پ

های  کنندگان بسیار فعال و کاری تمایل بیشتری برای اختصاص دادن تلاش دارد، مصرف

شناختی برای درک بیشتر برند دارند و تمایل بیشتری دارند تا منابع خود را در تعاملات 

وسیله کنندگان را بهد. بازاریابان باید ارتباط دو سویه بین مصرفبرند صرف کنن -کننده  مصرف

تلف، مانند صفحات فیس بوک، های مخهای اجتماعی در پلتفرمتوسعه جوامع برند رسانه

ها، تصاویر و ها، همراه با ایجاد پستهای یوتیوب، صفحات وی چت و سایر انجمن کانال

منظور جستجو کنندگان بهگیختن علاقه مصرفویدیوهای جالب برای ایجاد شناخت و بران

سازی را هدایت کنند. نتایج گذاری و نظر دادن میسر ساخته و در پی آن فعالکردن، اشتراک
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سازی اثر دارد و این بدین معنی است که حاصل از این تحقیق نشان داد که محبت بر فعال

بی نسبت به اپلیکیشن برند دارند. افتد که کاربران احساس خومشارکت رفتاری زمانی اتفاق می

هایی در از طریق ارتباط با مشتریان و نظرخواهی از آنها درباره محصول و به کار بردن هدیه

توان بر احساسات های اعتباری و هدیه و کارت خرید میمحصول، محصول جایزه و کارت

شناختی بر روی محبت  سازی رسید. اثر معنادار پردازشمشتری تأثیرگذار بود و به هدف فعال

دست آوردن اطلاعات و شناخت در مورد دیگر به  عبارتی شود، بهدر این تحقیق پذیرفته نمی

شود و این یعنی ناسازگاری عوامل تنهایی، باعث ایجاد احساس مثبت نسبت به برند نمیبرند به

ثر معنادار ا .، یعنی اینکه محبت در هماهنگی با شناخت ایجاد نشده استCBEنگرشی در 

شده بر روی پردازش شناختی در این تحقیق مشخص شده است؛ سودمندی اطلاعاتی درک

های دارای برند باید اطلاعات بیشتری در مورد یک محصول و نام تجاری ارائه بنابراین اپلیکیشن

های  های گفتگوی آنلاین و سیستم شود که به معرفی اتاقکنند. به بازاریابان پیشنهاد می

 -کنندهزخوردی بپردازند که امکان ارتباط دوطرفه با مشتریان را برای تسهیل تعاملات مصرفبا

راحتی کند تا در سطح شناختی، کاربران اطلاعات فراوانی را دریافت کنند که به برند فراهم می

ها در دریافت کوپن، پرداخت هزینه خدمات و جستجوی اطلاعات برند یا محصول کمک به آن

همچنین نتایج  .کنند؛ بنابراین، کاربران برای آگاهی بیشتر در مورد برند انگیزه پیدا میکندمی

شده بر روی محبت تأثیر نگذاشته است این پژوهش نشان داد که سودمندی اطلاعاتی درک

های سودمندی تمرکز دارند، غیر  کنندگان اغلب برندهایی را که عمدتاً بر جنبه درواقع مصرف

تواند موجب علاقه نسبت به یک برند ند، بنابراین صرف مفید بودن اطلاعات نمیدان جذاب می

شده بر روی پردازش شناختی مشخص شده شود. از سویی دیگر رابطه مستقیم سرگرمی درک

کنندگان  دیگر عوامل و عناصر سرگرمی موجب درک و شناخت مثبت مصرف عبارتی است، به

های یشتر در کاربران جهت آگاهی در مورد برند، اپلیکیشنشوند، به منظور ایجاد انگیزه ب می

های ها، فرهنگ جالب برند، توییتتلفن همراه دارای برند باید حاوی موارد سرگرمی مانند بازی

شده بر روی های حاصل از این پژوهش نشان داد که سرگرمی درکتعطیلات باشند. یافته

های بی را نباید نادیده گرفت، به صاحبان اپلیکیشنطلهای لذتمحبت اثر معناداری دارد. جنبه

بستگی و  برند، استفاده از ویدئوهای کوتاه که حاوی موارد طنز و سرگرمی هستند و باعث دل

شود. رابطه مستقیم حضور اجتماعی بر پردازش شوند، توصیه میعلاقه نسبت به برند می

مربوط  CBEجتماعی برای توسعه شناختی در این تحقیق مشخص شده است، درواقع حضور ا
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های برند ضروری است. از سوی دیگر، فقدان تعاملات انسانی و حضور به استفاده از اپلیکیشن

های دارای اجتماعی ممکن است به مانعی در رشد تجارت تلفن همراه منجر شود. شرکت

دهند که باعث شود  های نرم، طبیعی و گرمی را به مشتریان ارائههای برند باید پاسخاپلیکیشن

کنندگان کنند؛ بنابراین، مصرفشناسند صحبت میمشتریان احساس کنند با کسی که می

 .توانند اطلاعات و آگاهی فراوان را در طول تجربه استفاده خود از اپلیکیشن برند درک کنند می

. همچنین در این مطالعه تأثیر مثبت حضور اجتماعی بر روی محبت نشان داده شده است

های اجتماعی  مثال، افزودن ویژگی عنوان های برند )بهتوسعه حضور اجتماعی در اپلیکیشن

مانند و  مانند، تماس انسان مانند، گرمای انسان تفاوتی ماشین جدید که به کاربران به جای بی

های گوناگون مشارکت منظور ایجاد جنبهدهد( برای کاربران به لمس شخصی را ارائه می

های ده با برند ازجمله محبت لازم است. استفاده از کاراکترهای کارتونی در اپلیکیشنکننمصرف

شود که ای از حضور اجتماعی فناوری محسوب میبرند که به سؤالات کاربران جواب دهد، نمونه

شود. اثر حضور اجتماعی بر روی سودمندی منجر به ایجاد احساس مثبت نسبت به برند می

های اساسی  ه به اثبات رسید، افراد دارای طیف وسیعی از انگیزهشداطلاعاتی درک

شود تا طلبانه( هستند و جضور اجتماعی باعث میطلبانه و لذتمثال، منفعت عنوان )به

کننده میزان زیادی از اطلاعات مفید و درنهایت خریدهای موفق داشته باشند.  مصرف

را به منظور ارائه  ۲64ویدیوهای پانوراما  توانند واقعیت مجازی یا های برند می اپلیکیشن

شده در  ه اطلاعات ارائهشدتر، ادغام کنند و سودمندی درک تر و واقعی تجربیات دقیق

های این تحقیق اثر معنادار حضور اجتماعی بر ها را افزایش دهند. بر اساس یافته اپلیکیشن

عناصر سرگرمی بیشتر، بر لذت شده پذیرفته شده است. محققان باید با ارائه سرگرمی درک

های تبلیغاتی با جذابیت احساسی و های خود، مثل موسیقی، پیام شده از برنامهبالقوه درک

باشند، تأکید کنند. این عوامل انگیزشی کننده که بصری میهای جذاب و سرگرمعناصر و بازی

ستفاده از آن تأثیر گیری افراد در هنگام پذیرش فناوری تلفن همراه و ادامه ا بر تصمیم

ای باشد که شامل  گونه های برند باید بهدیگر حضور اجتماعی اپلیکیشن عبارتی گذارند. به می

کننده بوده تا احساسات شاد مشتری منجر به  بخش و سرگرم عناصر صوتی و تصویری شادی

 بخش در کاربر گردد.تجربیات لذت
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 پیشنهادات جهت تحقیقات آتی

های ما بیشتر از افراد دانشگاهی بود، مطالعات آینده ممکن است  ینکه نمونهبا توجه به ا -1

کنندگان متفاوتی را در میان جوامع اجتماعی متمایز در نظر ها یا رفتارهای مصرفنگرش

 بگیرد.

های برند ابزار مهمی برای جلب مشارکت مشتریان در عمل هستند و اگرچه اپلیکیشن -0

مزایای مختلفی ایجاد کند، نتیجه این بررسی به قصد استفاده مداوم  تواند استفاده از آن می

طور خاص، سایر نتایج مهم مرتبط با برند، مانند شود. به های برند محدود میاز اپلیکیشن

بستگی به برند، وفاداری و عشق، ممکن است ارزش بررسی بیشتر را داشته باشند.  دل

 ند بررسی شوند.درواقع متغیرهای دیگر در رابطه با بر

 شود دلایل رد فرضیات مطرح شده در این تحقیق بررسی شود.پیشنهاد می -۲

 پیشنهادات برای مدیران

توانند با ارائه اطلاعات اضافی مانند توضیحات  می های برند مدیران و طراحان اپلیکیشن -1

و  محصول، نظرات مشتریان، اطلاعات قیمت، ساعات کاری، اطلاعات پردازش سفارش

های تراکنش و معامله کاربران را بیشتر کاهش دهند و درنتیجه  های پرداخت، هزینه روش

 .قصد استفاده مداوم را افزایش دهند

یک استراتژی کلیدی برای افزایش قصد تداوم کاهش عدم تقارن اطلاعات با ارائه وضعیت  -0

از بین مواردی که بیشتر توانند  در این راستا، مدیران می .سفارش و اطلاعات ردیابی است

توانند بر عناصر که آنها می گیرند، جوایزی را انتخاب کنند، درحالی مورد استفاده قرار می

 ای که برجسته هستند تأکید کنند.کنندهسرگرم

توان بیان داشت که پیامد مدیریتی کلیدی حاصل از این مطالعه این است طور خلاصه میبه -۲

های برند خود منحصراً به ملاحظات سودمند  نگام طراحی اپلیکیشنها نباید در ه که شرکت

 طور مؤثر مشتریان خود را درگیر کنند.وابسته باشند تا بتوانند به

تر برای ایجاد روابط قوی با مشتری مفید است. این مطالعه نشان ترکیب ساختارهای عمیق -0

مشتریان برای تجربیات مثبت  که تواند چنین ساختاری باشد. هنگامی می CBEدهد که می

توانند تعامل شناختی، عاطفی و رفتاری قوی با یک خود با نام تجاری ارزش قائل شوند، می

که مشتریان این کار را انجام دهند، مایلند به استفاده از  برند/شرکت ایجاد کنند. هنگامی
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ملکرد فروش شرکت برنامه برند ادامه دهند و در آینده بیشتر از آن خرید کنند که به ع

مشتریان را از طریق  CBEها باید به طور فعال  کند. بر این اساس، شرکت کمک می

 های خود تحت تأثیر قرار دهند. برنامه

توان به دسترسی کم و نبود منابع موجود مبتنی بر سوابق های این پژوهش میمحدودیت از 

 پژوهشی در ایران اشاره کرد.
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 منابع

 (. 1۲90؛ نیسی، عبدالحسین؛ منتیان، محمدعلی؛ و مهر حسینی اردکانی، عباس )زراءنژاد، منصور

 .61-۱2(، 14)09، فصلنامه مدیریتبررسی عوامل مؤثر بر حفظ مشتری در خدمات تلفن همراه. 
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