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 The primary objective of this study is to investigate the role of the Unified Theory of 

Acceptance on purchase intention, specifically considering the mediating influence of 

digital word-of-mouth (eWOM) advertising among Snappfood customers in Iran. This 

research is applied in terms of its purpose and utilizes a descriptive-survey methodology 

for data collection. The statistical population of this study comprises the customers of the 

Snappfood online food delivery platform. Since the exact population size was unknown, a 

sample size of 385 individuals was determined using the Cochran formula and selected 

through a simple random sampling method. To accurately measure the research variables, 

standard and validated questionnaires developed by Maya et al. (2018), Lin et al. (2017), 

and Alalwan (2020) were utilized. The face and content validity of the localized 

questionnaires were confirmed by academic advisors and subject matter experts, while 

reliability was established via Cronbach's alpha coefficients exceeding 0.70. Following data 

collection, the gathered data were imported into SPSS and SmartPLS4 software packages. 

The data were subsequently analyzed utilizing structural equation modeling (SEM) 

techniques, alongside relevant descriptive and inferential statistical measures. The 

empirical results indicate that the Unified Theory of Acceptance has a significant positive 

impact on both purchase intention and digital word-of-mouth advertising among customers. 

Furthermore, digital word-of-mouth advertising significantly and positively affects 

customers' purchase intention. These findings highlight the critical role of technology 

acceptance and electronic recommendations in shaping consumer behavior in the digital 

food delivery market. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 82-95صفحات: 

  تبلیغات   نقش  به  توجه  با  خرید  قصد  بر  پذیرش  یکتای  تئوری  نقش  بررسی  تحقیق  این  اصلی  هدف 
  از   توصیفی  ها داده   گردآوری  روش   نظر   از   پژوهش  این.  باشدمی  فوداسنپ   مشتریان  دیجیتال   شفاهی 

  روش  به  تحقیق   طرح   و  هاداده   آوریجمع   اساس  بر   و   باشد می  کاربردی   هدف  نظر  از  و   یابی زمینه  نوع 
  به  توجه  با   که  باشند می  فوداسنپ   مشتریان  حاضر   تحقیق  در  آماری   جامعه.  است  پیمایشی -توصیفی

  گیری نمونه   روش  به  نمونه  نفر  ۳۸۵  تعداد  کوکران   فرمول   اساس  بر  جامعه،   حجم   بودن   نامشخص 
 ،(2۰1۸)  همکاران  و  مایا   استاندارد  هایپرسشنامه  از   متغیرها  سنجش  برای .  شدند  انتخاب  ساده  تصادفی 

  با   پرسشنامه،  سازیبومی  جهت  در.  است  شده  استفاده(  2۰2۰)   الوانعبداله  و(  2۰1۷)  همکاران  و  لین
  نیز   پرسشنامه  پایایی.  گرفت  قرار  تأیید  مورد  پرسشنامه(  روایی)  اعتبار  اساتید،  سایر  و  راهنما   استاد  نظر
  وارد   هاداده   ها،پرسشنامه  آوریجمع   از  بعد .  گردید  تأیید  ۰/۷  از  بالاتر  کرونباخ  آلفای   ضریب  طریق  از

  های روش   از   استفاده  با   سپس  و   شده   SmartPLS4  افزارینرم   بسته  و  SPSS  آماری   افزارنرم 
.  گرفت   قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  هاداده  مرتبط،  هایآزمون   و  ها آماره   و  ساختاری  معادلات  سازیمدل
  مشتریان   دیجیتال  شفاهی   تبلیغات  و  خرید  قصد  بر  پذیرش  یکتای  تئوری   که  است   آن  بیانگر   نتایج
  و   مثبت  تأثیر  خرید  قصد  بر  مشتریان  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  همچنین.  دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر
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 مقدمه -1

  پیوسته   طور  به  هوشمند  هایگوشی  از  استفاده   گذشته،  دهه  در
  ارتباطی   هایروش .  است  داشته  چشمگیری  رشد

  به   همیشگی  دسترسی  دلیل  به   برندها  با   کنندگانمصرف
 دچار  مکان،   و  زمان  هر  در  همراه  هایتلفن  طریق  از  اینترنت
  انگیزه   بر  مؤثر  عوامل  درک.  است   شده  بنیادین  تغییرات
  موبایلی،   تبلیغات  با  ارتباط  برقراری  برای  کنندگانمصرف

  مستقیما    عوامل  این  که  چرا است؛  اهمیت  حائز  بسیار  موضوعی
  هدایت   و  تحریک  خرید  برای  را  کنندگانمصرف  گیریتصمیم

  کاربران   تعداد  امروزه،(.  2۰19  همکاران،  و  مارتینز)  کنندمی
  جدید   عامل  هایسیستم  توسعه  واسطه  به  هوشمند  هایگوشی

  حال   در  ایفزاینده  سرعت  با   هااپلیکیشن  روزافزون  تکثیر  و
  ، (2۰19)  گارتنر  مؤسسه  آمارهای  اساس   بر.  است  افزایش
  به   2۰19  سال   اول  فصل  در  هوشمند  هایگوشی  جهانی  فروش 
  درصدی   ۳9  رشدی  دهندهنشان  که  رسید  واحد  میلیون  ۳49
 این،   بر  افزون.  است  2۰1۵  سال  در  مشابه  دوره  به  نسبت
  های تلفن  فروش   کل   از  درصد  ۷۸  حدود  هوشمند  هایگوشی
  یک   به  و  دادند  اختصاص  خود  به   زمانی   بازه  آن  در   را  همراه

 تبدیل  افراد  ایحرفه  و  شخصی  زندگی  در  ناپذیراجتناب  ضرورت
  توجه  سابقه،بی  رشد  این(.  2۰19  همکاران،  و  درکس)  اندشده

  پس    در  نهفته  هایانگیزه   تبیین  منظور  به  را  دانشگاهی  مجامع
 . است کرده جلب خود  به موبایلی هایفناوری از استفاده
  مسیرهای   از   یکی  که  دهدمی  نشان  پژوهش  پیشینه  بررسی
  مؤثر   عوامل  عمیق  شناخت  هدف،  این  به  دستیابی  برای  اصلی

  گونه این  پذیرش   و  آنلاین  خرید   فناوری  از  استفاده  رفتار  بر
 این  ارزشمندی،  اطلاعات  چنین   به  دستیابی.  هاستنوآوری
 راهکارهای  تا  دهدمی   تولیدکنندگان  و  فروشندگان  به  را  امکان

 فر،محبوبی)  دهند  ارائه  مشتریان  حفظ  و  جذب  برای  را  مؤثرتری
  مشتریان   حفظ  و  رقابتی  مزیت  کسب  برای  رو،  این  از(.  1۳92
  رفتار  و  محیطی  تغییرات  باید  بازاریابی  مدیران   کنونی،  و  بالقوه

  آوری جمع  به  مداوم  طوربه  و  کرده  درک  خوبیبه  را  کنندهمصرف
 نظر   به(.  2۰1۰  همکاران،  و   کوک)  بپردازند  هاداده  تحلیل  و

  که  شودمی   محقق  زمانی  آنلاین  هایفروشگاه  موفقیت  رسدمی
  داشته   هافناوری  این  پذیرش   به  واقعی  تمایل  کنندگانمصرف
 گرددمی منجر واقعی استفاده رفتار  بروز به نهایت در که باشند

(.  2۰1۳ تروخیو،-کارواخال و  رودریگز ؛2۰1۶ همکاران، و  لیم)
 برای  فناوری  پذیرش   هایمدل  از  گذشته  مطالعات  از  بسیاری
  استفاده   اینترنتی  خرید  رفتار  و  قصد  بر   مؤثر   عوامل  بررسی
  و   ونکاتش  راستا،  این   در(.  2۰1۸  همکاران،  و  سینگ)  اندکرده

  یکتای   تئوری»  پیشین،  هایمدل  توسعه  با(  2۰12)  همکاران
  کردند   مطرح  را (UTAUT2)«2  فناوری  از   استفاده  و  پذیرش 

  مورد   تلاش   انتظار،  مورد   عملکرد   شامل   مهم   سازه  هفت  و
 جویانه،لذت  انگیزه  کننده،تسهیل  شرایط  اجتماعی،  تأثیر  انتظار،
 قصد  بر  مؤثر  کلیدی  عوامل  عنوان  به  را  عادت  و  قیمتی  ارزش 

 .نمودند معرفی فناوری از استفاده رفتار و
  موضوع  ادبیات  بررسی  ،UTAUT2  مدلدرون  عوامل  بر  علاوه
  بر   تأثیرگذار  بسیار  متغیرهای  از  دیگر  یکی  که  دهدمی   نشان
(  eWOM)  «دیجیتال  شفاهی  تبلیغات»   آنلاین،  خرید  رفتار
  از   پویا  روند  نوعی  توانمی  را  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات.  است
 محصول،  درباره  واقعی  و  بالقوه  مشتریان  بین  اطلاعات  تبادل

  های شبکه   و  اینترنت  بستر  در  که  دانست  برند  و  خدمات
 ترینمهم   از یکی عنوان  به  پدیده  این . گیردمی شکل اجتماعی

 شودمی  شناخته  افراد  خرید  رفتار  بر  مؤثر  اطلاعاتی  منابع
 مطالعات  و(  2۰1۸  همکاران،  و  نام  ؛2۰1۸  همکاران،  و  فیلیری)

  اینترنتی   مجدد  خرید  به  تصمیم  بر  را  آن  شگرف  تأثیر  متعدد
(.  2۰1۶  همکاران،  و  یان  ؛2۰2۰  همکاران،  و  تاتا)  اندکرده  اثبات

  بر  عمدتا   قبلی  مطالعات  متغیرها،  این  اهمیت  وجود  با
  و   اندداشته  تمرکز  پذیرش   یکتای  تئوری  پیشایندهای

 نقش  و  تئوری  این  پیامدهای  بررسی  به  اندکی  هایپژوهش
 اندپرداخته   خرید   قصد  بر   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  گرمیانجی

 . (2۰14 هان، و کیم)
  است   عواملی  تبیین  و  تحلیل  مطالعه  این  اصلی  هدف  بنابراین،

 کنندگانمصرف   خرید  قصد  بر   موبایلی،  خرید  پذیرش   از  پس  که
 مفهومی  مدلی  هدف،  این  به  دستیابی  برای.  گذارندمی  تأثیر

  اساسی   پرسش  این  به  پاسخ  پی  در  که  است  شده  داده  توسعه
 یکتای  تئوری  تأثیر  در  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  آیا:  است

  « فوداسنپ»  پلتفرم  مشتریان  میان  در  خرید  قصد  بر  پذیرش 
  عنوان   به  فوداسنپ  انتخاب  کند؟ می  ایفا  میانجی  نقش
  ایران،   در  غذا  آنلاین  سفارش   پلتفرم   ترینمحبوب  و  ترینقوی
 موبایلی  هایاپلیکیشن   از  استفاده  روزافزون  گسترش   دلیل  به
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 درک  به   هاشرکت  این  بازاریابی  مدیران   مبرم   نیاز  و   حوزه  این   در
  علمی   هایچارچوب  اساس   بر   کنندگانمصرف  رفتار  از  ترجامع

  نهایت،   در.  است  گرفته  صورت  UTAUT2  همچون  معتبری  و
 تحقیقاتی   شکاف  کردن  پر  با  تا  است  درصدد  پژوهش  این

 فعالان  اختیار  در  را  ارزشمندی  و  کاربردی  هایبینش   موجود،
   .دهد قرار دیجیتال بازاریابی  و الکترونیک تجارت حوزه

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

  به   شدن  تبدیل  سوی  به   همراه  تلفن  اخیر،  هایسال  طی  در
 این.  است  کرده  حرکت  گیرهمه  و  پیشرفته  تکنولوژی  یک

  یا   کالاها  تا  دهدمی  را  امکان  این  کنندگانتبلیغ  به   تحول
 مؤثری   و  کارآمد  صورت  به  هدف  کاربران  به  را  خود  خدمات
 است  موبایل   هایدستگاه  ماهیت  خاطر  به  امر  این.  کنند  ارائه
 اطلاعات  گیرند،  قرار  استفاده  مورد  جا  همه  در  توانندمی  که

  را  امکان   این   کاربران  به  و  دهند   ارائه  را  محورمکان  و  ایزمینه
 علاقه مورد موارد درباره اطلاعات کسب به راحتی به تا بدهند
  نتایج   راستا،  همین  در(.  2۰12  همکاران،  و  لی)  بپردازند  خود

 احساسات   و  منفی  و  مثبت  هیجانات  که  دهدمی  نشان  مطالعات
 تبلیغات  به   نسبت  نگرش   ایجاد  در  اجتماعی  هایشبکه  کاربران
  و   باغبانی  غیور)  دارد  بسزایی  نقش  همراه  تلفن  بر  مبتنی

 . ( 1۳99 همکاران،
 استفاده  و  پذیرش   یکپارچه  نظریه   چارچوب  در  حاضر  پژوهش

  همکاران   و  ونکاتش  توسط  که (UTAUT2) 2  تکنولوژی  از
 مطالعات  که  آنجا  از.  شودمی  انجام  است،  یافته  توسعه(  2۰12)

 خرید  قصد  بر  شفاهی  تبلیغات  اهمیت  به  گذشته  در  زیادی  بسیار
  در   پیامدها  عنوان   به  عوامل  این  تاکنون  اما  اند،یافته  دست

 حاضر پژوهش  در بنابراین اند؛نشده  مطرح  نظریه این چارچوب
  نظریه   این  به  خرید  قصد  و  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  سازه  دو

 هایفروشگاه  از   استقبال  ایران،  کشور  در  که   آنجا  از.  شد  افزوده
  پلتفرم حاضر پژوهش است،  افزایش حال  در روز به روز آنلاین

 . کرد خواهد بررسی را «فود اسنپ»
  به   متعددی  محققان  که  دهدمی  نشان   پژوهش  پیشینه  مرور

  شفاهی   تبلیغات  و  فناوری  پذیرش   مختلف  ابعاد  بررسی
  در (  1۳9۶)  همکاران  و  خدامی  کشور،  داخل  در.  اندپرداخته
 کنندگانمصرف  استفادة  بر  تأثیرگذار عوامل  بررسی به تحقیقی

  استفاده   و  پذیرش   یکپارچة  نظریة   بر   مبتنی  موبایلی  تبلیغات  از

  های نوآوری  که   کرد  بیان  آنان  نتایج.  پرداختند  تکنولوژی  از
  تأثیر   شده،درک  لذت  اطلاعات،  تکنولوژی  در  شخصی
 معناداری  و   مثبت  طور   به  سازگاری  و  عملکرد   انتظار  اجتماعی،

. اثرگذارند  موبایلی  تبلیغات  از  استفاده  برای  رفتاری  قصد  بر
  پیرامون   تحقیقی  در  نیز(  1۳9۷)  زادهعراقی  و  مبارکه  نوروزی
 نظیر  هاییسازه  فناوری،  از  استفاده   و  پذیرش   یکپارچه  نظریه
 درونی،   انگیزه  اجتماعی،  تأثیر  تلاش،  به  امید  عملکرد،  به  امید

  عوامل   عنوان  به  را  گرتسهیل   شرایط  و  اعتماد  قیمتی،  ارزش 
  کاظمی   و  آورپورماه .  کردند  معرفی  رفتار  کنندهتبیین  اصلی

 کنندهمصرف  نگرش   بر  فردی  عوامل  تأثیر  ارزیابی  در(  1۳9۷)
  که   دادند  نشان  همراه  تلفن  کاربردی  هایبرنامه   دربارة

 قصد  بر   مثبتی  و  معنادار  تأثیر  اعتماد  و  قیمت  ارزش   متغیرهای
 رفتار   و  قصد  بر  نیز  عادت  متغیر  و  دارند  اینترنتی  خرید  از  استفاده
 .دارد مثبت  اثر استفاده
 با  تحقیقی  در(  1۳9۸)  بوداغی  و  دوستوظیفه  این،  بر  علاوه
 خرید   قصد  و  نگرش   بر  الکترونیک  شفاهی  تبلیغات  تأثیر  عنوان
  شفاهی   تبلیغات  بر  تخصص  و  اعتماد  که   نمودند  بیان  آنلاین
 بر  شفاهی  تبلیغات  همچنین  و  دارد   معناداری  و  مثبت   تأثیر

. گذاردمی  جای  بر  مثبتی  و  معنادار  تأثیر  نیز  خرید  قصد  و  نگرش 
  در (  14۰1)  نژادبهادری  و  اللهیسیف  دیگر،  پژوهشی  در

 در  خرید  قصد  ایجاد  بر  مؤثر  عوامل  بندیاولویت  و  شناسایی
 سمت  به   را   او  مشتری  رضایت  که   کردند  بیان  مشتریان 

 .کندمی  هدایت  ویروسی   بازاریابی  رفتار  ارائه  و  بیشتر  خریدهای
 گرفته  صورت  ایگسترده   مطالعات   نیز  المللیبین  عرصه  در

 بررسی  پیرامون   پژوهشی  در(  2۰14)  سیهلالی  و  گاواندر.  است
  که   دادند   نشان   دانشجویان  میان  در  بانک  موبایل   پذیرش 

  شده درک  ارزش   شده،درک  استفاده  سهولت  اعتماد،  متغیرهای
  و   مایا .  دارند  تأثیر   بانک   موبایل  پذیرش   بر   اجتماعی  نفوذ  و

 همراه  تلفن  بانکداری  پذیرش   قصد  بررسی  در(  2۰1۸)   همکاران
  قصد   هایکنندهبینیپیش   بیشتر   که  دریافتند  پاکستان  در

  نفوذ   عادت،  عملکرد،  انتظار  شده،درک  ارزش   جمله  از  پذیرش،
  توجه  قابل  گرایانهلذت  انگیزه  و  انتظار  مورد  تلاش   اجتماعی،

  آنلاین  تبلیغات  پیرامون   پژوهشی  در(  2۰2۰)  الوان.  باشندمی
 عملکردی،   انتظار  نظیر  عواملی  که  داد  نشان  موبایل  برای  غذا

  قصد  و  دیجیتال   رضایت  در  قیمتی  ارزش   و   جویانهلذت  انگیزه
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( 2۰22)  همکاران  و  مدیروس .  دارند  اساسی  نقش   مجدد  استفاده
 تئوری  ادغام  با  ردیابی  همراه  تلفن  برنامه  از  استفاده  درک  در

 انگیزه  تلاش،  به  امید  که  کردند  بیان UTAUT2 و   خودتعیینی
. دارند  کاربران  قصد  بر  مثبتی  تأثیر  اجتماعی  منافع  و  جویانهلذت

  از   استفاده  نیات  مدل  در(  2۰22)  همکاران  و  هوآنگ  همچنین
  و   شدهدرک  سودمندی  که  دادند   نشان  موبایل  هایاپلیکیشن
  کاربر   نگرش   بر  معناداری  مثبت  تأثیر  شدهدرک  استفاده  سهولت

 تلفن  عضویت  هایبرنامه   از  استفاده   مورد  در  گیریتصمیم  در
 .دارند همراه

  در  شدهمطرح  تجربی  پیشینه  و  نظری  مبانی  به  توجه  با
 که  دهدمی  نشان  موجود  تحقیقاتی  شکاف  پیشین،  هایبخش
 اند توانسته UTAUT2 مانند  فناوری  پذیرش   هایمدل   اگرچه
 اما   کنند،  تبیین  را  کنندهمصرف  رفتار  واریانس  از  بزرگی  بخش
 شفاهی   تبلیغات  نظیر  ایشبکه  و  ارتباطی  متغیرهای  نقش

  و   فناوری  پذیرش   مستقیم  پیامد  یک  عنوان  به  دیجیتال
 غذا  سفارش   هایاپلیکیشن   بستر  در  مجدد  خرید  قصد  پیشاینده

 مفهومی  مدل  رو،  این  از.  است  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر
 های سازه  میان  مستند  و  منطقی  ارتباط  اساس   بر  حاضر تحقیق
 نیات  و  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  پذیرش،  یکتای  تئوری
 . گرددمی ترسیم خرید
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  زای برون   متغیر  عنوان  به  پذیرش   یکتای  تئوری  مدل،  این  در
  صورت   به  هم  تواندمی  که  است  شده  گرفته  نظر  در  اصلی

  تبلیغات )  دیجیتال  ارتباطی  های کانال  طریق  از  هم  و  مستقیم
 واقع،   در.  باشد  اثرگذار  خرید  قصد  یعنی  نهایی  مقصد  بر(  شفاهی
 های مؤلفه  اساس   بر  را  اپلیکیشن  یک  کاربران  که  هنگامی

UTAUT2  به  خود  تنها  نه  یابند،می  الاستفادهسهل  و  مفید  
 قالب  در  را  خویش  مثبت  تجربه  بلکه  شوند،می  ترغیب  خرید

  های شبکه   در  بالقوه  کاربران  سایر  با  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات
 . گذارند می اشتراک به اجتماعی

  از   پیشین  هایپژوهش  هاییافته   به  استناد   با  و  اساس   این   بر
  شرح   به  تحقیق  هایفرضیه  ،(2۰2۰)  همکاران  و  الوان  جمله
 : اندشده  پیشنهاد و تدوین زیر

  میان   در  خرید  قصد  بر  پذیرش   یکتای  تئوری:  اول  فرضیه
 . دارد معناداری و مثبت تأثیر فود اسنپ مشتریان
 دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  بر  پذیرش   یکتای  تئوری:  دوم  فرضیه

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر فود اسنپ مشتریان
  خرید   قصد  بر   مشتریان   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات:  سوم  فرضیه

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر فود اسنپ مشتریان میان در
 پذیرش   که  دهند  نشان  تا  هستند  آن  پی  در  فرضیات  این

 ترویج  برای  را  بستر  تواندمی  چگونه  فناورانه  هایزیرساخت
 تثبیت  به   منجر  نهایت  در  و  آورده  فراهم  دیجیتال  دهانبهدهان
 .گردد آنلاین هایپلتفرم در خرید رفتار
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  قرار  کاربردی  تحقیقات  زمره   در   هدف،  نظر   از  حاضر  پژوهش
 بتواند  که  است  هاییبینش   و  راهکارها  ارائه  دنبال   به   زیرا  دارد،
 های پلتفرم  ویژهبه  آنلاین،  وکارهایکسب  و  بازاریابی  مدیران  به

  حفظ   و  جذب  هایاستراتژی  بهبود  جهت  در  غذا،  سفارش 
 ها،داده  گردآوری  روش   و  ماهیت  نظر   از.  نماید  کمک  مشتری

 رویکرد  با  که  است  همبستگی  شاخه  از  و  توصیفی  مطالعه  این
 تلاش  محقق  پیمایشی،  رویکرد  در.  است  شده  انجام  پیمایشی

  یک   در  را  آماری  جامعه  رفتارهای  و  هانگرش   نظرات،  تا  کندمی
  بر   کنترل  یا  دستکاری  هرگونه  اعمال  بدون  مشخص  زمانی  بازه

 و  توصیف دارند، وجود  واقعیت در که گونههمان دقیقا  متغیرها،
  روش  به   پژوهش  این  برای  نیاز   مورد  هایداده .  نماید  تبیین
 امکان  تا  اندشده  آوریجمع  پرسشنامه  ابزار  از   استفاده  با  و  میدانی
 . گردد فراهم مفهومی مدل پنهان متغیرهای کمی سنجش
  از  که  است  مشتریانی  کلیه  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه
 خدمات  و  غذا  سفارش   برای  «فوداسنپ»  آنلاین  پلتفرم  خدمات
  عنوان   به  فوداسنپ  پلتفرم  انتخاب.  کنندمی  استفاده  مرتبط
  این   ویژه   جایگاه  دلیل  به  پژوهش،   اجرایی  و  مکانی  قلمرو
 تنوع  و  بالا   بازار  سهم  کشور،  استارتاپی  اکوسیستم  در  شرکت
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  مناسبی   دهندهبازتاب  تواندمی  که  است  بوده  آن  کاربران  گسترده
 اینکه  به  توجه  با.  باشد  ایران  در  دیجیتال  کنندهمصرف  رفتار  از

 در  پلتفرم  این  فعال  کاربران  کل  از  دسترس   در  و  دقیق  تعداد
  نامحدود   آماری  جامعه  و  نبوده  دسترس   در  کشور  سطح

  نیاز   مورد  نمونه  حجم  تعیین  برای   است،  شده  فرض(  نامشخص)
 استفاده  نامحدود  جوامع  برای  کوکران  استاندارد  فرمول  از

 اطمینان  سطح  گرفتن  نظر  در   با   فرمول،  این  اساس   بر .  گردید
 حداکثر  جامعه  واریانس  و  درصد   ۵  مجاز  خطای)   درصد  9۵
  ۳۸۵  نتایج،  پذیریتعمیم  برای  لازم  نمونه  حجم  حداقل  ،(2۵/۰
 احتمالی   ریزش   از  جلوگیری  منظور  به.  شد  برآورد  نفر

  در   پرسشنامه  4۰۰  تعداد  نتایج،  دقت  افزایش  و  هاپرسشنامه 
  پرسشنامه   ۳۸۵  نهایت  در  که  گردید  توزیع  هدف  جامعه  میان
 انتخاب  تحلیل  و  تجزیه  مراحل  به  ورود  برای  اتکا  قابل  و  کامل
  تصادفی   گیرینمونه  تحقیق،  این  در  گیرینمونه  روش .  شدند
 هاپرسشنامه   که  صورت  این  به  است؛  شده  گرفته   نظر   در  ساده
  و   اجتماعی  هایشبکه  طریق  از  و  الکترونیکی  صورت  به

  از   استفاده   سابقه  که  کاربرانی  اختیار  در  آنلاین  هایپلتفرم
  بازه  یک در هاپرسشنامه  توزیع. گرفت قرار داشتند را فوداسنپ
 در  فصلی و زمانی هایتورش  از  تا گرفت انجام  ماهه دو زمانی
 ابتدای  در  همچنین،.  شود  جلوگیری  غذا  سفارش   الگوی

 حاصل  اطمینان  تا   شد  داده  قرار  غربالگری  سؤال   یک   پرسشنامه
  از   گذشته  ماه  سه  در  باریک  حداقل  که  کاربرانی  تنها   که  شود

 گیرینمونه  فرآیند  وارد  اند،کرده  استفاده  فوداسنپ  خدمات
 . شوندمی
  پرسشنامه   پژوهش،  این   در  هاداده   گردآوری  اصلی  ابزار

  های پرسشنامه  از  تلفیق  و  اقتباس   با  که  است  ایساختهمحقق
  سنجش   برای.  است  شده  طراحی  المللیبین  معتبر  و  استاندارد

  کاملا    از)  لیکرت  ایگزینهپنج  طیف  از  مدل،  مختلف  هایسازه
 مخالفت  یا  توافق  میزان  تا  شد  استفاده(  موافقم  کاملا   تا  مخالفم
.  گردد  گیریاندازه  شدهمطرح  هایگویه  با  دهندگانپاسخ

  را   اطمینان  این  المللیبین   استاندارد   هایپرسشنامه   از  استفاده
 جهانی ادبیات چارچوب در پژوهش  هایسازه که کندمی ایجاد

 این  با.  اندشده  سنجیده  مفهومی  تطابق  میزان  بیشترین  با  و
 جامعه  زبانی  و  فرهنگی  بافتار  با  هاگویه  بیشتر  انطباق  برای  حال،
-Back) بازترجمه  و  ترجمه   فرآیند  ایرانی،  هدف

Translation) تخصصی   عبارات  و  شد  انجام  کامل  دقت  با 
  جایگزین  ایران دیجیتال بازاریابی ادبیات در رایج هایمعادل  با

  در   سادگی  دلیل  به  نیز  ایگزینهپنج  لیکرت  مقیاس .  گردیدند
  سطوح   بین  مناسب  تمایز  ایجاد  و  دهیپاسخ  در  سرعت  درک،
 سنجش  برای  گزینه  بهترین  عنوان  به  نگرش،  مختلف

  برای   مشخص،  طور  به.  شد  گرفته  نظر  در  رفتاری  متغیرهای
  از   پذیرش   یکتای  تئوری  با   مرتبط  متغیرهای  گیریاندازه

 همکاران  و  لین  و(  2۰1۸)  همکاران  و  مایا   استاندارد  پرسشنامه 
  و   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  متغیرهای   سنجش  برای  و  ،(2۰1۷)

 برداریبهره(  2۰2۰)  الوان  عبداله  معتبر  پرسشنامه  از  خرید  قصد
 .آمد عمل به

  روایی   مهم  معیار  دو  گیری،اندازه  ابزار  کیفیت  از  اطمینان  برای
  که   پرسشنامه  روایی.  گرفتند  قرار  دقیق  ارزیابی  مورد  پایایی  و

 مورد  مفهوم  دقیق  سنجش  در  ابزار  توانایی  میزان  دهندهنشان
.  شد  بررسی  محتوایی  و  صوری  روایی  بخش  دو  در  است،  نظر
 در  اولیه  نسخه  پرسشنامه،  اولیه   طراحی  از  پس  راستا،  این  در

 متخصصان  و  اساتید  از  جمعی  و  مشاور  راهنما،  استاد  اختیار
 دیجیتال  بازاریابی  حوزه  و  پژوهش  موضوع   به  آشنا  دانشگاهی

  خصوص   در  ایشان  اصلاحی  نظرات  اعمال  از  پس.  گرفت  قرار
  قابلیت  و  بومی  فرهنگ  با  هاآن  تناسب  ها،گویه   نگارش   نحوه
  مورد   ابزار  محتوایی  روایی  دهندگان،پاسخ  توسط  مفاهیم  درک
 .گرفت قرار نهایی تأیید
  هماهنگی   و  ثبات  بیانگر  که  پرسشنامه   پایایی  سنجش  منظور  به

 کرونباخ  آلفای  ضریب  روش   از  است،  متغیر   هر  هایگویه  درونی
 یک  سراسری،  توزیع  از  پیش  منظور،  بدین.  گردید  استفاده
  در   که   اولیه  پرسشنامه   ۳۰  روی  بر (  آزمونپیش)  راهنما  مطالعه
.  گرفت  انجام  بود  شده  توزیع  فوداسنپ  مشتریان  از  گروهی  میان
 افزارنرم   به   نمونه   ۳۰  این  های داده  ورود  و  آوریجمع  از  پس

  و   پژوهش  متغیرهای  کلیه  برای   کرونباخ  آلفای  ضریب  آماری،
 میزان  که  داد  نشان  نتایج.  شد  محاسبه  پرسشنامه  کل  همچنین

  از  بالاتر   پرسشنامه  کل   و  هاسازه  تمامی  برای  کرونباخ  آلفای
  قابلیت و پایایی امر این که است ( ۷۰/۰) قبول قابل نصاب حد

 .نمایدمی  تأیید  پژوهش  مسیر  ادامه  برای  را  سنجش  ابزار   اعتماد
  و  توصیفی  آمار  شاخه  دو  از  ها،داده   تحلیل  و  تجزیه  بخش  در

 توصیفی،  آمار  بخش  در.  است  شده  استفاده  استنباطی
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 جنسیت،   مانند)  دهندگانپاسخ  شناختیجمعیت  هایویژگی
  استفاده   با (  اپلیکیشن  از  استفاده  فراوانی  و  تحصیلات  میزان  سن،
 در. گرفت  قرار سازیخلاصه و بررسی مورد SPSS افزارنرم از

  پژوهش،   هایفرضیه   آزمون  منظور   به   و  استنباطی  آمار  بخش
  با (  SEM)  ساختاری  معادلات  سازیمدل   پیشرفته  تکنیک  از

 رویکرد.  شد  گرفته  بهره(  PLS)  جزئی   مربعات  حداقل  رویکرد
PLS-SEM  پیچیده   هایمدل  تا  دهدمی  اجازه  محققان  به  

 حجم  با   را  دوم  مرتبه  هایسازه  و  میانجی  متغیرهای  شامل
 گیرانه سخت  هایفرضپیش  بدون  و  کوچک  نسبتا   هاینمونه
  برآورد   راحتی  به(  هاداده   چندمتغیره  بودن   نرمال   نظیر)  آماری
  SmartPLS4  در  که  استرپبوت  الگوریتم  این،  بر  علاوه.  کنند
 اصلی   هایداده   از  مکرر   مجدد  گیرینمونه   با   است،  شده  تعبیه

  مسیر   ضرایب  تجربی  توزیع  ،(تکرار  بار  ۵۰۰۰  با  پژوهش  این  در)
  آماره   و  استاندارد  خطای  دقیق  محاسبه  امکان   و   کرده   ایجاد  را

T  فراهم   هافرضیه  آماری  معناداری  خصوص  در  قضاوت  برای  را 
 افزاری نرم   بسته   چهارم  نسخه   از  منظور،  بدین.  آوردمی

SmartPLS   برازش  ابتدا  افزار،نرم   این  در.  گردید  استفاده  
 پایایی  عاملی،  بارهای  بررسی  طریق  از  گیریاندازه  هایمدل

  معیار)  واگرا  روایی  و(  AVE)  همگرا  روایی  ،(CR)  ترکیبی
HTMT  )و   ساختاری  مدل  برازش   بعد،  مرحله  در  و  شد  ارزیابی  
 از  استفاده  با  تحقیق  هایفرضیه  و  مسیرها  معناداری  آزمون

 در  مسیر  ضرایب  و  T  آماره  مقادیر  بررسی  و  استرپبوت  روش 
  قرار   نهایی  تحلیل  و  تجزیه  مورد  درصد  9۵  اطمینان  سطح
  از   نیز   مدل   کلی  برازش   ارزیابی  برای  نهایت،   در.  گرفت
 باقیمانده  مربعات  میانگین  ریشه  همچون  نوینی  هایشاخص
  اعتبار  تا گردید استفاده NFI  معیار و(  SRMR) شده استاندارد

  طور   به  نظری  هایچارچوب  برابر   در  پیشنهادی   مدل   استحکام  و
 . شود اثبات کامل

 هایافته. 4

  پژوهش   هایداده   تحلیل  و  تجزیه  از  حاصل  نتایج  بخش،  این  در
 شده  انجام  اصلی  مرحله  دو  در  هاداده   تحلیل.  گرددمی  ارائه
  عاملی،   بارهای  شامل  گیریاندازه  مدل  نخست،  مرحله  در:  است
 دوم،  مرحله  در   و  گرفته  قرار  ارزیابی  مورد  هاسازه  روایی  و  پایایی
 روش  از  استفاده  با  پژوهش  هایفرضیه  و  ساختاری  مدل

  جزئی  مربعات  حداقل  رویکرد  با  ساختاری  معادلات  سازیمدل
(PLS-SEM  )افزارنرم  در  SmartPLS  آزمون   4  نسخه  

 . اندشده
  مشاهده   قابل   متغیر   و(  پنهان  متغیر)  عامل   بین  رابطه  قدرت
  بین  مقداری  عاملی  بار.  شودمی   داده  نشان  عاملی  بار  بوسیله
 ضعیف  رابطه  باشد،  4/۰  از  کمتر  عاملی  بار  اگر .  است  یک  و  صفر
  بین   عاملی  بار.  شودمی  نظرصرف   آن  از  و  شده  گرفته   نظر  در
  خیلی   باشد،  ۶/۰  از  تربزرگ  اگر  و  است  قبول  قابل  ۰/ ۶  تا  4/۰

 در  که  گونههمان(.  2۰1۰  کلاین،)  گرددمی  ارزیابی  مطلوب
 بارهای  ضرایب  با   همراه   پژوهش  ساختاری  مدل )  2  شکل
  بارهای   مدل،  هایسازه  تمامی  در  شود،می  مشاهده(  عاملی
 پایایی  بنابراین  باشند؛می  4/۰  از  بیشتر  مقادیر  دارای  عاملی
 هاگویه  حذف  به  نیازی  و  است  قبول  قابل  گیریاندازه  هایمدل
 . باشد نمی

 
 عاملی بارهای  ضرایب با همراه  پژوهش ساختاری   مدل -2 شکل

  مشاهده   قابل   متغیر   و(  پنهان  متغیر)  عامل   بین  رابطه  قدرت
  بین  مقداری  عاملی  بار.  شودمی   داده  نشان  عاملی  بار  بوسیله
 ضعیف  رابطه  باشد،  4/۰  از  کمتر  عاملی  بار  اگر .  است  یک  و  صفر
  بین   عاملی  بار.  شودمی  نظرصرف   آن  از  و  شده  گرفته   نظر  در
  خیلی   باشد،  ۶/۰  از  تربزرگ  اگر  و  است  قبول  قابل  ۰/ ۶  تا  4/۰

 در  که  گونههمان(.  2۰1۰  کلاین،)  گرددمی  ارزیابی  مطلوب
 بارهای  ضرایب  با   همراه   پژوهش  ساختاری  مدل )  2  شکل
  بارهای   مدل،  هایسازه  تمامی  در  شود،می  مشاهده(  عاملی
 پایایی  بنابراین  باشند؛می  4/۰  از  بیشتر  مقادیر  دارای  عاملی
 هاگویه  حذف  به  نیازی  و  است  قبول  قابل  گیریاندازه  هایمدل
 . باشد نمی
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  پایایی   و کرونباخ آلفای  ضرایب عاملی،  بارهای  سنجش  از  پس
 در  آن  نتایج  که  گردید  محاسبه  هاسازه  برای(  CR)   ترکیبی
 . است شده ارائه 1 جدول

 همگرا  روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای   نتایج  -1 لجدو

متغیرهای  
 مکنون

ضریب آلفای 
کرونباخ  

(Alpha>۷/۰ ) 

ضریب پایایی 
ترکیبی 

(CR>۷ /۰) 

میانگین واریانس  
استخراجی  

(AVE>۵/۰ ) 

تئوری 
یکتای 
 پذیرش

۸2۵/۰ ۸۵۵/۰ ۵14/۰ 

تبلیغات  
شفاهی  
 دیجیتال

9۰1/۰ 9۳۸/۰ ۸۳۵/۰ 

قصد 
 خرید

۸41/۰ ۸12/۰ ۵۶۵/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 و   است  ۰.۷  کرونباخ  آلفای  برای  مناسب  مقدار  اینکه  به  توجه  با
 متغیرهای  مورد   در   معیارها  این  فوق،  جدول  هاییافته  با   مطابق
  بودن  مناسب  توانمی  اند،نموده  اتخاذ  را  مناسبی  مقدار  مکنون
  ترکیبی   پایایی  ضریب.  نمود  تأیید  را  پژوهش  پایایی  وضعیت

(CR  )دهندهنشان  که  است  ۰/ ۷  از  بالاتر  سازه  سه  هر  برای  نیز 
 سازه  هر  هایگویه  بالای  درونی   همسانی  و  مناسب  پایایی
 گیری،اندازه  هایمدل  برازش   بررسی  در  دیگر  معیار.  باشدمی

 شدهاستخراج  واریانس  میانگین  طریق  از  که  است  همگرا  روایی
(AVE  )مقادیر .  شودمی  بررسی  AVE   در   هاسازه  به   مربوط  

 بیشتر  هاسازه  تمامی  برای  مقادیر  این.  اندشده  گزارش   1  جدول
 و  گیریاندازه   ابزار   مناسب  اعتبار   نشانگر   که  باشندمی  ۵/۰  از

 بخش  سازه  هر  دیگر،   بیان  به .  است  قبول  قابل  همگرای  روایی
 هاگویه  و  کندمی  تبیین  را  خود   هایگویه  واریانس  از  ایعمده

 . نمایندمی گیریاندازه را  نظر مورد مفهوم خوبیبه
  اگر .  شد  استفاده  HTMT  معیار  از  واگرا  روایی  ارزیابی  برای
 ساختار  بین  در  واگرا  روایی  باشد،   9۰/۰  از  کمتر  HTMT  مقدار

  معیار   این  نتایج(.  2۰1۵  دیگران،  و  هنسلر )  دارد  وجود  انعکاسی
 . است شده ارائه 2 جدول در

 HTMTبررسی روایی واگرا از طریق معیار  -2جدول 

تئوری یکتای  HTMTمعیار 
 پذیرش

تبلیغات شفاهی  
 دیجیتال

قصد 
 خرید

تئوری یکتای 
 پذیرش

- - - 

تبلیغات شفاهی  
 دیجیتال

۶41/۰ - - 

 - ۵۵2/۰ ۸4۰/۰ قصد خرید

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 ۰/ 9۰  از  کمتر  هاسازهجفت  تمامی  برای  HTMT  مقادیر
  تأیید   مدل  هایسازه  برای  واگرا   روایی  بنابراین  باشند؛می
 تمایز یکدیگر از مدل هایسازه که معناست بدان این. شودمی

 گیریاندازه   را  خود  فردمنحصربه  مفهوم  سازه  هر  و  دارند  مناسبی
 . کندمی
  مدل   ارزیابی  به  گیری،اندازه  مدل  پایایی  و  روایی  تأیید  از  پس

  و   ۳۳/۰  ،19/۰  مقدار  سه(  199۸)  چن.  شد  پرداخته  ساختاری
 قوی  و  متوسط  ضعیف،  2R  برای  ملاک  مقادیر   عنوانبه  را  ۶۷/۰

 همچنین   و  شدهتعدیل  2R  و  2R  مقادیر.  است  کرده  معرفی
 .اندشده گزارش  ۳ جدول در 2Q شاخص

 2Qشده و تعدیل 2R ،2Rمقادیر  -3جدول 

 2Q شدهتعدیل  2R  2R متغیرهای مکنون 

 21۵/۰ 4۶9/۰ 4۷/۰ تبلیغات شفاهی دیجیتال 

 ۳21/۰ ۵۸۷/۰ ۵۸9/۰ قصد خرید

 پژوهش  هایمنبع: یافته 
  برای  و  4۷/۰  دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  سازه  برای 2R مقدار
  که   دهندمی   نشان  مقادیر  این.  است   ۵۸9/۰  خرید  قصد  سازه

 واریانس  از  %۵9  و  %4۷  ترتیب   به  پذیرش   یکتای  تئوری
 ساختاری  مدل   بنابراین .  کندمی   تبیین   را  وابسته  متغیرهای
  قبول   قابل  برازش   دارای  مجموع  در 2R معیار  نظر  از  پژوهش

 از  توجهی  قابل   بخش  اندتوانسته  زابرون  هایسازه  و  باشدمی

 .نمایند بینیپیش را زادرون متغیرهای تغییرات
  این .  است 2Q شاخص  ساختاری،  مدل  برازش   شاخص  دومین

  که صورتی  در  و  سازدمی  مشخص  را  مدل  بینیپیش  قدرت  معیار

  و   1۵/۰  ،۰2/۰  مقدار  سه  زادرون  سازه  یک  مورد  در 2Q مقدار

 بینیپیش  قدرت  از  نشان  ترتیب   به  نماید،  کسب  را  ۳۵/۰

.  است  آن  به   مربوط  زایبرون  سازه  قوی  و  متوسط  ضعیف،

 دیجیتال شفاهی  تبلیغات) زادرون سازه دو هر برای 2Q مقادیر

  از  نشان  که  است  ۳21/۰  و   21۵/۰  ترتیب  به(  خرید  قصد  و



  دیجیتال شفاهی  تبلیغات نقش  به توجه با خرید قصد بر پذیرش  یکتای تئوری   نقش بررسی 90/صفائی

 فود  اسنپ مشتریان

 

  ساختاری   مدل  برازش   و  دارد  قوی  و  متوسط  بینیپیش  قدرت

 . سازدمی  تأیید دیگر بار را پژوهش

 استاندارد  ریشه  درباره(  2۰14)   همکاران  و  هنسلر  نظر  اساس   بر

 و  1/۰  از  کمتر  ارزش   ،(SRMR)  باقیمانده  مربع   میانگین   شده

  بنتلر،   و  هیو)  باشدمی  مناسب  ۰۸/۰  کارانهمحافظه  حالت  در

 و  شودمی   نامیده  بونت-بنتلر  شاخص  نیز  NFI  شاخص(.  1999

 مقایسه  جهت  از  را  مدل  که  است  تطبیقی  برازش   شاخص  یک

  مدل   اسکوئر  کای  و  مستقل  مدل  اسکوئر  کای  مقادیر  بین

  قبول  قابل 9/۰ بالای مقادیر برای و کندمی ارزیابی شدهاشباع

 جدول در مدل کلی برازش  نتایج. است مدل برازندگی نشانه و

 .است شده ارائه 4
 NFI معیار و SRMR آزمون با کلی مدل برازش  نتایج  -4جدول 

 مدل برآورد شده  شده مدل اشباع  های برازش شاخص 

SRMR ۰۸۸/۰ ۰۸۶/۰ 

NFI ۶12/۰ ۶12/۰ 

d-ULS ۵24/۰ ۵24/1 

d-G 41۵/1 41۵/1 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 
  فاصله  مجذور)  d_ULS  معیار  برای  ۰۵/۰  از   بیشتر  مقادیر

  معیار  این مناسب مقادیر ،(ژئودزیکی فاصله)  d_G و(  اقلیدسی
  که  d_G و d_ULS معیار مقادیر  به توجه با. باشندمی برازش 
 معیار  این  مناسب  مقادیر  دهندهنشان  باشد،می  ۰۵/۰  از  بیشتر
 مناسب  مدل  کلی  برازش   مدل،  این  در  بنابراین.  باشندمی  برازش 
 . است  شده ارزیابی

 سطح  در  را  روابط  فرضپیش  صورت  به  PLS4  افزارنرم
 اطمینان  سطح  این  t  مقدار  چون  و  کندمی  آزمون%  9۵  اطمینان

  آن   برای t مقدار که روابط از کدام هر پس است، 9۶/1 با  برابر
 سطح  در  آماری   لحاظ  از  باشد،+  1/ 9۶  تا  -1/ 9۶  یبازه  از  خارج

 متغیرها  اثر   بودن   معنادار   T  آماره.  است  تأیید   مورد  %9۵  اطمینان
  مثبت  اثر  باشد،  9۶/1  از  بیشتر  T  اگر.  دهدمی  نشان   هم  بر  را

+  9۶/1  تا  -9۶/1  یبازه   بین  اگر  است؛  معنادار  و  دارد  وجود
 باشد،   -9۶/1  از  ترکوچک  اگر  و  ندارد؛  وجود  معناداری  اثر  باشد،
  اگر   مسیر  ضرایب  همچنین.  است  معنادار  ولی  دارد   منفی  اثر

 متغیر  دو  میان  قوی  ارتباطی  که  معناست  بدین  باشد،  ۶/۰  بالای

  زیر   اگر  و  متوسط  ارتباط  باشد،  ۰.۶  تا  ۰.۳  بین  اگر  دارد؛  وجود
  نتایج (.  2۰1۰  کلاین،)  دارد  وجود  ضعیفی  ارتباط  باشد،  ۰.4

 .است شده ارائه ۳شکل و  ۵ جدول در هافرضیه  آزمون
 NFI معیار و SRMR آزمون با کلی مدل برازش  نتایج  -5جدول 

ضریب  مسیر  فرضیه 
 ( βمسیر )

معناداری  
(T-Value ) 

سطح  
 معناداری

 نتیجه 

تئوری یکتای   اول
 ←پذیرش 

تبلیغات شفاهی  
 دیجیتال

 تأیید ۰۰۰/۰ 2۵2/2۸ ۶۸۶/۰

تئوری یکتای   دوم
 ←پذیرش 

 قصد خرید 

 تأیید ۰1۰/۰ ۶۰۵/2 2۵9/۰

تبلیغات شفاهی   سوم
  ←دیجیتال 

 قصد خرید 

 تأیید ۰۰۰/۰ ۵۶۸/۳ ۵۶۶/۰

 پژوهش  هایمنبع: یافته 
 

 
 یمعنادار ضرایب با همراه  پژوهش ساختاری   مدل -3شکل

 هایفرضیه  تمامی  شود،می  مشاهده  ۵  جدول  در  که  گونههمان
 مشخص  یبازه  از  خارج  هاآن t مقدار  و  است  تأیید  مورد  مدل
 روابط و فرضیات تمامی بودن معنادار  امر  این  که باشدمی شده
 .دهدمی نشان %9۵ اطمینان سطح در را متغیر بین

  تبلیغات   بر  پذیرش   یکتای  تئوری  که  داد  نشان  اول  فرضیه
 معناداری  و  مثبت  تأثیر  فود  اسنپ  مشتریان  دیجیتال  شفاهی

  مسیر   ضریب  این (.>۶۸۶/۰β=،  2۵2/2۸T=،  ۰۰1/۰p) دارد
 تمایل   و  فناوری  پذیرش   میان   قوی  ارتباط  دهندهنشان  بالا 

 قالب  در  خود  مثبت  تجربیات  گذاریاشتراک  به  مشتریان
 . است دیجیتال شفاهی تبلیغات
 خرید  قصد  بر  پذیرش   یکتای  تئوری  که  داد   نشان   دوم  فرضیه

 دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر  فود   اسنپ  مشتریان   میان  در
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(2۵9/۰β=،  ۶۰۵/2T=،  ۰۵/۰p<.)  مسیر   ضریب  این   اگرچه  
 معنادار  آماری  نظر   از   اما  است،  ترضعیف  مسیرها   سایر   به   نسبت
 تأیید  را  خرید  قصد  بر  فناوری  پذیرش   مستقیم  تأثیر   و  بوده

 .نمایدمی
  بر   مشتریان   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  که   داد  نشان  سوم  فرضیه
 معناداری  و  مثبت  تأثیر   فود   اسنپ  مشتریان  میان   در  خرید  قصد

  مسیر   ضریب  این  (.>۰β=،  ۵۶۸/۳T=،  ۰۰1/۰p/ ۵۶۶)  دارد
  و   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  میان  قوی  نسبتا   ارتباط  دهندهنشان
  دهان هبدهان  تبلیغات  نقش  اهمیت  و  است  خرید  قصد

 .کندمی تأیید را خرید قصد گیریشکل در الکترونیکی
 شوندمی  تأیید  پژوهش  هایفرضیه  تمامی  فوق،  نتایج  به   توجه  با
.  است  برخوردار  مناسبی  برازش   از  پژوهش  مفهومی  مدل  و

  ترین قوی  که  دریافت  توانمی  مسیر  ضرایب  مقایسه  با  همچنین
 دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  و  پذیرش   یکتای  تئوری  میان   رابطه
 قصد  با   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  رابطه   آن،  از  پس   و  دارد  وجود
 که دهندمی  نشان هایافته  این. گیردمی  قرار دوم رتبه در خرید

 اثر  خرید  قصد  بر  مستقیم  صورت   به  تنها  نه  فناوری  پذیرش 
  به   نیز   دیجیتال  شفاهی  تبلیغات  تقویت  طریق  از   بلکه  گذارد،می

 .دهدمی افزایش را خرید قصد غیرمستقیم صورت

 گیریبحث و نتیجه . 5

  پذیرش  یکتای  تئوری  نقش  بررسی  پژوهش،  این  اصلی  هدف
  مشتریان   خرید  قصد  بر(  UTAUT2)  فناوری  از  استفاده  و

  شفاهی   تبلیغات  میانجی  نقش  گرفتن   نظر   در  با  فوداسنپ
  که   داد   نشان  اول  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج.  بود  دیجیتال
 در  خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر پذیرش  یکتای تئوری
 که   معناست  این  به  یافته  این .  دارد  فوداسنپ  مشتریان  میان
  سهولت   انتظار،  مورد   عملکرد  نظر   از  را   اپلیکیشن   کاربران  هرچه

 ارزیابی  ترمطلوب  کنندهتسهیل   شرایط  و  اجتماعی  تأثیر  استفاده،
 این  طریق  از  مجدد  خریدهای  انجام  برای  بیشتری  تمایل  کنند،
  های پژوهش  هاییافته   با   نتیجه   این .  داشت  خواهند  پلتفرم

  ، (2۰14)   همکاران  و  تالوگدر  ،(1۳9۶)  پورعبداله  و  دهدشتی
 همسو(  2۰1۸)  همکاران  و  مایا  و(  2۰14)   سیهلالی  و  گاوندر
  دیجیتال  اکوسیستم در گفت توانمی  یافته این تبیین در. است
  زمان   کمترین  در  که  هستند  راهکارهایی   دنبال   به  کاربران  امروز،

  برطرف   را  خود  روزمره  نیازهای  فیزیکی،  تلاش   کمترین  با  و

 انتظارات   شودمی  موفق  فوداسنپ  مانند  اپلیکیشنی  وقتی.  کنند
 بصری  طراحی  طریق  از  و  سازد   برآورده  را  کاربران  عملکردی

  برساند،   حداقل  به   را   انتظار  مورد  تلاش   آسان،  ناوبری  و  جذاب
  به   مستقیما   که  گیردمی  شکل  مخاطب  ذهن  در  مثبتی  نگرش 
 . شودمی تبدیل خرید قصد
 تئوری  که   است  آن  بیانگر   دوم  فرضیه   آزمون  از  حاصل  نتایج
  شفاهی   تبلیغات  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  پذیرش   یکتای

 تجربه  که  معناست  بدان  این.  دارد  مشتریان  دیجیتال
  محرکی   کاربر،  توسط  فناوری  کامل  پذیرش   و  بخشرضایت
 قالب  در  را  خود   مثبت  تجربیات  تا  کندمی   ایجاد   او  برای  قوی

  کاربران   سایر  با  آنلاین  هایامتیازدهی  و  نظرات  ها،بررسی
 اشتراک  به   اپلیکیشن  خود  بستر  و  اجتماعی  هایشبکه   در  بالقوه
 ویون  و  هرینگتون  هایپژوهش  نتایج  با  یافته  این.  بگذارد

 همکاران  و  موسوی  ،(2۰1۰)  همکاران  و  کروز  ،(2۰۰9)
.  دارد  همخوانی(  2۰14)  کیتاکا  و(  2۰1۳)  سانگورو  ،(1۳9۳)

  خوبی   به  گرتسهیل  شرایط  و   فنی  هایزیرساخت  که  هنگامی
  احساس   این  و  شده  جلب  کاربر  رضایت  و   اعتماد  کنند،  عمل
 . یابد می بروز الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات شکل به مثبت
  شفاهی   تبلیغات  که   داد   نشان  سوم  فرضیه   نتایج   نهایت،  در

.  دارد  خرید  قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتریان   دیجیتال
 سایر  هایتوصیه  و  هابررسی  نظرات،  که  کندمی  تأیید  یافته  این

  معتبر   اطلاعاتی  منبع  یک  عنوان  به  دیجیتال،  فضای  در  کاربران
 شدت  به  را  غذا  آنلاین  خرید در  شدهدرک  ریسک  و  کرده  عمل

  سایدیکوی   و  شه  هاییافته  با  نتیجه  این.  دهدمی  کاهش
 نشان   و  است  همسو(  1۳91)   همکاران  و  هاشمیان  و(  2۰۰۶)

  صدای   الکترونیک،  تجارت  پررقابت   هایمحیط  در  که  دهدمی
 متقاعدسازی  برای  ابزار  قدرتمندترین   پیشین،  مشتریان
 . هاستآن خرید قصد تحریک و جدید مشتریان

  با   نیز  مطالعه  این  دیگری،  علمی  پژوهش  هر  مانند
 هاآن   نتایج  تفسیر   در باید  که  است  بوده  مواجه  هاییمحدودیت

 مکانی   قلمرو  به  مربوط  محدودیت،  نخستین.  گرفت  نظر  در  را
 از  تنها  گیرینمونه  که  آنجا  از.  است  پژوهش  آماری  جامعه  و

  تعمیم   است،  شده  انجام  «فوداسنپ»  پلتفرم  مشتریان  میان
 تجارت   های حوزه  سایر  یا  غذا  سفارش   هایپلتفرم  سایر  به  نتایج

 به  محدودیت  دومین.  گیرد  صورت  احتیاط  با  باید  الکترونیک



  دیجیتال شفاهی  تبلیغات نقش  به توجه با خرید قصد بر پذیرش  یکتای تئوری   نقش بررسی 92/صفائی

 فود  اسنپ مشتریان

 

  ابزار   از  استفاده  گردد؛بازمی  تحقیق  شناسیروش   ماهیت
 هایی سوگیری  با  است  ممکن  خودگزارشی  روش   و  پرسشنامه

 که  طوری  به  باشد،  همراه  اجتماعی  مطلوبیت  سوگیری  نظیر
  کامل   طور  به  را  خود  واقعی  نظرات  است  ممکن  دهندگانپاسخ
  در  خاص  پلتفرم   یک  بر   تمرکز  این،  بر   علاوه.  باشند  نکرده   بیان
 تحت  را  نتایج  است  ممکن  ،(ایران)  مشخص  جغرافیایی  بازه  یک
. دهد  قرار  منطقه  آن  خاص  اقتصادی  و  فرهنگی  عوامل  تأثیر

  متغیرهای   خانوارها  خرید  قدرت   و  تورم  اقتصادی،  شرایط
 غذا  آنلاین  خرید  قصد  بر  توانندمی  که  هستند  اینشده کنترل

 شد  باعث   نیز  ایبودجه   و  زمانی  هایمحدودیت.  باشند  تأثیرگذار
 بررسی   امکان  و  شود  انجام  مقطعی  صورت  به  پژوهش  این  تا

(  طولی  مطالعات)  زمان   طول  در  کنندهمصرف  رفتار  تغییرات
 .نگردد فراهم

 برای  زیر  کاربردی  پیشنهادات  پژوهش،  این  هاییافته  اساس   بر
 : گرددمی  ارائه  غذا آنلاین سفارش  هایپلتفرم  بازاریابی مدیران

  مستقیم   تأثیر  به  توجه  با:  کاربری  رابط  و  کاربری  تجربه  بهبود .1
  بر   باید  فوداسنپ  مدیران  خرید،  قصد  بر UTAUT2 های سازه
  اپلیکیشن   بارگذاری  سرعت  افزایش  سفارش،  فرآیند  سازیساده

 سوابق  و  سلیقه  اساس   بر  غذایی  پیشنهادات  سازیشخصی  و
 . کنند تمرکز کاربران خرید

  تبلیغات  که آنجا از: کاربر محتوای تولید هایسیستم تقویت .2
 پیشنهاد  کنند،می  ایفا  مهمی  میانجی  نقش  دیجیتال  شفاهی

  تخفیف   کدهای  اعطای  تشویقی،  هایکمپین  طراحی  با  شودمی
  امتیازدهی   نظرات،  ثبت  به  را  کاربران  مشتریان،  باشگاه  ایجاد  و
 ترغیب  اجتماعی  هایشبکه  در  خود  تجربیات  گذاریاشتراک  و

 . نمایند
 تولید  و  ایرسانه  هایکمپین  برگزاری:  سازیآگاه   و  آموزش  .۳

  اپلیکیشن،   از  بهینه  استفاده  نحوه  درباره  ویدیویی  محتوای
  احساس   و  بخشیده  بهبود  را  کنندهتسهیل   شرایط  تواندمی

 .دهد  افزایش   ترتجربهکم  یا  ترمسن   کاربران  در  را  خودکارآمدی
  میانجی   متغیرهای  افزودن  با  توانندمی   آینده  پژوهشگران

  و   «شدهدرک  ریسک»  ،«الکترونیکی  اعتماد»  همچون  دیگری
 تبیین  قدرت  مفهومی،  مدل  به  «الکترونیکی  خدمات  کیفیت»

  آینده   محققان  شودمی  پیشنهاد  همچنین.  دهند  افزایش  را  مدل

 و  جنسیت  سن،  نظیر  شناختیجمعیت  متغیرهای  گرتعدیل  نقش
 الگوی   زیرا  کنند،  بررسی  پژوهش  مدل  در  را  درآمد  سطح

 تبلیغات  به   حساسیت  و  غذا  سفارش   هایاپلیکیشن   از  استفاده
  مانند )  مختلف  هاینسل   میان  در  است  ممکن  دیجیتال  شفاهی
 معناداری   هایتفاوت(  ترقدیمی  هاینسل   برابر  در  Z  نسل
  میان  تطبیقی  مطالعات  انجام  این،  بر  علاوه.  باشد  داشته
 استراتژیک  هایتفاوت  بهتر  درک  به  تواندمی  رقیب  هایپلتفرم

  از  گیریبهره   نهایت،  در.  کند  کمک  مشتری  حفظ  و  جذب  در
  های تکنیک  از   استفاده  و(  کمی-کیفی)  ترکیبی  رویکردهای

  بر (  Sentiment Analysis)  احساسات  تحلیل  و  کاویداده 
  های بینش  تواندمی هااپلیکیشن در شدهثبت متنی نظرات روی
  محققان   اختیار  در  ایپرسشنامه   هایداده  به  نسبت  تریعینی
 . دهد قرار

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت
 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و
 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت
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