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شتریان کنندهنییتعجایگاه  دف:ه ضعیت رقابتی در بقا،  م ست.  ها سازمانرکود و و سیار مهم ا ب

 کنندهنییتعاساات،  شیازهایها و نو خواسااته یبازار که شااامم مشااتر طیامروز، مح یایدنبنابراین در 
ست. هدف از پژوهشادامه  یها براسازمان تیصلاح شان ا ضر، ارزش حیات ی از آفرینی برای مشترحا

سودمندی  سهولت و  س شدهادراکطریق ایجاد آگاهی از خدمات،  بت به خدمات از خدمات و نگرش ن
 ت )آپ( است. شده توسط اپلیکیشن آسان پرداخارائه

ست و ازنظر نحوه گردآوری داده روش: پیمایشی -ها توصیفیاین پژوهش ازنظر هدف کاربردی ا

ستفاده شامم ا ست. جامعه آماری پژوهش  سان پرداخت(گان کنندا ست  اپلیکیشن آپ )آ ه با توجه به کا
پرسااشاانامه از  نمونه انتخاب شاادند. روایی 384یری در دسااترت تعداد گنمونهروش ، و جدول مورگان

ز طریق آلفای اعاملی تأییدی؛ و پایایی آن  یمتحل وروش صاااوری و محتوایی، روایی همگرا و واگرا 
یایی مرکب مورد  پا باخ و  یدکرون یه تائ ته اسااات. جهت آزمون فرضااا های تحقیق از روش قرارگرف

SMART PLS3   .استفاده شد 

های پژوهش نشان داد که آگاهی از خدمات اپلیکیشن آپ بر سهولت، سودمندی و یافته ها:یافته

ثبت را منجر ساااهولت کاربرد، ساااودمندی و نگرش م و داری داردانگرش به کاربرد تأثیر مثبت و معن
 ربر( تأثیرگذار است. ایت نگرش به کاربرد اپلیکیشن آپ بر ایجاد ارزش برای مشتری )کادرنه. شودمی

سااازی از نحوه گاهآطراحان و بازاریابان لازم اساات به عواملی چون  بر این اسااات :گیرینتیجه

انند اشته باشند تا بتو، سهولت کاربرد آن و سودمندی استفاده از آن، توجه بیشتری دتا کاربرد اپلیکیشن
  آفرینی برای مشتری باشند.نگرش مثبت به آن را ترغیب کرده و درمجموع به فکر ارزش
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Creating Value for the Customer by Creating 

Mindfulness of the Services of Online 

Payment Applications  
 

Naser Seifollahi*1, Nader Eskandari** 
  

Abstract: 

Objective: The decisive position of customers in the survival, recession and 

competitive situation of organizations is very important. Thus, in today's 

world, the market environment, which includes the customer and his wants 

and needs, determines the eligibility of organizations to survive. The 

purpose of this study is to create value for the customer by creating 

awareness of services, ease and perceived usefulness of services and 

attitudes toward services provided by the Easy Payment app. 
Method: This research is applied in terms of purpose and is descriptive-

survey in terms of data collection. The statistical population of the study 

includes the users of this application. According to Morgan table and 

available sampling method, 384 samples were selected. Questionnaire 

validity from formal and content method, convergent and divergent validity 

and confirmatory factor analysis; Its reliability has been confirmed by 

Cronbach's alpha and composite reliability. SMART PLS3 method was used 

to test the research hypotheses. 
Findings: The research findings showed that knowledge of application 

services has a significant effect on ease, usefulness and attitude to use. Ease 

of use leads to usefulness and a positive attitude. Finally, the attitude 

towards the use of the app is effective in creating value for the customer 

(user). 

Conclusion: Accordingly, designers and marketers need to pay more 

attention to factors such as awareness of how to use the application, its ease 

of use and usefulness to be able to encourage a positive attitude towards it 

and generally think about creating value for the customer. 

Keywords: Mindfulness; Perceived Ease of Use; Perceived 

Usefulness; Attitude; Value Creation 
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 مقدمه .1

ستفاده از برنامهگوشی نیتعداد مشترک شیافزا ریهای اخدر سال  یهای کاربردهای هوشمند، ا
های گوشااای یای براو حرفه یتجاری افزارهاکرده اسااات. رهور نرم کیرا تحر همراه تلفن

 یبرا ییسااکو های هوشاامند بهشااده تا گوشاای ثهای مختلف باععاممهوشاامند با ساایسااتم
سترش تجارت الکترون سمتی (.1396)ماه آورپور و کاظمی، شود  میدتب مردم نیدر ب کیگ  ق

 تی، قابلکرده میروزمره فرد تبد یناپذیر از زندگجدایی یازآنچه تلفن هوشااامند را به بخشااا
تلفن همراه  هایاساات. اپلیکیشاانهوشاامند  های کاربردی()برنامه هایاپلیکیشااناسااتفاده از 

که اغلب از  ،اندشااادهن همراه تعریفدساااتگاه تلف کی یبرا یریافزاری قابم بارگعنوان نرمبه
(. McLean et al., 2020شاوند )شاناساایی مینماد مارک  ایراهر آرم  یا نام برنامه و قیطر

ها و اطلاعات ، تقویممیمیساااودمند مانند ا یاهداف عموم یتلفن همراه در ابتدا برا هایبرنامه
کاربردهای دیگری مانند بانکداری، ، یاورفنّدر  شتریهای بپیشرفت. اما با شدندوهوا ارائه میآب

شد )های اجتماعی، برنامهشبکه ضافه  سلامتی، خرید و ... به آن ا  Muñoz-Leiva etهای 

al.,2017; Verissimo, 2018 .) گیر، تأثیر همهگرید سااوییاز (COVID-19)  به نفع اتخاذ
ست. داده یکیزیت فاز تما یریمنظور جلوگپول نقد به یبرا نیگزیهای پرداخت جاروش  یهاا
را نشان  انهیو خاورم قایکننده در سراسر جهان، از آفردر رفتار مصرف ریی، تغشدهیآورجمع راًیاخ

 (.Nnabugwu, 2020) داده است
های موجود ای از برنامهگسترده فیط کنندگانشده است و مصرفاشباع میهای موبابازار برنامه
ستم سی شگاه هایعاممدر  راحتی با به توانندمی هادارند و آن اریرا در اخت شنیکیختلف اپلم فرو
صال به ا س هابرنامه نیبه ا نترنتیات ستر شند. برنامه ید شته با  و متفاوت دهیچیپهای درهمدا

کنندگان را مصرف یشگیهم استفاده و یو ماندگار کندیکنندگان را سردرگم ممصرف م،یموبا
های (. یکی از اپلیکیشااان1398)ثانوی فرد و همکاران،  دهدمی شکاه هاگونه برنامهبه این

پرکاربرد که امروزه موردتوجه بساایاری قرارگرفته، اپلیکیشاان آسااان پرداخت )آپ( اساات. این 
در حوزه  یرانیا شاانیکیاپل نیکاربر فعال، پرکاربردتر ونیلیم 13از  شیبا داشااتن ب شاانیکیاپل

، "آسان یزندگ یآسان برا یاپلیکیشن"آپ با شعار،  شنیکیدر کشور است. اپل یلیپرداخت موبا
 ،یمانند دریافت موجود یترامکانات کامم، * 733#تمامی خدمات به یعلاوه بر دساااترسااا

 مهیب دیاساااکن بارکد خوان، انتقال وجه کارت به کارت، خر قیقبوض از طر عیپرداخت سااار
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آپتم،  یهاکارتمیسااا دیت(، خرقطار، تله پرداز )پرداخت بدون کار تیبل دیشاااخا ثالث، خر
 را نیز برای کاربران خود فراهم ساخته است. کلوپ آپ و...  یهاشرکت در مسابقات و جشنواره

 فناوری، بر اسااات مدل پذیرش 2020 ،یمصااطفو ؛ 2020و همکاران،  نیفلاومحققانی چون 
سودمندی کاربر1989دیویس ) سهولت کاربرد،  د، و نگرش به ( عواملی چون آگاهی از خدمات، 

ها آفرینی برای مشاااتری، در اساااتفاده از خدمات اپلیکیشااانارزشکاربرد را عواملی مؤثر در 
سته شن ارائه دهندگان بنابراین اند.دان شتری مهمباید عوامم ها اپلیکی  در ارزش آفرینی برای م

    را بیشتر مدد نظر قراردهند.
ها را تواند آن)که می هاهای اپلیکیشااانامهکاربران از برن عدم آگاهی یا محدود بودن آگاهی

زمانی که بحث قرنطینه و خطرات ناشی از حضور در اماکن عمومی به دنبال دارد،  بخصوص در
ستفاده یاری رساند(، نگرانی از مشکم بودن کار با اپلیکیشن ها، عدم احسات امنیت بابت سوءا

گام انجام تراکنش، نگرانی بابت وقوع از اطلاعات شخصی فرد، یا اطلاعات حساب بانکی به هن
حمایت از طرف اپلیکیشن، نگرش مثبت به کاربرد خطا و اشتباه در هنگام انجام تراکنش و عدم

صلیها را محدود کرده و ارزشمندی آن را زیر سؤال ببرد. این اپلیکیشن که محقق طی سؤال ا
 از:  انجام پژوهش درصدد پاسخگویی به آن است، عبارت است

شده از خدمات و نگرش  ادراکاز طریق ایجاد آگاهی از خدمات، سهولت و سودمندی توان گونه میچ

  آفرینی کرد؟شده توسط اپلیکیشن آسان پرداخت )آپ( برای کاربران ارزشنسبت به خدمات ارائه
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
از آگاهی و هوشاایاری  اصااطلاذ ذهن آگاهی، درواقع حالتی آگاهی از خدمات )ذهن آگاهی(:

آگاهی نوعی از آگاهی  همچنین طبق تعریف، ذهناست که عموماً دلالت بر حضور ذهن  دارد. 
ترین عواملی که یکی از مهمآید. اکنون به وجود می اسات که با توجه کردن به هدف در لحظه

م هوشاایاری کننده و بروز رفتار آگاهانه وجود دارد درواقع عدهمچون مانعی بین دانش مصاارف
 یذهن آگاه(. 1398)قربانیان گزافرودی و همکاران،  گیری استکننده در لحظه تصمیممصرف

افکار و با گرفتن نقش  انیبا دور شاادن از جر ،توجه یمیتنظخودشااخا در  ییصااورت توانابه
در که در ذهن و اطراف آن  ییزهایقضاااوت کننده نساابت به چ ریو غ یواکنشاا رینارر غ کی

 نیآنلا یدسترس میتسه .(Stankov et al., 2020) شودمی فیافتد، توصاتفاق می لحظه حال
های مرتبط با دساتگاه ریتلفن همراه و ارائه ساا یهای کاربردارائه برنامه ،یآگاهذهن به منابع 
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نشااان  یاز فناور یذهن آگاه میتسااه یچگونگ نهیرا در زم ی، سااه روش اساااساایذهن آگاه
گاهی دارای 2020ازنظر فلاوین و همکارانش )(. Diamond et al., 2017) دهدمی ( ذهن آ
ستجوی فناوری جدیدابعاد  ستفادهبه دنبال اطلاعات  فعالانهکه فرد  )میزانی ج  هایدر رابطه با ا

موجود را با موارد  یفنّاورای که فرد درجهتعامم با فناوری جدید )(؛ یک فناوری است از کاربردی
دهد.(؛ فرد و متمایز آن مورد مقایسااه قرار میهای منحصااربهه ویژگیمشااابه جهت پی بردن ب

کند این فناوری متناساااب با زمینه محلی و ای که فرد فکر میدرجه) یهای محلاز زمینه یآگاه
های یک میزان آگاهی فرد از گزینه) نیگزیهای جاشاااناخت فناوری.( اساااتاو نیازهای خاص 

 (.Sun et al., 2016) است (هافناوری و مزایا و معایب آن
ستفاده  یفنّاور رشیعامم در مدل پذ نیاول :شدهادراکسهتلت  . هست شدهادراکسهولت ا

ش فیزیکی و ذهنی کم یا هیچ لاای که فرد معتقد اساات اسااتفاده از ساایسااتم نیازمند تدرجه
ست ستفاده از آنهای اطلاآوریدرواقع فن. ه ست برای افراد کعاتی که ا سان ا متر جنبه ها آ

ستفاده . تهدیدکنندگی دارند شاره دارد که یک  شدهادراکسهولت ا به ارزیابی کاربر از حدی ا
. نیاز خواهد بودش جساامی و روحی بیلااندازی از تساایسااتم خاص در درک، یادگیری و راه

 (ندتجربه سیستم خوشای)مربوط به انگیزه درونی با پرداختن به فرآیند  شدهادراکراحتی استفاده 
(. سااهولت 1399)کارمیان و همکاران،  کنداساات که رساایدن به نتایل مطلوب را تسااهیم می

ستفاده از یک  درک شد. یفنّاورشد به معنای میزانی که ا سان با سهم و آ ستم،  سی برنامه  یا 
 بیشااتر احتمال دارد توسااط کاربران پذیرفته شااود ،تر اسااتکاربردی که اسااتفاده از آن آسااان

سماع) سی،  پورمیا شده را م(. 1398و مارو ستفاده درک  درجه آزاد بودن یک توان یسهولت ا
 (.Matikit et al., 2018) های جسمی و روحی تعریف کردسیستم از تلاش

است و در نقطه مقابم  ینوع واکنش شناخت کی شدهادراک یسودمند :شدهادراکستدمندی 
از خود بروز  یفنّاورر مواجهه با اساات که فرد د یهای احساااسااو پاسااخ یهای عاطفواکنش

سودمند (.Xiang et al., 2016) دهدمی گرفته در شکم ی، احتمال ذهنشدهادراک یمنظور از 
 یفنّاورکارگیری بههرچه  بیترت نیاسااات. بد یفنّاوراساااتفاده از بودن  دیفرد نسااابت به مف

و  منصااور زادهگیرد )ر میمورداسااتفاده قرا شااتریبوده و ب دتریعملکرد فرد را بهبود بخشااد، مف
 فیاحتمال تعر نیعنوان ا( به1989) سیویتوسااط د شاادهادراک ی(. سااودمند1395همکاران، 

کار خاص را  کیتواند نحوه انجام خاص می یفناور کیشود که فرد متقاعد شود که اتخاذ می
 انواع یبررساا برای ساااختار کی عنوانبه سااودمندی (.Matikit et al., 2018) بهبود بخشااد
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خدمات موبایلی،  ار،یسااا تجارت ،یلیموبا پرداخت مانند ها،سااایساااتم و هافناوری از یمختلف
مدیریت ارتباط با مشااتری الکترونیکی، و تجارت اجتماعی باید موردتوجه قرار گیرد )مصاال  و 

ای که یک فرد درجه"صاورت را به شادهادراک( ساودمندی 1989(. دیویس )1393پوردهقان، 
، "کارگیری یک ساایسااتم بخصااوص عملکرد شااغلی وی را افزایش خواهد دادساات بهمعتقد ا

  (.Abdullah et al., 2017)تعریف کرده است 
به كاربرد: با یک  نگرش  یا مخالف  نگرش، یک گرایش ذهنی برای عمم در جهت موافق 

وبیش بادوام در سااازمان ذهنی فرد دیگر نگرش یک حالت کمعبارتموضااوع خاص اساات؛ به
سبت به یک شیء یا موقعیتی که به او ربط است که او را آماده می کند تا به شکلی مشخا ن

دارد، واکنش نشاااان دهد. آلتورت نگرش را در یک حالت آمادگی ذهنی و روانی برای واکنش 
شکم می ستقیم و پویا بر رفتار داردتعریف کرد که از طریق تجربه  ها نگرش. گیرد و تأثیری م

لت بر این امر دارد که با تغییر دادن طور ضاامنی دلارفتارها هسااتند و این فرض به کنندهتعیین
نگرش نسبت به استفاده در مدل پذیرش . ها را تغییر دادتوان رفتارهای آنهای افراد مینگرش
ستم موردنظر در شدهعنوان میزان تأثیر ارزیابیبه یفنّاور سی ستفاده از  ای که فرد در ارتباط با ا
ست میکا ستآورد، تعریفر خود به د عنوان به ها(. نگرش1399)کارمیان و همکاران،  شده ا

بینی رفتار در ترکیب با عنوان پیششااود و قصااد رفتاری بهپیشااگامان قصااد رفتاری دیده می
 (. Nordlof et al., 2019) شودمی در نظر گرفتهشرایط خاص 

شتری:ارزش سبت شرکت دگاهید ،یفعل طیشرا در و ریخا دهه چند طول در آفرینی برای م  ن
شتر به شتر نقش  و کرده رییتغ انیم صرف از یم صرف به صرف یکنندهم  یهمکار کننده،م

 شرکت کی موجود هایقابلیت و دانش یدهندهتوسعه و ارزش ایجادکننده و تولیدکننده کننده،
 دارند، حضاااور هاشااارکت نآ در که یفعل یرقابت طیمح در ن،یا بر علاوه. اسااات کرده رییتغ

 عامم کی عنوانبه را یمشتر ارزش هاشرکت اغلب. هستند یبالاتر ارزش دنبال به انیمشتر
بال به و بینندمی یدیکل  ,Martelo) هساااتند یرقابت تیمز جادیا یبرا یدیجد هایراه دن

شانه از یکی کهطوریبه (.2013 شته، دهه در یتیریمد و یابیبازار نهیدر زم شرفتیپ هاین  گذ
ارزش مشتری عبارت  (.Verhoef & Lemon, 2013)است بوده یمشتر ارزش تیریمد رشد

یک  شدهادراکهای کلی یک محصول یا خدمت. منافع کلی است از تفاوت بین منافع و هزینه
صی خرید و  شخ صول، مزایای  صول، خدمات همراه مح شی از مح صول مجموع منافع نا مح

های کلی مشتری عبارت است از یای نام تجاری محصول است. هزینهاستفاده از محصول و مزا
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ستهزینه شی از ج صول. هزینههای نا شتن مح ستفاده و کنار گذا های کلی یک وجو، خرید، ا
های مالی، زمانی، فیزیکی و روانی مشتری است. تنها دارایی همیشگی محصول مجموع هزینه

  (.1398ایگدر و همکاران،  هستند )بیرامی ا قائمهها، ارزشی است که مشتریان برای آنشرکت
 

 ها و الگتی مفهتمی پژوهشتتسعۀ فرضیه  .3
سی توسعه  آگاهی و سهتلت كاربرد: سا سان هر ستون ا ستفاده از آن آ ست که ا فناوری این ا

 Venkatesh)رساندمیاز آن را به حداقم  برداریبهرهبرای  موردنیاز، یعنی تلاش شناختی باشد

et al., 2003) . شدن  یخود و چگونگ یازهایاز ن ی، کاربر فناورآگاهیذهن در حالت برآورده 
سهولت استفاده  یابیکاربر در ارز ییتوانا در چنین شرایطی .آگاه است یفناور این نیازها توسط

حالتی اساات که طی آن افراد بیشااتر پذیرای اطلاعات  آگاهی. ذهن یابدمی شیافزا یاز فناور
شرایط محلی و  یآگاهجدید و  شکار  شوندمیجایگزین  هایگزینهاز  شان آ که  کندمیکه برای

سه با   .(Flavian & et al, 2020دیگر انتخاب کنند ) هایگزینهچرا باید یک گزینه را در مقای
، ساااهولت اساااتفاده درک شاااده، آگاهیذهن  کهنشاااان دادند  (2020) فلاوین و همکارانش

شده، هنجارها یسودمند ستفاده از پرداخت  توجهیقابم تأثیرو نگرش  یذهن یدرک  بر قصد ا
 تلفن همراه دارد.

 گفت: توانمی روازاین
H1 از خدمات اپلیکیشن آپ بر سهولت کاربرد آن تأثیرگذار است. آگاهی: میزان 

میزان عدم اطمینان را  آگاهیمحققان بر این باورند که ذهن  آگاهی و سههتدمندی كاربرد:
 تأثیر یفنّاورو تمایم به پذیرش  شااادهادراکاز این طریق بر ساااودمندی  و دهدمیکاهش 

 تأثیرگذار است: شدهادراکبه طرق زیر بر سودمندی  آگاهی. ذهن گذاردمی
 یفنّاورجانبی یک  هایویژگیاول اینکه یک فرد آگاه، با احتمال بیشاااتری به دنبال کشاااف 

 سااتمیملکرد فرد را با توجه به آنچه سااع حوزهد توانمی سااتمیاز ساا یقیدرک عم نیچناساات. 
 شیرا افزا ستمیس شدهادراکسودمندی ، نیدهد و بنابرا شی، افزادر اختیارش قرار دهدد توانمی
ی زندگی خاصااا یاجتماع طیمح کیکاربران در  هر یک از . مورد دوم این اسااات کهدهدمی
از  هاآن آگاهیاسات،  نیبر است. تأثیرگذار ا هاآن یفنّاورکه بر انتخاب و کاربرد نوع  کنندمی

ستر  هازمینه شده را افزا یسودمندی، اجتماعو ب  (.Sun & et al., 2016) دهدمی شیدرک 
متناسب: درک ذهن  یفناور کی انتخابدر پژوهشی که در رابطه با  (2016)سان و همکارانش 
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 زیاداحتمالبه آگاه رندگانیپذ انجام دادند، دریافتند که و استمرار آن یدر استفاده از فناور آگاهی
 باشد. هاآن نیازهایمتناسب با مفید و که  کنندمیرا انتخاب  یفناور
H2 :از خدمات اپلیکیشن آپ بر سودمندی کاربرد آن تأثیرگذار است. آگاهی 

ا خشی منف ایمنظور از نگرش نسبت به استفاده، احسات مثبت  :آگاهی و نگرش به كاربرد
ست. تماانجام رف درباره ستفاده، یرفتار میتار ا شاره به ا  ستمیس کارگیریبهاحتمال  زانیم به ا

ش سط ا سافینا و همکارانش )1396و همکاران،  آبادیفیض) اص داردختو  .)Safeena et al., 

ابتدا باید دارای  کنندگانمصااارفجدید  یفنّاورکه، برای پذیرش یک  ندارهار داشااات( 2012
پذیرش  هایشااارطپیشباشاااند، به این معنی که آگاه بودن از  ساااطحی از دانش در مورد آن

های که کاربران متوجه نوآوری، راحتی، و سایر تفاوتهنگامی(. Koksal, 2016) است یفنّاور
 ,Flavian & et alیابند )های مشااابه شااوند، نگرش مثبتی به آن میبا سااایر گزینه یفنّاور

  توان گفت:رو می(. ازاین2020

H3 :از خدمات اپلیکیشن آپ بر نگرش به کاربرد آن تأثیرگذار است. اهیآگ 

ستدمندی كاربرد درک شااده، دو عامم مهم  یسااهولت درک شااده و سااودمند :سهتلت و 
 شاادهادراکسااهولت (. Boon-itt,2019) هسااتند سااتمیساایک اسااتفاده از  یبرا کنندهتعیین
ستفاده  ایدرجه عنوانبه ست که کاربر انتظار دارد ا ستماز ا شد، از چالش  سی  شدهتعریفمبرا با

ست  یفناور کی کاربرد کهبر این با اعتقاد فرد شدهادراک یسودمند .(Safari et al., 2020) ا
شغل شدمیاو را بهبود  یعملکرد  شخا  بخ ستفادهادرا کهدرحالی ،شودمیم سهولت ا به  ،ک 

ستفاده از میزان تلاش برای در مورد  یاعتقاد و دلالت دارد. مدل پذیرش فناوری  یفناور کیا
بودن آن  دیاز مف فرد یابیبر ارز یفناور کی سهولت کاربردک فرد از ادراکه  بر این داردفرض 
( در مطالعه خود بر نقش 1396(. جلالی و همکارانش )Nguyen et al., 2020) گذاردمی تأثیر
از ساودمندی و نگرش به  تمایم به اساتفاده، برداشات ذهنی از ساهولت، برداشات ذهنی تأثیر

ستفاده واقعی از آن  ستفاده از فناوری اطلاعات بر ا شارها ساخت نیمو بر تأ کردها زم لا هایزیر
ستس لااط یفناور ستالا هایآموزشعات و  ستفاده کارآمد از فناور یزم در را ی تأکید کردند. ا

 :گرددمیبر این اسات فرضیه زیر مطرذ 
H4یکیشن آپ بر سودمندی کاربرد آن تأثیرگذار است.: ادراک سهولت کاربرد اپل 

با توجه به  یفنّاورکه نگرش نسبت به  دهدمینشان  یتجرب اتیادب :سهتلت كاربرد و نگرش
. نگرش عبارت است از دیدگاه مثبت یا منفی فرد شودمی نییدرک شده تع یسودمندسهولت و 
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یا  ید  جد یده  یک ا ّاوربه  ید ) یفن کاران (. Erdogmus & Esen, 2011جد نگ و هم چ
(Chang et al., 2020ثابت کرد )شده  ند ستفاده درک  سهولت ا ستق تأثیرکه  بر نگرش  یمیم

، نگرش دانندمیرا آسااان  ینترنتیا یکه اسااتفاده از بانکدار یدارد. کاربران ینترنتیا یبه بانکدار
استفاده درک شده بر سهولت  تأثیرهمچنین  .(Safari et al., 2020) نسبت به آن دارند یمثبت

 Pham)(، و پام و هو Ooi & Tan, 2016محققانی چون اووی و تان ) نگرش کاربر توسااط

& Ho, 2015ه استشد یبانی( پشت( گان و همکاران .Gan et al., 2016 ) نیز در مطالعه خود
ستدلال کرد گونهاین صرفکه  ندا شوار زانیو م ینگران راحت ینیچ کنندگانم ستفاده از ید  ا

گسااترده در  طوربه یلیکه چرا پرداخت موبا دهدمی  یتوضاا نیهسااتند، و ا یاعتبار هایکارت
ست. پرداخت موبا شدهپذیرفته نیچ ستفاده بالاتر میا سبت به  یسهولت ا  یاعتبار هایکارتن

 :گرددمیبر این اسات فرضیه پنجم به شکم زیر مطرذ  .(Gan et al., 2016) دارد
H5ربرد اپلیکیشن آپ بر نگرش به کاربرد آن تأثیرگذار است.: ادراک سهولت کا 

ست از اینکه شدهادراک یسودمند :ستدمندی كاربرد و نگرش ست  کی عبارت ا فرد معتقد ا
س ستفاده از نظر  نی، بنابرابوده دیمف یفنّاور ای ستمیکه  سبت به ا  شتریب ستمیس ای یفنّاوراو ن

هد بود بت خوا پذ هیطبق نظر(. Abdull Rahman, N.L., Hassan, 2017) مث  رشیمدل 
عملکرد  تأثیر یدرک چگونگ عنوانبهدرک شااده  ی، سااودمند(Davis et al., 1989ی )فناور

ستم شرفت یاطلاعات هایسی شغل بر پی  ,Chang & Chen) شودمی فیتعر ،فرد یعملکرد 

 خاص ایمانهسااا از اسااتفاده دارد باور فرد کهاساات  ایدرجهکاربرد،  یسااودمند درک(. 2020
ها در کاربرد اپلیکیشاااندر مورد (. 1394)جهانگیر و همکاران،  کندمی تیتقو را یو عملکرد

نصب آن برای انجام را متقاعد کند که  ید مشترتوانمی درکقابم ی، وجود سودمندتلفن همراه
چارچوب در  .باشاااد دیمفد توانمیپرداخت قبوض و ...  کارهایی مانند خرید، انتقال وجه نقد،

 داینسبت به آن پ یآگاه شوند  نگرش مطلوب آنبودن  دیکاربران از مف ی، وقتهاکاربرد اپلیکیشن
ندمی کارانش  (.Liebana-Cabanillas et al., 2018) کن  ,.Safari et al)صااافری و هم

سی  (2020 سبت به بانکدار تینگرش و ندر برر سعه یبخش مال کیدر  ینترنتیا ین ، نیافتهتو
 یبا توجه به سودمند هاآننگرش  ینترنتیا یکاربران بانکدار یکه برا استدلال کردند ونهگاین

 درک  یکاربران با سودمند ریغ یبرا کهدرحالی شودمی نییتع هاآندرک شده 
 :شودمیبر این اسات فرض  .شوندمی نییتع نترنتیشده و اعتماد به ا

H6 :گرش به کاربرد آن تأثیرگذار است.ادراک سودمندی کاربرد اپلیکیشن آپ بر ن 
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شتری /  یش کیدرباره  یدیعقا، نگرش کیکلاس هیطبق نظر :نگرش به كاربرد و ارزش م
 ,Bialkova & Te Paske) گذاردمی تأثیر یو رفتار واقع یرفتار نیاتشااخا اساات که بر 

داد ابعاد ( در مطالعه خود در حوزه بانکداری موبایلی نشان Mostafa, 2020(. مصطفی )2020
ستفاده از بانکداری موبایلی  شتهکیفیت خدمات بر نگرش مشتری به ا ، و از این طریق تأثیر گذا

ستفاده . دهدمیقرار  تأثیربرای مشتری را تحت  آفرینیارزش شتن نگرش مطلوب نسبت به ا دا
شتر میدر تما موبایلی، یاز بانکدار شت انیم  ریخدمات زاز بانک، تحمم  یبانیبه ارائه بازخورد، پ

ستفاده بهتر از خدمات بانکدار یبرا انیمشتر ریانتظار، کمک به سا ، رفتار مسئولانه موبایلی یا
ستجو و به  نیو همچن شتراکج شان  لاعاتاط گذاریا ست  شدهدادهن . (Mostafa,2020)ا
 قاتیبه تحق ازین موبایلیکه هنوز در صاانعت خدمات  ی، موضااوعیمشااتر برای آفرینیارزش

در تلاش است مشتریان  آفرینیارزش(. ادبیات Cambra-Fierro et al., 2018) دارد یشتریب
 ,Yi, & Gongو گونگ ) منابع، یا جزئی از کارمندان ساااازمان در نظر گیرد. یی عنوانبهرا 

، یشخص تاطلاعات، تعاملا یرا شامم هشت رفتار جستجو ی( رفتار خلق ارزش مشتر2013
 ،، بازخوردتی، کمک، حمادر قبال مشااتری، رفتار مساائولانه اطلاعاتگذاشااتن اشااتراک به 

 :گرددمی. بر این اسات فرضیه زیر مطرذ (Mostafa, 2020) انددانستهبردباری و اغماض 
H7.نگرش به کاربرد اپلیکیشن آپ بر ایجاد ارزش برای مشتری )کاربر( تأثیرگذار است : 

  . مدل مفهومی پژوهش1شکم
 

 شناسی پژوهشروش .4

 پیمایشی است. و به  -ع پژوهش ازنظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت روش کار توصیفینو
 رود. جامعه آماری پژوهش شاممدلیم استفاده از پرسشنامه از نوع تحقیقات کمّی به شمار می

 نمونه انتخاب شد.  384کاربران اپلیکیشن آپ است که با توجه به جدول مورگان تعداد 
سب نظرات اع یبرا صرف در  نمونه یضاک شد تا از هرگونه دخم و ت ستفاده  شنامه ا س  از پر

 

 آگاهی
ارزش آفرینی 

 نگرش برای مشتری

 ستدمندی

 سهتلت
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آگاهی از خدمات،  یرهایگیری متغمنظور اندازهبه کهطوریبه .دیعمم آبه  یریاطلاعات جلوگ
  همکارانو  نیکاربردو نگرش به کاربرد از پرساااشااانامه فلاو یساااهولت کاربرد، ساااودمند

(Flavian & et al, 2020)از پرسااشاانامه مارتلو و  یارزش مشااتر ریش متغ؛ و جهت ساانج
شد.  (Martelo et al., 2013)همکارانش  ستفاده  شنامه دارای ا س ست  گویه 32پر  (3)جدولا

 اتیپرسشنامه در مق. دهندگان توزیع شدبین پاسخ صورت آنلاین )پرسشنامه الکترونیکی(که به
را در  بسااایار کمتا  سااایار زیادباز  اتیمق کرت؛یل اتیاسااات. مق دهیگرد میتنظ کرتیل فیط

 یبرا قیتحق نیدر ا .کنندیمخالفت خود را درج م ایموافقت  زانیدهندگان مگیرد و پاسااخبرمی
شگاه و  اریپرسشنامه در اخت ،ییروا نییتع ساتید دان سان و متخصصان ا شنا شرکت کار فعال در 

 ییایمنظور سانجش پابه .دنینما نییدقت و مرتبط بودن ساؤالات را تع زانیقرار گرفت تا مآپ 
 کرونباخ استفاده شد. یفاآل بیپژوهش از آزمون ضر یریگابزار اندازه

سازه شااود: بخش در دو بخش بررساای می PLS افزارپایایی و روایی در نرم :پایایی و روایی 
برای بررسی برازش  . بخش دوم مربوط به مدل ساختاریو گیری های اندازهاول مربوط به مدل

ستفاده میهای اندازهاول یعنی برازش مدلبخش  سه موردا شاخا. 1شود: گیری  . 2 ،پایایی 
سه معیار مورد .(1)جدول روایی واگرا. 3و روایی همگرا شاخا نیز توسط  سنجش واقع  پایایی 

 .(2)جدول ضرایب بارهای عاملی -3پایایی ترکیبی  -rho 2یا  آلفای کرونباخ -1گردد: می
 

هایش در مقایسه با شاخا هگردد میزان رابطه یک سازایی واگرا مشخا میرو در :روایی واگرا
قبول یک مدل که روایی واگرا قابمطوریبه چه میزان است؛ ها رابطه آن سازه با سایر سازه

های خود دارد تا بازسازی حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامم بیشتری با شاخا

 .(Fornell& Larcker, 1981)های دیگرسازه
 . روایی واگرا1جدول 

 نگرش ستدمندی سهتلت آفرینیارزش آگاهی متغیر
     799/0 آگاهی

    781/0 756/0 آفرینیارزش

   824/0 607/0 576/0 سهولت

  790/0 563/0 657/0 678/0 سودمندی

 810/0 628/0 644/0 690/0 613/0 نگرش
 

 یریگ. مقادیر پایایی مدل اندازه2جدول 
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 متغیر
آلفا 

 كرونباخ
rho_A 

پایایی 

 مركب

میانگین واریانس 

شده استخراج

(AVE) 

تعداد 

سؤال

 ات

 منبع

 13 639/0 876/0 827/0 811/0 آگاهی
Flavian 

& 

Guinaliu

, 2020 

 4 679/0 894/0 842/0 842/0 سهولت

 4 627/0 869/0 797/0 798/0 سودمندی

 4 656/0 884/0 824/0 824/0 نگرش

آفرینارزش
 ی

837/0 859/0 880/0 520/0 7 
Martelo 

et al., 

2013 
 
 یدرون یداریپا یابیارز یمناسااب برا ایهو ساانج ییایساانجش پا یبرا یاریکرونباخ مع آلفای

های مربوط شاخا سازه و کی نیب یهمبستگ زانینشانگر م یدرون یداری. پاشودیم محسوب
فا قدار آل بالا یبه آن اسااات. م باخ  پا 5/0تر از کرون بم ییاینشاااانگر   اسااات قبولقا

 (Davari & Rezazadeh, 2013). اریمع AVE  به اشااتراک  انسیوار نیانگیدهنده منشااان
 ییروا 5/0 یبالا  AVEمقدار  نیهای خود است بنابراهر سازه با شاخا نیب کی نیگذاشته ب

 ,Hullandکند)یم تیدل حکاقبول مقابم AVEاز  لیدهد، که نتاقبول را نشان میهمگرا قابم

صورت ها نه بهسازه ییایپا  ،کرونباخ یبرخلاف آلفا یبیترک هیدر پا (crی)بیترک ییایپا .(1999
 یگردد. درنتیجه برامحاساابه می گریکدیبا  شااانیهاسااازه یمطلق بلکه با توجه به همبسااتگ

پا  & Davariد)شاااوکاربرده میبه ارهایمع نیهردوی ا PLSروش  در ییایسااانجش بهتر 

Rezazadeh,2013 .)صورتی سازه بالا یبرا یبیترک ییایمقدار پا کهدر شان  7/0 یهر  شد ن با
با توجه به نتایل  .(Nunnally, 1978)گیری دارداندازه یهامدل یمناسب برا یدرون یداریاز پا
 قبولی برخوردار است.آمده مدل از پایایی قابمدستبه
 
 
 
  

 
 شنامههای پرس. گویه3جدول 
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 منبع گتیه متغیر

اه
 آگ
ن
ذه

 ی

جو
ست
ج

 ی
ور
فنا

 ی

 دیجد

که قبلاً استفاده  نیزگیهای پرداخت جاآپ و روش شنیکیاپل نیمن به تفاوت ب
 کردم آگاه هستم.می

F
lav

ian
 &

 et al, 2
0

2
0

 

 نیگزیهای پرداخت جاآپ در ارتباط با روش شنیکیمن متوجه هستم که چگونه اپل
 فرد است.منحصربه

 هستم. نیزگیهای پرداخت جاآپ با روش شنیکیمن متوجه تفاوت اپل

ور
فنا
با 
م 
عام
ت

 ی

 دیجد

مختلف  یهاشنیکیاپل یآپ، به بررس شنیکینصب اپل یگیری برامن قبم از تصمیم
 پرداختم.

 یهاشنیکیمربوط به اپل یآپ، اطلاعات واقع شنیکینصب اپل یبرا میقبم از تصم
 ی کردم.آورمختلف را جمع

 ام.آپ، آن را موردبررسی و مطالعه قرار داده شنیکیمن قبم از نصب اپل

اه
آگ

 ی
نه
زمی
از 

ی 
ها

حل
م

 ی

فکر کردم که چگونه ممکن  نیآپ، به ا شنیکینصب اپل یگیری براهنگام تصمیم
 من کمک کند. دیاست به تجربه خر

ر کردم که چگونه ممکن فک نیآپ، به ا شنیکینصب اپل یگیری براهنگام تصمیم
 کند. رییمن تغ دیاست تجربه خر

فکر کردم که چگونه ممکن است  نیآپ، به ا شنیکینصب اپل یبرا میهنگام تصم
 من سازگار باشد. طیبا شرا

ی
ور
فنا
ت 
اخ
شن

ی 
ها

یجا
یگز

 ن

در مورد  ینیگزیآپ، نظرات جا شنیکیگیری در مورد نصب اپلمن قبم از تصمیم
 مختلف در نظر گرفتم. یهاشنیکیاپل

 مطلع بودم. نیگزیهای جاآپ، از روش شنیکینصب اپل یبرا میمن قبم از تصم

 میخود قبم از تصم یازهاین نیتأم یمعادل را برا یپرداخت نیگزیهای جامن روش
 آپ، در نظر گرفتم شنیکیبه نصب اپل

 زیرا ن ینیگزیاخت جاهای پردآپ، روش شنیکینصب اپل یگیری براهنگام تصمیم
 خودم در نظر گرفتم. یازهاین نیتأم یبرا

 نگرش

F .را دوست دارم اپلیکیشن آپاستفاده از  دهای
lav

ian
 

&
 et al, 

2
0

2
0

 

 .است یتجربه لذت بخش اپلیکیشن آپاستفاده از 

 .است یخوب دهیا اپلیکیشن آپاستفاده از 

 .است ایعاقلانه دهیا اپلیکیشن آپاستفاده از 

سهولت 
 شدهادراک

F .درک استروشن و قابم اپلیکیشن آپ،با  کار
lav

ian
 &

 et al, 

2
0

2
0

 

 .ندارد اجیاحت یادیز یبه تلاش ذهن کار با اپلیکیشن آپ،

 .دانمرا آسان می اپلیکیشن آپ،استفاده از 
 

ده هایی که از آن استفابه نظر من کار با اپلیکیشن آپ نسبت به سایر شیوه
 تر است.ام، آسانکرده
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 یسودمند
 شدهادراک

F ت.بخشیده اسروزمره من را بهبود  یزندگاپلیکیشن آپ، استفاده از 
lav

ian
 &

 et al, 

2
0

2
0

شده وری من بهره شیروزمره باعث افزا یدر زندگ اپلیکیشن آپ،استفاده از  
 است.

شده زمره رو یزندگمن در  یاثربخش شیباعث افزا اپلیکیشن آپ،استفاده از 
 است.

 

 .است دیام مفروزمره یدر زندگ اپلیکیشن آپ،به نظر من 

آفرینی ارزش
 یمشتر یبرا

     افتیکنم، خدمات باکیفیتی درمیآپ بازمانی که صرف  سهیمقا در
 .کنممی

M
artelo

 et al., 2
0

1
3

 .آل کارکنمدهیا اپلیکیشن کیعنوان به اپلیکیشن آپ،کنم همواره با می یسع (
 

 .هستم یراض اریبسآپ  اپلیکیشناز  من
 

مراجعه  اپلیکیشن نیداشته باشم، بازهم به هم یبه کار بانک ازیکه ن گرید بار
 .کنممی

 

 .ادامه دهماپلیکیشن  نیام را با ادارم رابطه میتما
 

 .مستین اپلیکیشن نیبا ا ینیگزیجا یبرا یگرید یهااپلیکیشن یجستجو در
. 

 .کنممی هیتوص زین نیریرا به سااپلیکیشن آپ کردن با  کار
 

از روش  پژوهش نیاسااات. در ا یهای خاص آماربه روش ازیوتحلیم اطلاعات، نتجزیه یبرا
شده است. در این پژوهش، داده و اطلاعات وتحلیم اطلاعات استفادهتجزیه یآمار توصیفی برا

 قیاز طر یبندشااده پس از اسااتخراج و طبقهو تکمیم عیتوزپرسااشاانامه  384آمده از دسااتبه
 .قرار داده شد میتحل هیمورد تجز SMART PLS 3و  SPSS 25افزار نرم

 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

این بخش به بررسی فراوانی ازنظر شاخا  در :جنسیت و وضعیت تأهل تتصیف آماری
هایی مانند تعداد، درصد شود. شاخات پرداخته میلایتأهم، سن و تحص تیو وضع تیجنس

 است. ارائه شده 4 فراوانی موردبررسی قرارگرفته و در جدول
 

 . توزیع فراوانی شاخا جنسیت و وضعیت تأهم، سن و تحصیلات4جدول 

 فراوانی جنسیت
درصد 
 فراوانی

وضعیت 
 تأهم

 فراوانی
درصد 
 فراوانی
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 4/34 132 متأهم 3/45 174 زن

 6/65 252 مجرد 7/54 210 مرد

 384 مجموع
0/10

0 
 0/100 384 مجموع

 سن تحصیلات

سط  
 تحصیلات

درصد  تعداد
 فراوانی

درصد  فراوانی رده سنی
 فراوانی

 8/18 72 سال 25زیر  8/0 3 زیر دیتلم

 8/56 218 30-26 8/7 30 دیتلم

 3/14 55 35-31 1/2 8 کاردانی

 7/4 22 40-36 8/45 176 کارشناسی

کارشناسی 
 ارشد

136 4/35 41-45 11 9/2 

 6/1 6 به بالا 46 1/8 31 دکتری

0/10 384 مجموع
0 

 0/100 384 مجموع

 

ستنباطی برای آزمون صااحت مدل نظری تحقیق و محاساابه ضاارایب تأثیر از  :تحلیل ا
 SMARTافزار از نرمها به علت نرمال نبودن دادهروش مدل یابی معادلات سااااختاری 

PLS 3 ستفاده ست. ا          ساختاری یک رویکرد جامع برای آزمون تمعادلا یابیدلمشده ا
 . است پنهانشده و هایی درباره روابط متغیرهای مشاهدهفرضیه

سمارتهای برازش در تکنیک حداقم مربعات جزئی با نرمشاخا :برازش مدل   -افزار ا
نتایل  5اساات. در جدول شااماره  GOF و معیار 2Q ، معیار 2R پی ال ات شااامم معیار

 .شده استهای برازش مدل ارائهشاخا
 های برازش مدل. شاخا5جدول 

 2R 2Q متغیرهای پژوهش

 318/0 470/0 ینیآفرارزش

 275/0 332/0 سهولت

 360/0 505/0 یسودمند

 384/0 540/0 نگرش
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شان از قدرت پیش 2Q هرچقدر مقادیر شد ن شتر با سازهبی ست.بینی بهتر   ،0,19سه مقدار  ها ا
در نظر گرفته  2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضااعیف، متوسااط و قوی به 67/0و   33/0

عنوان مقادیر ضعیف به 36/0و  25/0، 01/0رسه مقدا  .(Chin & Newsted, 1999شود)می
طور که همان(. Wetzels et al, 2009) شده استمعرفی GOF، متوسط و قوی برای معیار 

 .لعه حاضر برازش مدل قوی استشود در مطامشاهده می

𝐺𝑂𝐹√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  �̅�  = √0/620 × 0/462 = 0/532  

 
 شده است.پرداخته PLSافزار به بررسی آزمون فرضیات فرعی تحقیق با استفاده از نرم اکنون

 
 یعامل یبارها بیهمراه با ضرا قیتحق هیفرض یمدل ساختار .2شکم

شکم طور که همان ست اعداد روقابم 2در  شاهده ا س یم شان رهایم ضرن س بیدهنده   ریم
 ساااؤالات یعامل یبارها گرانیآشاااکار ب یرهایمتغ یهافلش یپژوهش و اعداد رو یرهایمتغ

ضرا ست.  س بیا سط   یهایهمتغیرها و گو یعامل یو بارها ریم سی  95/0پژوهش در  موردبرر
 7/0قبول بالاتر از در حد قابم رهایغتمام مت یعاملبار  2قرارگرفته شاااد که مطابق شاااکم 

شندیم ضر یمعن نیبد نیا با ست که  ستگ بیا شکار در برآورد متغ یرهایمتغ یهمب پنهان  ریآ
 مربوط به خود از قدرت لازم برخوردار است
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 یمعنادار بیهمراه با ضرا قیتحق هیفرض یمدل ساختار .3شکم

ضیه ضرا نیهای پژوهش املاک تائید فر ست که  بالاتر از  یمعنادار یمثبت و آمار ریسم بیا
 شود.می های پژوهش مشاهدهفرضیه لینتا 6در جدول  .باشد96/1قدر مطلق 

 هاآزمون فرضیه لینتا. 6 جدول
انحراف  ضریب مسیر هافرضیه

 استاندارد

آماره 
T 

مقادیر 
P 

 000/0 455/13 043/0 576/0 سهولت <-آگاهی  

 000/0 145/12 044/0 530/0 سودمندی <-آگاهی  

 000/0 347/4 050/0 216/0 نگرش <-آگاهی  

 000/0 408/5 048/0 258/0 سودمندی <-سهولت 

 000/0 626/7 048/0 364/0 نگرش <-سهولت 

 000/0 411/5 051/0 277/0 نگرش <-سودمندی 

 000/0 105/23 030/0 690/0 آفرینیارزش <-نگرش 

 شنهادهایگیری و پنتیجه. 6
آفرینی برای مشاااتری از طریق ایجاد آگاهی از خدمات، ساااهولت و پژوهش حاضااار، ارزشهدف از 

سبت به خدمات ارائه شدهادراکسودمندی  سان پرداخت از خدمات و نگرش ن شن آ سط اپلیکی شده تو
افزار شاااده به کمک نرم)آپ( اسااات. نگاهی به نتایل حاصااام از آزمون معادلات سااااختاری انجام

SMART PLS3 که:طوریشده در تحقیق دارد. بهفرضیه مطرذ 7ز تائید نشان ا 

شده، نتایل حاصم از تحقیق حاضر گویای آن است که میزان ذهن آگاهی بر سهولت ادراک 
های اول، دوم شده و نگرش به کاربرد اپلیکیشن آپ تأثیرگذار بوده است )فرضیهسودمندی ادراک
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های مشابه، بین اپلیکیشن آپ و سایر اپلیکیشنهای و سوم(. آگاه ساختن کاربران از تفاوت
فرد آن، تشری  و توضی  نحوه کمک این اپلیکیشن های بارز و منحصربهبرجسته کردن ویژگی
های روزمره، و ... همگی کارکردهایی هستند که بازاریابان با تمرکز بر آن برای اداره فعالیت

موفقیت دست یابند. با توجه به نوع جامعه  توانند در جهت متمایز ساختن این اپلیکیشن بهمی
های اجتماعی، روی تبلیغات در رسانی در شبکههدف، بهتر است که علاوه بر تبلیغات و اطلاع

فلاوین  گذاری کرد. نتایل حاصله با تحقیقاتهای عمومی )تلویزیون و رادیو( بیشتر سرمایهرسانه
(، و کوکسال Sun & et al., 2016کاران )(، سان و همFlavian & et al, 2020و همکاران )

(Koksal, 2016 .مطابقت دارد ) 

کاربرد آن   به  کاربرد و نگرش  کاربرد اپلیکیشااان آپ بر ساااودمندی  تأثیر ادراک ساااهولت 
 یفضاها نشان داده، اپلیکیشن آپ های چهارم و پنجم( به تائید رسیده است. نظرسنجی)فرضیه
 یسادگی از آن استفاده کنند و حتشود همه افراد بتوانند بهمی ساده دارد که باعث اریبس یکاربر
است که  یزبان برنامه آپ فارس نیمناسب عمم کند. همچن زیتر نافراد سالخورده یتواند برامی

(. وجود این امکانات /https://asanpardakht.ir) کندتر میساااده کاربر یاسااتفاده از آن را برا
شن و قابمرا  آپ شنیکیکار با اپل سساخته درک رو شده ا آپ، به  شنیکیکار با اپلت؛ باعث 

شد؛ ندا اجیاحت یادیز یتلاش ذهن ستفاده از شته با سان آن ا شدآ ها باعث ترغیب این ویژگی .با
احساااات ساااودمندی و نگرش مثبت به این اپلیکیشااان در بین کاربران شاااده اسااات. برای 

را  1NFC یفنّاورلیکیشن آپ، امکان استفاده از شود اپیمسازی سهولت کاربرد، توصیه برجسته
به هنگام  است یکافکنند، یماستفاده  افزارنرمبرای کاربران خود فراهم سازد. افرادی که از این 

 .دیکن کیهسااتند، نزد NFC یخوان که داراکارت یهاخود را به دسااتگاه میپرداخت وجه موبا
حساااب  ایو  المللیینب یبانکبه کارت یبه دسااترسااهمچنین امکان اینکه فرد بتواند بدون نیاز 

را انجام دهد، را نیز فراهم  کرده و پرداخت دیخر خارج از کشاااور مختلف یهاتیاز ساااا یارز
و  یصاافر (،Flavian & et al, 2020سااازد. نتایل حاصااله با تحقیقات فلاوین و همکاران )

گان و ، و (Nguyen et al., 2020) و همکاران ، نینگو، (Safari et al., 2020)همکاران ، 
مطابقت داشاااته ولی با نتیجه تحقیق کارمیان و همکارانش  (Gan et al., 2016)همکاران، 

 ( مطابقت ندارد.1399)

                                                      
گفته  ”کیارتباط حوزه نزد“به آن  یاست که در زبان فارس Near Field Communication مخفف عبارت NFC واژه 1

 .شودیم
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شم( نیز به تائید  ش ضیه  شن آپ بر نگرش به کاربرد )فر سودمندی کاربرد اپلیکی تأثیر ادراک 
کم شدن پول از قبیم پشتیبانی )در شرایطی مانند رسیده است. اپلیکیشن آپ با ارائه خدماتی از 

ساب ول شابه ا افتیدر یح شارژ گزینه نینکردن خدمات و موارد م (، کیف پول و امتیاز )امکان 
بانکی، همچنین کساااب امتیاز بابت کیف پول و خرید از طریق آن بدون نیاز به اطلاعات کارت

ستفاهای انجامها و فعالیتتراکنش سانی عنوان کیف پول(، خدماتده از آن بهشده و امکان ا ر
سی به  ستر شرایط بیمه مختلف و متفاوت، د سی  ضایی، امکان برر )امکان پرداخت تخلفات ق

ای(، پرداخت بدون کارت های خیرهها، امکان مشااارکت در کمتینها و سااوپرمارکتفروشااگاه
 دخری قبوض، پرداخت ،انتقال وجه(، و خدمات جامع )دسااتگاه خودپرداز QRاسااکن کردن کد )

( های مشاااابهو نمونه موجودی ، اساااتعلامبا تنوع بالا ینترنتیهای ابساااته دیخر ایشاااارژ و 
(https://asanpardakht.ir/ ،)ندگ عث افزا؛ دهیبهبود بخشااا کاربران راروزمره  یز  شیبا

ستطورکلی در زندگی روزمره کاربران مفید واقعشده؛ و بهوری بهرهاثربخشی و  . از این شده ا
سانده و منجر به افزایش نگرش مثبت به  سودمند بودن خود را در نزد کاربران به اثبات ر طریق 

شااود اپلیکیشاان آپ جهت یمارتقای سااودمندی کاربرد، توصاایه  در جهتخود شااده اساات. 
ساقابممحافظت از اطلاعات  صی کاربران )به فرض در شنا صو صی و حفظ حریم خ شخ یی 

شاهده اطلاعمقابم سته و یا تبلیغات بازاریابی( امکان خاموش کردن هاشرکتات توسط م ی واب
صیه ینهگزاین  سازند. تو سبی را یمها را برای کاربر مهیا  شن آپ، تدابیر امنیتی منا شود اپلیکی

سلامت فرایند  به وجودجهت حم اختلافات  شنده، تعبیه کند. به عبارتی  آمده بین خریدار و فرو
شود که یمماهانه انجام شود، توصیه  صورتبههایی که باید . برای پرداختخرید را تضمین کند

 هایپرداختی تعبیه شاااود. در صاااورت نیاز به ادورهی هاپرداختهایی برای امکان یادآوری
 ایاند که پول پرداخت کرده یافراد ریگیو پگروهی )خرید یک هدیه(، امکان تشاااکیم گروه 

 ایشدن در صورت گمی کند که اندازراهی را ابرنامهاپلیکیشن آپ  ، مهیا شود.اندپرداخت نکرده
 یو کارت اعتبار یدکنرا از راه دور پاک یکارت مجاز کاربران بتوانندشاادن تلفن همراه  دهیدزد

 ,Flavian & et al). نتیجه حاصاااله با تحقیقات فلاوین و همکاران دارندنگه منیخود را ا

کاران  یصااافر ،(2020 مان و حسااان )(Safari et al., 2020)و هم بدالرح  Abdull، ع

Rahman, N.L., Hassan, 2017کابانیلاز و همکاران )-(، لیباناLiebana-Cabanillas et 

al., 2018( و کارمیان و همکارانش ،)مطابقت دارد.1399 ) 
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 یارزش برا جادیآپ بر ا شاانیکینگرش به کاربرد اپلدرنهایت نتایل گویای آن اساات که تأثیر 
ی )فرضاایه هفتم( نیز به اثبات رساایده اساات. نظرات کاربران مبنی بر دوساات داشااتن، مشااتر

سات لذت ستن، خوب بودن این ایده، و اح شن آپ، منجر عاقلانه دان بخش بودن کاربرد اپلیکی
عنوان کارگیری این اپلیکیشن احسات رضایت داشته باشند، آن را بهشده است که کاربران از به

شند کهدا میتماکارگیرند، به آلدهیا نشیکیاپلیک  ادامه را  شنیکیاپل نیبا ا خودرابطه  شته با
شند که آن را به د شته با شند، و درنهایت تمایم دا شن جایگزین نبا ستجوی اپلیکی اده و در ج

 ,Flavian & et alدیگران توصااایه نمایند. نتیجه حاصاااله با تحقیقات فلاوین و همکاران )

 مطابقت دارد. ( Mostafa, 2020و مصطفی ) (،2020
شیوع ازجمله محدودیت شرایط  ست که: به دلیم  ضر با آن مواجه بوده این ا هایی که تحقیق حا
صااورت آنلاین صااورت ها بهآوری دادهو عدم امکان ارتباط حضااوری، جمع 19بیماری کووید

صورت گرفته که  یاهدورها را زیر سؤال ببرد. این تحقیق در گرفته که ممکن است اعتبار پاسخ
ماری کووید تالیکیتجارت الکترون( 19)شااایوع بی به  یهایساااازی و سااایساااتم، دیجی که 

ندگان اجازه میمصااارف ند، در حال تبل یریجلوگ یکیزیف میدهد از تمات مساااتقکن و  غیکن
در  مؤثر یعنوان عاملرا به یذهن آگاه هیبار نظر نیاول یمطالعه برا ن. ایهساااتندگساااترش 

  داده است.ارائه  هااز اپلیکیشن تفادهاس
های آنلاین و هم شاااود در تحقیقات بعدی هم از روشرو به محققین آتی توصااایه میازاین

و  که رفتارها تثبیت 19کووید در دوران پس ازها اسااتفاده کنند. آوری دادهحضااوری برای جمع
شد سندمنظم  ستفاده از و طولانی یتأثیر واقع ی، برر شمدت ا خواهد بود.  یضرور هاناپلیکی

 شیبه آزما ازین هنوز شاااتریکساااب اعتبار ب یبرای، نیچننیای هاپژوهشدر  ینقش ذهن آگاه
 تکرار دارد.و  یو بررس شتریب
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