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Abstract 
The present study aims to explain how customer mindset affects the 
tendency to order food online. The research method is applicable in 
terms of its purpose, with a quantitative approach. The statistical 
population of this study was 384 customers of food ordering 
applications and the sampling method was available sampling. A 
questionnaire was developed to collect data and PLS Smart software 
was used to analyze the findings. The findings showed that advertising 
(impact coefficient: 0.410 to 0.480) and the ordering experience with 
the app (0.428 to 0.454) have the greatest effect on the relevance of 
content, competitors, and app features. Customer mindset with a 
coefficient of 0.861 is one of the most important variables, 
strengthened through time savings (0.328), rewards (0.526), and 
support (0.590). Also, living conditions (up to 0.519), food quality (up 
to 0.271), and food price (up to 0.187) play a significant role in 
interaction with the application. The results showed that food quality, 
food price, and living conditions are independent variables. These 
factors affect advertising and ordering experience. The aforementioned 
components affect the components of app features, app content 
relevance and competitors. Therefore, it is suggested that food ordering 
application developers focus on these key factors to improve customer 
experience and increase the willingness to buy on digital platforms. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, buying goods and receiving services is no longer limited to physical stores, but with 
the expansion of e-commerce, people can use online stores and digital platforms to buy and 
receive services. This evolution in business models allows companies to reach a wider 
audience and make the purchasing process easier for customers. Online stores have provided 
consumers with many advantages, including ease of price comparison, shopping anytime and 
anywhere, and access to a wide variety of goods and services (Al Maalouf et al., 2025). 
Therefore, businesses are increasingly using Internet technology to improve their business 
processes, allowing companies to deliver their services and products to customers faster and 
more efficiently, create a competitive advantage, facilitate customer relationship management, 
and reduce costs (Alalwan, 2020). 
In recent decades, online food ordering services have been rapidly changing and evolving in 
the food service industry market. These changes, especially in the food retail sector, have led 
researchers to carefully examine how consumers interact with these platforms. Despite the 
significant use of these services, there has not been enough research on consumer behavior 
towards online food ordering (Yang, 2024). In particular, studies that have examined 
consumer behavior in this area are limited in number, and more up-to-date research is needed 
to better understand this trend (Alvarez et al., 2022). Some studies have focused on factors 
such as convenience, accessibility, and delivery time that influence consumers' decision-
making in using these services, but in general, there is still no complete understanding of the 
long-term effects of these platforms on consumer purchasing behavior (Siddiqi et al., 2024). 
Given that consumer mindset is a new topic that is mostly studied in the field of psychology 
and has many gaps in the field of consumer behavior, this study attempts to evaluate the role 
of customer mindset in the willingness to order food online. So far, no research has focused 
on the mindset of Iranian consumers. This article examines the impact of mindsets and other 
psychological factors on the willingness to order food online in Iran. Despite the growing 
body of research in psychology, sociology, and to some extent marketing on the role of 
mindsets, there is little information on the role of mindsets in online shopping behavior. 
Therefore, there is a significant gap in the existing knowledge regarding the role of mindsets 
and their relationship with individuals' willingness to use online space. Thus, the researcher 
intends to answer the fundamental question: what are the factors affecting customers' 
mindsets for using online ordering applications? 
 
Theoretical Framework 
Online Ordering 
While e-commerce is rapidly expanding, the food industry has also gradually found its place 
in this growing space (Alagoz & Hekimoglu, 2012). Online food ordering applications, as a 
specific type of e-commerce, provide convenience and time savings to consumers (Dirsehan 
& Cankat, 2021) and have increased consumers' willingness to use these applications, which 
is one of the main reasons for the boom of this industry (Ramesh et al., 2023). In fact, 
applications have helped consumers eliminate unnecessary processes and have more time to 
do other things (Yeo et al., 2021). These applications have great potential to provide a better 
quality of life for consumers if they include certain features (Sobnath et al., 2017). Online 
food ordering is especially suitable for people who live in busy urban environments and have 
little time because they can place their order online and pick up the food at a designated 
location (Zulkarnain et al., 2015). These services are very convenient to use because they 
offer consumers a variety of food options (Idris et al., 2021) and help exchange experiences 
and feedback between customers and restaurants (Shah et al., 2021). In online food ordering 
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applications, price acts as a determining factor in consumers' purchasing behavior (Lin et al., 
2014), and food quality refers to its overall characteristics that affect the customer's 
experience of the restaurant (Suhartanto et al., 2019). 
 
Research Methodology 
This study is applicable and focuses on quantitative analysis of the relationships between 
variables. The data collection method is a questionnaire that includes 14 dimensions and 71 
items. To verify the validity of the questionnaire, the content validity method was used; in this 
way, experts in the fields related to consumer behavior and online food ordering were first 
consulted and the necessary amendments were made based on their opinions, and Cronbach's 
alpha coefficient was calculated for the reliability of the questionnaire; therefore, the desired 
variables had the required reliability. Then, the questionnaire was presented to 384 consumers 
of online food ordering applications as a sample. 
 
Research findings 
SPSS software was used to analyze the findings, and structural equations and PLS Smart 
software were used to fit the model. The research findings showed that food ordering 
applications lead to improved customer experience and increased willingness to buy on digital 
platforms. 
 
Conclusion 
The present study was conducted based on the CMOFO model with the aim of customer 
mindset and its role in the willingness to order food online. The results showed that food 
quality and living conditions as independent factors have a significant impact on advertising 
and ordering experience variables. This result is clearly in line with previous studies such as 
the studies of Tewari et al., (2022) and Papadopoulou et al., (2023). Privacy and ordering 
rewards also affect time savings and follow-up support. These variables are known to be 
influential factors in consumer decision-making and are in line with the studies of Valenti et 
al., (2023) and Murphy & Dweck (2016). 
According to the present study, the following suggestions are made: 
Accurate, realistic and practical information in effective advertising 
Continuous application updates 
Assuring users to protect personal information 
Providing services tailored to specific segments of society 
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  ها:كليد واژه
  ذهنيت مشتريان، 
  سفارش آنلاين، 

  بازاريابي اينترنتي، 
  تبليغات، 

  تجربه سفارش

  چكيده
پژوهش حاضر با هدف تشريح چگونگي تأثير ذهنيت مشتريان بر تمايل به سفارش آنلاين غذا انجام شده 

باشد. جامعه آماري اين پژوهش، است. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و رويكرد كمي مي
ردسترس هاي سفارش غذا و روش نمونه گيري به صورت نمونه گيري دنفر از مشتريان اپليكيشن 384

ها براي تحليل يافته PLS Smartافزار ها از پرسشنامه توسعه يافته و از نرمبود. در راستاي جمع آوري داده
تا  0٫428و تجربه سفارش با اپ () 0٫480تا  0٫410ها نشان داد تبليغات (ضريب تأثير: يافتهاستفاده شد. 

از  0٫861هاي اپ دارند. ذهنيت مشتريان با ضريب بيشترين اثر را بر تناسب محتوا، رقبا و ويژگي) 0٫454
) 0٫590و پشتيباني () 0٫526، پاداش ()0٫328جويي در زمان (ترين متغيرهاست كه از طريق صرفهمهم

) 0٫187(تا و قيمت غذا ) 0٫271، كيفيت غذا (تا )0٫519شود. همچنين شرايط زندگي (تا تقويت مي
نتايح نشان داد كيفيت غذا، قيمت غذا و شرايط زندگي به  .نقش معناداري در تعامل با اپليكيشن دارند

هاي مذكور بر عنوان متغيرهاي مستقل هستند. اين عوامل بر تبليغات و تجربه سفارش اثرگذارند. مولفه
شود كه نابراين، پيشنهاد ميهاي اپ، تناسب محتواي اپ و رقبا اثرگذارند. بهاي ويژگيمولفه
هاي سفارش غذا با تمركز بر اين عوامل كليدي، به بهبود تجربه مشتري و دهندگان اپليكيشنتوسعه

  هاي ديجيتال بپردازند.افزايش تمايل به خريد در پلتفرم
  
  

). ذهنيت مشـتريان و نقـش آن   1405باقر. (، باقريان كاسگريمجيد و ، فتاحي ،شهرام، صلواتي ،شايان، رجب پور :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .232-204. 6)2. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار. در تمايل به سفارش آنلاين غذا بر اساس مدل
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  مقدمه
بلكه با گسترش تجارت  هاي فيزيكي نيست،فروشگاهامروزه خريد كالا و دريافت خدمات ديگر تنها محدود به 

هاي ديجيتال براي خريد و دريافت خدمات استفاده كنند. اين هاي آنلاين و پلتفرمتوانند از فروشگاهالكترونيك، افراد مي
فرايند خريد را براي تري دست يابند و دهد كه به مخاطبان وسيعها اين امكان را ميهاي تجاري به شركتتحول در مدل
ها، خريد در هر زمان و مكان هاي آنلاين مزاياي زيادي از جمله سهولت در مقايسه قيمتتر كنند. فروشگاهمشتريان آسان

). Al Maalouf et al., 2025اند (كنندگان فراهم كردهو دسترسي به انواع مختلف كالاها و خدمات را براي مصرف
برند و اين امكان را اي از فناوري اينترنت براي بهبود فرايندهاي تجاري خود بهره ميطور فزايندهوكارها بهبنابراين، كسب

تر و كارآمدتر به مشتريان ارائه دهند، مزيت رقابتي ايجاد دهد كه خدمات و محصولات خود را سريعها ميبه شركت
. اينترنت به عنوان ابزاري )Alalwan, 2020ش دهند (ها را كاهكنند، مديريت ارتباط با مشتري را تسهيل كنند و هزينه

تواند تأثير زيادي بر قصد خريد داشته هاي مشتريان تبديل شده است كه ميگيريها و تصميمآوري دادهمؤثر براي جمع
نجاميده ها فروشنده به بازارهاي آنلاين شده است كه به رقابت شديد اباشد. همچنين، استفاده از آن باعث جذب ميليون

 .)Jiang & Yin, 2021است (

درصد از جمعيت جهان را شامل  64,4ميليارد برآورد شده است كه  5,16، 2023تعداد كاربران فعال اينترنت تا ژانويه 
همزمان با ). Sovantahon, 2023هاي اجتماعي بودند (درصد) كاربران شبكه 59,4ميليارد ( 4,76شود. از اين تعداد، مي

). Anbumathi et al., 2023اند (اي پيشرفت كردههاي تجارت الكترونيك نيز به صورت گستردهنت، پلتفرمرشد اينتر
شماري را پيش هاي بيها و چالشانداز رقابتي خلق كرده كه فرصتسرعت در حال تغيير اينترنت، نوعي چشممحيط به 

هاي سفارش آنلاين غذا است استفاده از برنامهها، وكارها قرار داده است. يكي از اين فرصتروي انواع كسب
)Dirsehan, & Cankat, 2021 ميليارد برنامه تلفن همراه  143شود كه مصرف كنندگان، ، پيش بيني مي2026). در سال

د درص 15، تقريباً 2021ميليارد برنامه دانلود شده در سال  111دانلود كنند كه در مقايسه با  1را از فروشگاه گوگل پلي
گيري براي خريد، تمايل زيادي به كنندگان پيش از تصميمامروزه مصرف). Statista, 2023افزايش يافته است (

هاي گيريهاي اجتماعي دارند، كه اين روند به تصميمكنندگان در شبكهجستجوي نظرات و اطلاعات از ديگر مصرف
هاي تلفن همراه و توسعه دسترسي به استفاده از دستگاه ).Farzin & Fattahi, 2018شود (تر منجر ميتر و دقيقآگاهانه

هاي موبايل فراهم نموده است، كه اينترنت، خدمات متنوعي مانند سفارش آنلاين و تحويل غذا از طريق اپليكيشن
رايند خريد ها فپلتفرم ).Song et al., 2021هاي آنلاين شده است (هاي سنتي مانند تماس تلفني يا پلتفرمجايگزين روش

 ).Mirzaee Azandariani & Arya, 2022(بخشد تر كرده و تجربه مشتري را بهبود ميتر و راحترا سريع

هاي اخير، خدمات سفارش آنلاين غذا به سرعت در حال تغيير و تحول در بازار صنعت خدمات غذايي بوده است در دهه
)seyedghafouri et al., 2025.( فروشي مواد غذايي موجب شده كه محققان به دقت ويژه در بخش خردهاين تغييرات به

هاي ها تعامل دارند. با استفاده چشمگير اين خدمات، هنوز پژوهشكنندگان با اين پلتفرمبررسي كنند كه چگونه مصرف
ويژه مطالعاتي كه به). Yang, 2024(كنندگان نسبت به سفارش آنلاين غذا انجام نشده است كافي در زمينه رفتار مصرف

روز بيشتري براي درك هاي بهاند، تعداد محدودي دارند و پژوهشكننده در اين زمينه پرداختهبه بررسي رفتار مصرف

                                                      
1 Google Play 



 
 

 CMOFOذهنيت مشتريان و نقش آن در تمايل به سفارش آنلاين غذا بر اساس مدل :  باقر باقريان كاسگري، مجيد فتاحي، شهرام صلواتي، شايان رجب پور  209

 

  223تا  204 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

برخي مطالعات بر روي عواملي مانند راحتي، دسترسي و زمان ). Alvarez et al., 2022بهتر اين روند موردنياز است (
طور كلي، شناخت اند، اما بهكنندگان در استفاده از اين خدمات تمركز كردهگيري مصرفگذار بر تصميمتحويل تأثير

با ). Siddiqi et al., 2024كنندگان هنوز وجود ندارد (ها بر رفتار خريد مصرفكاملي از تأثيرات بلندمدت اين پلتفرم
زمينه خدمات آنلاين غذا همچنان در حال گسترش است، نياز ويژه در توجه به اينكه پذيرش فناوري در صنايع مختلف به

علاوه بر اين، ). Inthong et al., 2022شود (ها احساس ميهاي اين فناوريها و فرصتتر چالشبه بررسي عميق
 behrozi(توانند تأثير مستقيم بر وفاداري آنها به برندها و خدمات آنلاين غذا داشته باشند كنندگان ميهاي مصرفنگرش

& sohrabi, 2022.( بخشي از استفاده از اين كنندگاني كه تجربه مثبت و رضايتمطالعات نشان داده است كه مصرف
از سوي ). Salunkhe et al., 2018ها دارند، احتمال بيشتري براي تكرار خريد و وفاداري به برند خواهند داشت (پلتفرم

 ,.Osman et alه كاهش استفاده از اين خدمات و عدم بازگشت مشتريان شوند (توانند منجر بهاي منفي ميديگر، نگرش

طور مداوم در تلاش باشند تا تجربه كاربري بهتري را ارائه دهند و ها بايد بهدهد كه شركتاين امر نشان مي). 2024
ها كمك كند. در نهايت، اي تغيير دهند كه به افزايش اعتماد و وفاداري آنگونهكنندگان را بههاي مصرفنگرش

  كنندگان بستگي دارد.وكارها در درك و پاسخ به نيازهاي مختلف مصرفموفقيت در اين صنعت به توانايي كسب
كننده موضوعي جديد است كه بيشتر در حوزه روانشناسي مورد بررسي قرار گرفته و در با توجه به اينكه ذهنيت مصرف

سياري دارد، در اين پژوهش تلاش شده است نقش ذهنيت مشتريان را در تمايل به هاي بكننده شكافحوزه رفتار مصرف
كنندگان ايراني متمركز نشده است. اين سفارش آنلاين غذا مورد ارزيابي قرار گيرد. تاكنون پژوهشي بر ذهنيت مصرف

پردازد. با وجود غذا در ايران ميشناختي بر تمايل به سفارش آنلاين ها و ساير عوامل روانمقاله به بررسي تأثير ذهنيت
ها، اطلاعات شناسي و تا حدودي بازاريابي درباره نقش ذهنيتهاي روانشناسي، جامعهها در حوزهرشد فزاينده پژوهش

ها در حوزه رفتار خريد آنلاين وجود دارد. بنابراين، يك شكاف قابل توجهي در دانش اندكي در ارتباط با نقش ذهنيت
ها و رابطه آنها با تمايل افراد به استفاده از فضاي آنلاين وجود دارد. لذا محقق قصد دارد باط با نقش ذهنيتموجود در ارت

  هاي سفارش آنلاين استفاده كدامند؟به اين سؤال اساسي پاسخ دهد كه عوامل مؤثر بر ذهنيت مشتريان براي استفاده برنامه
  

  مباني نظري پژوهش
  سفارش آنلاين

كه تجارت الكترونيك به سرعت در حال گسترش است، صنعت غذا نيز به تدريج در اين فضاي رو به رشد در حالي 
هاي سفارش آنلاين غذا به عنوان يك نوع ). برنامهAlagoz & Hekimoglu, 2012جايگاه خود را پيدا كرده است (

 & Dirsehanآورد (دگان فراهم ميكننجويي در زمان را براي مصرفخاص از تجارت الكترونيكي، راحتي و صرفه

Cankat, 2021( ها را افزايش داده است كه يكي از دلايل اصلي كنندگان براي استفاده از اين برنامهو تمايل مصرف
اند تا كنندگان كمك كردهها به مصرف). در واقع، اپليكيشنRamesh et al., 2023شود (رونق اين صنعت محسوب مي

). اين Yeo et al., 2021ي را حذف كنند و زمان بيشتري براي انجام كارهاي ديگر داشته باشند (فرآيندهاي غيرضرور
كنندگان هاي خاص، كيفيت زندگي بهتري را براي مصرفها پتانسيل بالايي دارند كه در صورت گنجاندن ويژگيبرنامه

هاي شهري شلوغ زندگي افرادي كه در محيط). سفارش آنلاين غذا به ويژه براي Sobnath et al., 2017فراهم كنند (
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توانند سفارش خود را به صورت آنلاين انجام داده و در محل كنند و وقت كمي دارند، مناسب است؛ زيرا آنها ميمي
ها بسيار راحت است، زيرا انواع ). كاركردن با اين سرويسZulkarnain et al., 2015شده غذا را تحويل بگيرند (تعيين

) و به تبادل تجربيات و بازخوردها ميان مشتريان Idris et al., 2021دهند (كنندگان ارائه مياز غذاها را به مصرف مختلفي
هاي سفارش آنلاين غذا، قيمت به عنوان يك عامل ). در برنامهShah et al., 2021كند (ها كمك ميو رستوران

هاي كلي آن اشاره ) و كيفيت غذا به ويژگيLin et al., 2014كند (كنندگان عمل ميمصرفكننده در رفتار خريد تعيين
  ).Suhartanto et al., 2019گذارد (دارد كه بر تجربه مشتري از رستوران تأثير مي

بخشند، اين ميهاي اختصاصي سفارش غذا، فرايند انتخاب و خريد را تسهيل و بهبود امكانات آنلاين مانند اپليكيشن
دهند كه سفارش خود را ها، امكان منوي غذا به صورت آنلاين را فراهم كرده و به مشتريان اين امكان را مياپليكيشن

شود و به ). از اين طريق، غذا به صورت آنلاين سفارش داده ميAdithya et al., 2017شان تنظيم كنند (مطابق با سليقه
هاي آنلاين، توانند تراكنشها، كاربران به راحتي مي). در اين سيستمChavan et al., 2015شود (مشتري تحويل داده مي

كنند تا از طراحي و مانند خريد يا سفارش غذا را انجام دهند و به مديران تجارت الكترونيك مواد غذايي كمك مي
ن به دليل سهولت، سرعت و دقت اين كنندگا). مصرفNguyen et al., 2021تحويل بهتر خدمات اطمينان حاصل كنند (

  ).Brewer & Sebby, 2021اند (ها گرايش يافتههاي فناورانه به استفاده از آننوآوري
  

  ذهنيت مشتريان و سفارش آنلاين
اي محوري است گيرد، نقطهدر تجارت الكترونيك، زماني كه فروش محصول از طريق يك پلتفرم ديجيتالي صورت مي

هايي كه در زمينه رفتار رغم پژوهش). عليDingee, 2019كند (ننده در آن نقش اساسي ايفا ميككه ذهنيت مصرف
آيد شناختي ناشناخته رفتار به شمار ميهاي روانكننده يكي از جنبهكننده انجام شده است، ذهنيت مصرفمصرف

)Japutra et al., 2019توانند به ما هاي انساني دارند و ميت ويژگيها باورهايي هستند كه افراد در مورد ماهي). ذهنيت
. اين باورها را (Murphy & Dweck, 2016كننده را درك كرده و بر آن تأثير بگذاريم (كمك كنند تا رفتار مصرف

). ذهنيت نگرش يا McManus et al., 2020گيري و توسعه داد (توان با شناخت بهتر چگونگي ساختار ذهنيت، جهتمي
ذهنيت يك فرد از طريق  .ها استها و تفسيرهاي وي از موقعيتكننده پاسخفرد است كه از پيش تعيين گرايش ذهني

اي است كه به كننده). ذهنيت ابزار قانعRamesh et al., 2023شود (ها، عادات و رفتارهاي آشكار نمايان ميواكنش
شناختي را درك و ارزيابي كنند هاي رفتاري و روانمحققان كمك كرده است تا طيف وسيعي از پاسخ

)Papadopoulou et al., 2023ها و باورهايي است كه تفكر او را اي از افكار، ايده). به طور كلي، ذهنيت فرد مجموعه
هاي انساني بيان نمود كه اهداف، توان به عنوان تداوم ويژگي). ذهنيت را ميLimeri et al., 2020دهد (شكل مي

توان در قالب ). ذهنيت يك فرد را ميJaputra & Song, 2020كنند (كننده را تعيين ميارهاي مصرفها و رفتانگيزه
يك جامعه محدود مانند يك سازمان يا در سطح كشور پرورش و جهت داد يا به صورت موقعيتي برانگيخته نمود 

)Mathur et al., 2016.(  
 ,Talebian & Salavatiگيري او استفاده كرد (توضيح قضاوت و تصميمتوان از تحليل ذهنيت فرد براي به علاوه، مي

گيرد كه درك و تفسير كننده شكل ميكننده تا حد زيادي توسط ذهنيت مصرف). رفتارهاي خريد مصرف2016
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به  تواند بر تمايل آنهاكنندگان مي). در واقع، ذهنيت مصرفJaputra & Song, 2020كند (كننده را هدايت ميمصرف
) و برداشت مصرف كنندگان را از كارآمدي، اقتصادي بودن و كيفيت Tewari et al., 2022خريد تأثير بگذارد (

. (Rucker & Galinsky,2009تواند گرايش يا تمايل به استفاده از اين روش خريد را تحت تأثير قرار دهد (خدمات، مي
مهم ذهنيت مصرف كننده است. در شرايطي كه زندگي روزمره هاي در اين ميان، صرفه جويي در زمان يكي از مؤلفه

حلي مؤثر هاي سفارش غذا، به عنوان راههاي فراوان همراه است. ابزارهاي ديجيتال نظير اپليكيشنبسياري از افراد با مشغله
ريد غذا شوند، اين ذهنيت كه خدمات آنلاين موجب كاهش زمان صرف شده در خبراي صرفه جويي در وقت مطرح مي

. در كنار زمان، ذهنيت مرتبط با (hwang & kim,2019تواند منجر به افزايش پذيرش اين خدمات شود (شود، ميمي
گيري مصرف كننده نقش دارد. مشتريان در ارزيابي ذهني خود، هزينه پرداختي براي غذا را در قيمت نيز در در تصميم

ي كه اين نسبت براي فرد مطلوب تلقي شود، احتمال سفارش آنلاين سنجند. زمانبرابر ارزش دريافت شده از آن مي
يابد. اين نوع ارزيابي نه تنها به خود قيمت، بلكه به درك ذهني از مقرون به صرفه بودن خدمات و مقايسه با افزايش مي
غذاست. كيفيت در اين هاي تأثيرگذار بر ذهنيت مشتري، كيفيت هاي موجود نيز بستگي دارد. از ديگر مولفهساير گزينه

هاي پيشين، نظرات ديگران، تصاوير و بر پايه تجربه-بستر، نه صرفاً به تجربه حسي مستقيم بلكه به برداشت ذهني از كيفيت
شود. هنگامي كه فرد بر اين باور باشد كه غذاي سفارش داده شده از كيفيت مطلوبي شهرت برند غذايي مربوط مي

  .Yeo et al.,2017)ري براي استفاده مكرر از خدمات آنلاين خواهد داشت (برخوردار است، تمايل بيشت
  

 هاي آپ و سفارش آنلاينويژگي

هايي نظير رابط كنندگان، ويژگيدهندگان خدمات و مصرفي نوين ميان ارائهعنوان واسطههاي موبايل بهاپليكيشن
ترين عوامل دهند كه از مهمي تجربه كاربر را ارائه ميسازكاربري ساده، سرعت عملكرد بالا، امنيت اطلاعات، و شخصي

) معرفي شده، درك سهولت 1989(1كه توسط ديويس» مدل پذيرش فناوري«رود. بر اساس ها به شمار ميموفقيت آن
اي براي گستردهطور شده دو عامل اصلي در پذيرش يك فناوري جديد هستند. اين مدل بهاستفاده و مفيد بودن ادراك

رود، چرا كه طراحي مناسب و عملكرد روان يك اپ، هاي سفارش آنلاين به كار ميتحليل رفتار كاربران اپليكيشن
  .تواند رضايت مشتري و نيت استفاده مجدد را افزايش دهدمي

اد به سيستم، امنيت عنوان بخشي از تجارت الكترونيك، تحت تأثير عواملي چون اعتماز سوي ديگر، سفارش آنلاين به
پرداخت، قابليت پيگيري سفارش، و تجربه كاربري مثبت قرار دارد. نظريه يكپارچه اعتماد و مدل پذيرش فناوري توسط 

اي مهمي در تأثيرگذاري سهولت استفاده كند اعتماد نقش واسطهمطرح شده كه بيان مي 2003در سال  2گفن و همكاران
هاي سفارش آنلاين، اعتماد پلتفرمد آنلاين دارد. اين مدل تأكيد دارد كه طراحي قابلو مفيد بودن سيستم بر نيت خري

  براي افزايش نيت خريد مشتريان ضروري است.
  
  
 

                                                      
1 Davis 
2 Gefen et al., 
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  پيشينه پژوهش
شود. اين بررسي به هاي پيشين كه به موضوع پژوهش حاضر مرتبط هستند، ارائه مياي از پژوهشدر اين بخش، پيشينه
كننده هاي مختلف سفارش آنلاين غذا، نگرش مصرفهاي پيشين انجام شده در زمينهالات و پژوهشمنظور شناسايي مق

دهنده اهميت و هاي صورت گرفته نشانو عوامل مؤثر بر رفتار خريد و رضايت مشتريان صورت گرفته است. بررسي
اي روانشناختي مانند ذهنيت هتأثيرگذاري عوامل مختلف مانند كيفيت خدمات، اعتماد، رضايت مشتري و ويژگي

  .كننده استمصرف
Shahzad et al., )2024( كنندگان به پرداخت بيشتر پاسخ براي تعيين تمايل مصرف-موجوديت-به بررسي نظريه محرك

چين پرداختند. روش پژوهش از رويكرد كمي هاي تحويل غذا با فناوري بلاكو قصد رفتاري براي استفاده از برنامه
دهد كه رديابي، شفافيت و تضمين هاي پژوهش نشان ميها پيمايشي است، يافتهباشد و براساس روش گردآوري دادهمي

 گذارد.كنندگان تأثير ميشده مصرفهاي ادراكطور مثبت بر ارزشحريم خصوصي به

Dehghan Nayeri et al )2022( هاي مختلف آنلاين سفارش غذا بر قصد خريد مشتريان به مقايسه تأثير كانال
آوري اساس روش جمعاز منظر هدف، كاربردي است و بر تحليلي و -اين پژوهش از نظر ماهيت، توصيفي  اند.پرداخته

نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات، جذابيت خدمات و قيمت منصفانه تأثير مثبت و معناداري بر  .باشدها پيمايشي ميداده
 شده نداشت.شده مشتريان دارند، در حالي كه شهرت كانال تأثيري معنادار بر ارزش دركارزش درك

Abbasi et al )2021(  هاي كاربردي واكاوي عوامل ايجادكننده نارضايتي مشتريان از برنامه«در پژوهشي با عنوان
اند. اين هاي سفارش غذا پرداختهبندي عوامل مؤثر بر نارضايتي مشتريان از اپليكيشنبه شناسايي و اولويت» سفارش غذا

باشد. در بخش كيفي پژوهش به روش تحليل مضمون، مي پژوهش به لحاظ روش و ماهيت، از نوع آميخته و اكتشافي
بندي ها) استخراج شده است. در بخش كمي براي رتبهمصاحبه (پس از اشباع داده 20عوامل نارضايتي مشتريان از متن 
ن نتايج اي .بندي گرديده استساخته توزيع و به روش ميانگين وزني، مضامين رتبهعوامل نارضايتي، پرسشنامه محقق

ترين عامل نارضايتي مشتريان است و پس از آن، عدم تضمين كيفيت پژوهش نشان داد كه تأخير در تحويل سفارش مهم
  التفاوت موارد فاكتور شده و ارسالي قرار دارند.و سلامت غذا و عدم جبران مابه

Dirsehan & Cankat )2021 ( در توسعه رضايت و وفاداري  هاي سفارش غذاي آنلايننقش برنامه«در پژوهشي با عنوان
پرداختند، روش پژوهش از نظر هدف كاربردي و از لحاظ ماهيت توصيفي است، » گيريها در دوره همهاز برند رستوران

هاي سفارش غذاي آنلاين نقش مهمي در توسعه رضايت و وفاداري از برند رستوران نتايج نشان داد كه رضايت برنامه
 هاي سفارش غذاي آنلاين همكاري كنند.بايد با ارائه دهندگان برنامهدارد. بنابراين، برندها 

Tandon et al )2021(  كنند؟ ديدگاه ارزش هاي تحويل غذا خريد ميچرا مردم از اپليكيشن» در پژوهشي با عنوان
ذاشت. نگرش نيز بيان داشتند كه تمام مقادير مصرف عملكرد و به طور قابل توجهي بر قصد خريد تأثير گ» مصرف كننده

هاي مصرف تا حدي ارتباط بين ديد و قصد خريد را به طور مثبت و قابل توجهي بر قصد خريد تأثير گذاشت. ارزش
  كند.اي را كه قصد خريد با ارزش ديد و ترجيح دارد تعديل ميكنند، در حالي كه نگرش رابطهواسطه مي
Alalwan )2020(  فارش غذاي تلفن همراه: مطالعه تجربي عوامل مؤثر بر رضايت هاي سبرنامه«در پژوهشي با عنوان

-پرداختند، روش پژوهش از لحاظ كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي» الكترونيكي مشتري و ادامه قصد استفاده مجدد
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ن، بندي آنلايسازي معادلات ساختاري است و از نقش بررسي آنلاين، رتبهپيمايشي است، نتايج اصلي مبتني بر مدل
گرا و ارزش قيمت بر رضايت الكترونيكي و قصد ادامه استفاده مجدد پشتيباني رديابي آنلاين، انتظار عملكرد، انگيزه لذت

  كند.مي
Sharma et al )2020 ( هاي تحويل غذا در سفارش بيش از حد و ضايعات غذا: استفاده از برنامه«در پژوهشي با عنوان

تحليلي و از منظر هدف، كاربردي است و  -ند. اين پژوهش از نظر ماهيت، توصيفي پرداخت» طول يك بيماري همه گير
كند، باشد. نتايج از ارتباط مثبت اعتماد و مزيت قيمت با نگرش حمايت ميها پيمايشي ميآوري دادهاساس روش جمعبر

قي هيچ ارتباطي را تعديل نكرد. كند. شدت درك شده و هنجارهاي اخلااما فقط اعتماد با روال خريد را پشتيباني مي
) مدل مفهومي پژوهش در Rajabpour et al, )2023براساس مباني نظري و پيشينه تجربي ذكر شده و بر اساس پژوهش 

  ارائه شده است. 1شكل 
  

 
  )CMOFO) مدل نقش ذهنيت مشتريان در تمايل به سفارش آنلاين غذا (1شكل (

  
  تحقيقشناسي روش

مدل نقش ذهنيت مشتريان در تمايل به سفارش آنلاين غذا شده در اين مطالعه كاربردي، روابط بين متغيرهاي شناسايي
توسعه داده و بر تحليل كمي روابط بين متغييرها ) را 1Rajabpour et al,  )2023ذهنيت مشتري در سفارش آنلاين غذا

اي بر مطالعه عنوان ادامهپژوهش حاضر به حداقل مربعات جزئي است.. روش اجراي پژوهش، با استفاده مدل تمركز دارد
تري از عوامل مؤثر بر پردازد. تا بتوان به درك جامعپيشين، به تحليل روابط بين اين متغيرها از طريق روش كمي مي

ررسي و تعميم نتايج منظور بدر اين پژوهش، بهها بر سفارش آنلاين غذا دست يافت. كنندگان و تأثير آنذهنيت مصرف

                                                      
1 CMOFO-(Customer Mindset in Online Food Ordering) 
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مدل ذهنيت مشتري در سفارش شده در هاي شناسايياي استفاده شد كه مقولهتر، از پرسشنامهبه جامعه آماري بزرگ
گويه بود. براي تأييد اعتبار پرسشنامه، از روش روايي محتوا بهره  71بعد و  14گرفت و شامل را در برمي آنلاين غذا

كننده و سفارش آنلاين غذا نظرخواهي هاي مرتبط با رفتار مصرفابتدا از خبرگان حوزهصورت كه  اينگرفته شد؛ به
هاي ذهنيت ها اعمال شد. سپس نسخه نهايي پرسشنامه، براي سنجش ويژگيشده و اصلاحات لازم بر پايه نظرات آن

فارش آنلاين غذا به صورت هاي سكنندگان اپليكيشننفر از مصرف 384كنندگان به شيوه پيمايشي در اختيار مصرف
پيش اين پرسشنامه بر پايه مدل ذهنيت مشتري در سفارش آنلاين غذا طراحي شده و نمونه گيري دردسترس قرار گرفت. 

هاي مختلف روايي ارزيابي شد. براي كسب روايي از توزيع پرسشنامه در جامعه آماري، اعتبار آن با اجراي آزمون
ظر استادان و خبرگان بهره برده شد. براي پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه محتوايي پرسشنامه پژوهش از ن

شده است؛ لذا متغيرهاي مورد نظر از پايايي لازم برخوردار بودند. براي ارزيابي پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي 
ال اس نشان داد كه مقدار ضريب ي از پي. نتايج خروج1كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شده است. با توجه به جدول 

هاي است و در نتيجه سازه 7/0ها بيشتر از حداقل قابل قبول يعني آلفاي كرونباخ هر متغير و پايايي تركيبي همه سازه
دهنده ميانگين واريانس استخراج شده است، به اين كه نشان AVEپژوهش از پايايي مطلوبي برخوردارند. همچنين معيار 

بايست ميانگين اي داشته باشند. بدين منظور ميهاي هر سازه با يكديگر همبستگي ميانهگردد كه شاخصبرمياصل 
دهند كه چه درصدي از واريانس متغير مدل، به نشان مي AVEبيشتر باشد. ضرايب  5/0از  AVEهاي خروجي واريانس

 5/0بالاتر از  AVEس نشان داد كه تمامي متغيرها داراي االوسيله يك مؤلفه مجزا تشريح شده است. نتايج خروجي از پي
توانند به اندازه كافي واريانس متغيرهاي مدل پژوهش را ها ميشود كه مؤلفههستند. در اين صورت نتيجه گرفته مي

آورده  1گيري پژوهش حاضر از روايي مناسبي برخوردار بوده است. نتايج در جدول تشريح كنند؛ بنابراين ابزار اندازه
  شده است.

  
  هاي پژوهش. روايي و پايايي سازه1جدول 

هاي اصليسازه  AVE (پايايي تركيبي) آلفاي كرونباخ 

594/0 تبليغات  772/0  772/0  

566/0 تجربه سفارش با اپ  744/0  746/0  

582/0 تناسب محتواي اپ  760/0  760/0  

684/0 حفظ حريم خصوصي كاربران  711/0  711/0  

525/0  مشتريانذهنيت   871/0  871/0  

661/0 رقباي اپ  743/0  743/0  

530/0 سفارش آنلاين غذا  873/0  874/0  

510/0 شرايط زندگي  893/0  893/0  

637/0 صرفه جويي در زمان  715/0  716/0  

614/0 قيمت غذا  764/0  766/0  

551/0 هاي اپويژگي  796/0  796/0  
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522/0 پاداش سفارش  869/0  869/0  

583/0 پيگيري پشتيباني  821/0  822/0  

582/0 كيفيت غذا  761/0  761/0  

 
 

  هاي پژوهشيافته
هاي توصيفي به هاي سفارش آنلاين غذا بود. نتايج يافتهنفر از مشتريان اپليكيشن 384در اين پژوهش، نمونه آماري شامل 

  قابل مشاهده است. 2صورت جدول 
 

  پژوهشهاي توصيفي . يافته2جدول 
  جنسيت

  درصد فراواني  فراواني  
  درصد 36  140  زن
  درصد 64  244  مرد

  سن
  درصد فراواني  فراواني  

  درصد 30  116  سال 35كمتر از 
  درصد 45  174  سال 45تا  36

  درصد 24  94  سال 45بالاي 
  تحصيلات

  درصد فراواني  فراواني  
  درصد 27  104  ترديپلم و پايين
  درصد 10  38  كارداني
  درصد 48  185  كارشناسي

  درصد 15  57  كارشناسي ارشد و بالاتر
  سابقه استفاده از اپليكيشن

  درصد فراواني  فراواني  
  درصد 22  84  بار 10كمتر از 

  درصد 34  130  بار 15تا  11
  درصد 28  109  بار 20تا  16

  درصد 16  61  بار 20بيشتر از 
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) 2) استفاده شده است. مدل ساختاري نهائي پژوهش در شكل (PLSمربعات جزئي (ها از روش حداقل جهت تحليل داده
است خلاصه نتايج مربوط به بار عاملي استاندارد  PLS Smartنمايش داده شده است. در اين مدل كه خروجي نرم افزار 

  غذا ارائه شده است. روابط متغيرهاي نقش ذهنيت مشتريان بر تمايل به سفارش آنلاين
  

  
  ) تكنيك حداقل مربعات جزئي مدل كلي پژوهش2شكل (

  
سازي معادلات ساختاري به شناسايي و ارزيابي تأثيرات مستقيم و غيرمستقيم اين شده از طريق مدلهاي انجامتحليل

سازي چگونگي اثرگذاري عوامل مختلف همچون ها، شفافمتغيرها بر يكديگر پرداخته است. هدف اصلي اين تحليل
گيري و رفتار خريد ت، تجربه سفارش با اپليكيشن، تناسب محتواي اپ، و حفظ حريم خصوصي كاربران بر تصميمتبليغا

گيري به دقت هاي حاصل از نمونههاي سفارش آنلاين غذا بوده است. در اين راستا، دادهمشتريان در استفاده از اپليكيشن
شده در نتايج آزمون مدل مطرح 2جش قرار گيرد. جدول مورد تحليل قرار گرفت تا صحت و اعتبار مدل مورد سن

  دهد.پژوهش را به طور خلاصه ارائه مي
  

  . خلاصه نتايج آزمون مدل3جدول 
 نتيجه معناداري tآماره  ضريب تأثير رابطه

410/0 تناسب محتواي اپ ←تبليغات   6,957 000/0  تأييد 
406/0 رقباي اپ ←تبليغات   6,169 000/0  تأييد 

480/0 هاي اپويژگي ←تبليغات   8,197 000/0  تأييد 
454/0 تناسب محتواي اپ ←تجربه سفارش با اپ   7,824 000/0  تأييد 
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438/0 رقباي اپ ←تجربه سفارش با اپ   6,368 000/0  تأييد 
428/0 هاي اپويژگي ←تجربه سفارش با اپ   7,104 000/0  تأييد 

284/0 حفظ حريم خصوصي كاربران ←تناسب محتواي اپ   3,687 000/0  تأييد 
369/0 پاداش سفارش ←تناسب محتواي اپ   6,214 000/0  تأييد 

328/0 جويي در زمانصرفه ←حفظ حريم خصوصي كاربران   5,359 000/0  تأييد 
236/0 پيگيري پشتيباني ←حفظ حريم خصوصي كاربران   4,047 000/0  تأييد 

861/0 سفارش آنلاين غذا ←ذهنيت مشتريان   43,176 000/0  تأييد 
207/0 حفظ حريم خصوصي كاربران ←رقباي اپ   تأييد 0,002 3,069 

240/0 پاداش سفارش ←رقباي اپ   4,654 000/0  تأييد 
481/0 تبليغات ←شرايط زندگي   7,379 000/0  تأييد 

519/0 تجربه سفارش با اپ ←شرايط زندگي   7,95 000/0  تأييد 
328/0 ذهنيت مشتريان ←جويي در زمان صرفه  5,871 000/0  تأييد 

187/0 تبليغات ←قيمت غذا   تأييد 0,007 2,709 
134/0 تجربه سفارش با اپ ←قيمت غذا   تأييد 0,037 2,089 

380/0 حفظ حريم خصوصي كاربران ←هاي اپ ويژگي  4,669 000/0  تأييد 
360/0 پاداش سفارش ←هاي اپ ويژگي  6,117 000/0  تأييد 

526/0 جويي در زمانصرفه ←پاداش سفارش   8,912 000/0  تأييد 
675/0 پيگيري پشتيباني ←پاداش سفارش   13,148 000/0  تأييد 

590/0 ذهنيت مشتريان ←پيگيري پشتيباني   11,649 000/0  تأييد 
254/0 تبليغات ←كيفيت غذا   تأييد 0,001 3,376 

271/0 تجربه سفارش با اپ ←كيفيت غذا   4,404 000/0  تأييد 
 

كند. هاي سفارش غذا ايفا ميدهد كه تبليغات نقش مهمي در عوامل مختلف مرتبط با اپليكيشننتايج پژوهش نشان مي
اند. به طور خاص، دهد كه تمامي مسيرهاي موجود درمدل با معناداري بالا تأييد شدهنشان مي 3شده در جدول نتايج ارائه

اند. همچنين، هاي اپ، و رقبا داشتهتوجهي بر تناسب محتواي اپ، ويژگيابلتبليغات و تجربه سفارش با اپليكيشن تأثير ق
جويي در زمان و پيگيري پشتيباني متغيرهايي مانند حفظ حريم خصوصي كاربران و پاداش سفارش نقش كليدي در صرفه

دهنده اهميت ن نتايج نشاناي بر سفارش آنلاين غذا اثرگذار بوده است. ايملاحظهداشته و ذهنيت مشتريان به طور قابل
هاي سفارش دهي به رفتار مشتريان و تصميمات آنها براي استفاده از اپليكيشنتعامل چندبعدي عوامل مختلف در شكل

  آنلاين غذا است.
)، و شاخص نيكويي Q2گريز (-)، شاخص استونR2برازش مدل دروني (ساختاري) بر اساس سه شاخص ضريب تعيين (

بيانگر ميزان تغييرات متغيرهاي وابسته توسط متغيرهاي مستقل است. ضريب تعيين، ابي گرديده است. ) ارزيGOFبرازش (
و  33/0، 19/0زاي مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار هاي درونسازه ضريب تعيينهرچه مقدار 

خش ساختاري مدل به وسيله معيار ضريب تعيين به عنوان مقدار ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش ب 67/0
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سه مقدار  GoFشود. براي شاخص استفاده مي SRMRو  RMSو  GOFاست. براي ارزيابي برازش مدل از شاخص 
مقادير زير  RMS_thetaرا به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شده است. براي شاخص  36/0و  25/0، 01/0
نيز بهتر است زير  SRMRست، در حالي كه مقادير بالاتر نشان دهنده عدم تناسب است. شاخص نشانه تناسب مدل ا 12/0

بدست  647/0برابر  GOF). در اين مطالعه شاخص 1402نيا، باشد (حبيبي و جلال 08/0گيرانه كمتر از و خيلي سخت 1/0
 SRMRكمتر است. شاخص  12/0ز بدست آمد كه ا 096/0ميزان  RMS_thetaتر است. شاخص بزرگ 36/0آمد كه از 

  كمتر است بنابراين برازش مدل مطلوب است. 08/0محاسبه گرديد كه از  049/0نيز 
  

  بحث و نتيجه گيري
هاي هاي سفارش غذا، به بهبود تجربه مشتري و افزايش تمايل به خريد در پلتفرمهاي پژوهش نشان داد كه اپليكيشنيافته

انجامد. به طور خاص، اين پژوهش نشان داد كه كيفيت غذا و شرايط زندگي به عنوان عوامل مستقل، تأثير مي ديجيتال
 Tewari etهاي قبلي همچون مطالعات مهمي بر متغيرهاي تبليغات و تجربه سفارش دارند. اين نتيجه به وضوح با پژوهش

al )2022 و (Papadopoulou et al )2023توانند در اند كيفيت غذا و شرايط زندگي مينشان داده راستا است كه) هم
يكي از نتايج اصلي اين  .هاي خريد آنان نقش مؤثري ايفا كنندگيريكنندگان و تصميمگيري ذهنيت مصرفشكل

هاي سفارش غذا است. به طوري كه اين هاي اپليكيشنمطالعه، ارتباط معنادار ميان كيفيت غذا، شرايط زندگي و ويژگي
 & Caiهاي گذارند. اين نتايج با يافتههاي اپليكيشن، تناسب محتواي اپ و رقبا تأثير ميها به طور مستقيم بر ويژگيمولفه

Leung )2020 و (Yeo et al )2017هاي آنلاين اشاره هاي پلتفرمكننده و ويژگي) كه به تاثيرگذاري ذهنيت مصرف
هاي اپليكيشن و دهد كه در عصر ديجيتال، نحوه نمايش ويژگينشان مي اند، تطابق دارد. اين موضوع به وضوحكرده

كنندگان را تحت تأثير قرار دهد و در نهايت بر تصميمات خريد آنها تأثيرگذار تواند ذهنيت مصرفتعاملات ميان رقبا مي
  .باشد

در زمان و پيگيري پشتيباني جويي در اين راستا، متغيرهايي مانند حفظ حريم خصوصي و پاداش سفارش نيز بر صرفه
شوند. كنندگان شناخته ميهاي مصرفگيرياثرگذار هستند. اين متغيرها به عنوان عوامل تأثيرگذار در تصميم

اند كه خدمات مرتبط ) نيز به همين نكته اشاره كرده2016( Murphy & Dweck) و Valenti et al )2023هاي پژوهش
آيند. اين شمار ميهاي اصلي در جذب و نگهداشت مشتريان بهبه عنوان محركها با حفظ حريم خصوصي و پاداش

اي داشته باشند ها توجه ويژهدهنده خدمات سفارش آنلاين غذا بايد به اين جنبههاي ارائهدهند كه شركتها نشان مييافته
هاي اين پژوهش نيز نشان داد كه متغيرهاي پيگيري پشتيباني هاي دادهتحليل .تا تجربه خريد را براي مشتريان بهبود بخشند

) همخواني Ramesh et al )2023هاي ها با نتايج پژوهشجويي در زمان بر ذهنيت مشتريان تأثير دارند. اين يافتهو صرفه
كنندگان تأكيد دارند. اين گيري رفتار مصرفجويي در زمان و خدمات پشتيباني در شكلدارد كه بر اهميت صرفه

هايي هستند كه كنندگان به ويژه در فضاي ديجيتال، به دنبال تجربهكند كه مصرفها بر اين نكته تأكيد ميگيرينتيجه
در اين  .شده، امكان پيگيري مسائل مختلف از طريق پشتيباني مؤثر را نيز فراهم سازدعلاوه بر كاهش زمان مصرف

هاي ون پاداش سفارش و حفظ حريم خصوصي در سطح چهارم قرار گرفتند كه با پژوهشپژوهش، متغيرهايي همچ
Limeri et al )2020 و (Yeo et al)2021هاي مربوط به حفاظت از دهند كه سياستراستاست. اين نتايج نشان مي) هم
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مشتريان تأثيرگذار باشند. اين  توانند بر ايجاد اعتماد در ميانهاي مناسب مياطلاعات خصوصي مشتريان و ارائه پاداش
كند، چرا كه مشتريان به دنبال محيطي امن و جذاب اعتماد در نهايت به افزايش تمايل به سفارش آنلاين غذا كمك مي

  .براي انجام خريدهاي خود هستند
داش سفارش تأثير هاي اپ بر حفظ حريم خصوصي كاربران و پاهاي اين پژوهش، متغيرهايي مانند ويژگيبا توجه به يافته

راستاست كه ) هم2021( Shah et al) و Sobnath et al )2017 ،(Sharma et al )2021 هايدارد. اين نتايج با پژوهش
توانند نقش مهمي در جذب و نگهداري هاي كاربرپسند و محتواي مناسب، ميهاي با ويژگياند اپليكيشننشان داده

ترين كند كه طراحي اپليكيشن و تطبيق آن با نيازهاي كاربران به عنوان يكي از مهمميمشتريان ايفا كنند. اين امر تأكيد 
در نهايت، متغيرهايي همچون شرايط زندگي، قيمت غذا و  .ها در حوزه سفارش آنلاين غذا در نظر گرفته شودجنبه

) همخواني 2019( Suhartanto et al) و Lin et al )2014هاي كيفيت غذا در سطح هفتم قرار دارند كه با نتايج پژوهش
دهند كه عوامل محيطي و اقتصادي همچون شرايط زندگي و قيمت غذا در تعيين تمايل به ها نشان ميدارند. اين يافته

هاي سفارش آنلاين غذا نقش مهمي دارند. در واقع، اگر شرايط زندگي افراد مناسب نباشد يا قيمت استفاده از اپليكيشن
در مجموع، اين پژوهش بر اهميت  .يابدقبول باشد، تمايل به استفاده از اين خدمات كاهش مين غيرقابلغذا براي آنا

كنندگان در زمينه سفارش آنلاين غذا تأكيد دارد. مدل جانبه از عوامل تأثيرگذار بر رفتار مصرفدرك درست و همه
ها و فرايندهاي مرتبط با سازي اپليكيشننلاين براي بهينهدهندگان خدمات آگشاي ارائهتواند راهپيشنهادي اين پژوهش مي

ها باشد تا از اين طريق، تجربه مشتريان بهبود يافته و در نتيجه، تمايل به سفارش آنلاين غذا افزايش يابد. همچنين اين آن
يل عوامل جديد تأثيرگذار تواند به عنوان مبناي مطالعات آينده در اين حوزه استفاده شده و به شناسايي و تحلپژوهش مي

  بر رفتار مشتريان كمك كند.
كنندگان و تمايل به سفارش گيري ذهنيت مصرفدهند كه عوامل مختلفي در شكلدر نهايت، نتايج اين پژوهش نشان مي

ر آنلاين غذا نقش دارند. بر اساس مدل پيشنهادي، كيفيت غذا، شرايط زندگي و تبليغات به عنوان متغيرهاي مستقل، ب
هاي هاي اپليكيشن، تناسب محتواي آن و رقابتگذارند و اين تأثيرات از طريق ويژگيكننده تأثير ميتجربه مصرف

سازي ها بر اهميت طراحي تجربه كاربري و بهينهشود. در واقع، اين يافتهتر منتقل ميموجود در بازار به سطوح پايين
هاي أكيد دارند. همچنين متغيرهايي همچون حفظ حريم خصوصي و پاداشها براي جلب نظر مشتريان تمحتواي اپليكيشن

كنند، از عوامل كليدي در جذب مشتريان و ايجاد تجربه سفارش، كه به نوعي به اعتمادسازي در فضاي آنلاين كمك مي
  روند.ها به شمار ميمثبت براي آن

 گردد:با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادات زير ارائه مي

بليغات، توجه به عواملي نظير صداقت در ارائه اطلاعات و شفافيت در محتوا از اهميت بالايي برخوردار است. در ت
  .تبليغات مؤثر بايد اطلاعات دقيق، واقعي و كاربردي را در اختيار مخاطب قرار دهند

كارايي سيستم، امكان پيگيري اي بر عواملي همچون سرعت و بايست تمركز ويژههاي سفارش آنلاين غذا ميبرنامه
اي سفارش توسط كاربر، تنوع در منوي غذا، ارائه اطلاعات كامل و دقيق، پشتيباني مؤثر از مشتريان، رعايت اصول لحظه

  .ها داشته باشندگذاري و هزينهبهداشتي و نظافتي، و شفافيت در قيمت
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و دريافت بازخورد از كاربران جهت شناسايي مشكلات هاي كاربري ها، انجام تستروزرساني مداوم اين اپليكيشنبه
محتوايي و عملكردي، تعامل فعال با كاربران، مديريت بهينه اطلاعات، پيگيري و رفع خطاها، آموزش مستمر كاركنان و 

..) ها (از جمله زمان تحويل غذا، مطابقت تصاوير با غذاي دريافتي و.شده از سوي رستورانبررسي صحت اطلاعات ارائه
  .از ديگر الزامات اساسي هستند

صورت كامل محافظت شده و از سوي ديگر، لازم است به كاربران اين اطمينان داده شود كه اطلاعات شخصي آنان به
  .تحت هيچ شرايطي بدون رضايت، افشا نخواهد شد

ها شناسايي شده و بر اساس آن، با آنتحليل جامع رقبا بايد در ابتداي فرآيند توسعه انجام شود تا نقاط قوت و ضعف 
هاي هدفمند، از جمله بهبود تجربه كاربري، تسريع فرآيند ارسال، يا ارائه تخفيف تمركز بر ايجاد تمايز در ارائه خدمات

تواند در جذب مشتريان هاي محبوب ميمزيت رقابتي حاصل شود. همچنين، همكاري با برندهاي محلي و رستوران
  .خاص مؤثر باشد

ها نيز هاي جسمي، و طراحي خدمات ويژه براي آنتوجه به اقشار خاص جامعه، مانند افراد مسن يا داراي محدوديت
  .اهميت زيادي دارد

جويي تواند به صرفهگيري از فرآيندهاي خودكار جهت حذف عمليات تكراري ميروزرساني مستمر سامانه و بهرهبه
  زماني براي مشتريان منجر شود.

هاي طراحي و توسعه، و توجه به ها، بررسي بازخورد كاربران، پژوهش بازار، كارگاهه اپليكيشن بر اساس تحليل دادهتوسع
  .تري براي كاربران فراهم شودهاي هر پلتفرم صورت گيرد تا شرايط بهينهويژگي

هاي هاي اختصاصي يا بليتتخفيف هاي پاداش همچونتوان از استراتژيمنظور افزايش انگيزه كاربران، ميدر نهايت، به
گويي سريع به سؤالات متداول، آموزش منظم هديه بهره گرفت. همچنين، استفاده از فناوري هوش مصنوعي در پاسخ

كاركنان، و شناخت بهتر نيازها و مشكلات كاربران از طريق تحليل بازخوردها، از ديگر اقدامات مؤثر در ارتقاي كيفيت 
  .دشوخدمات محسوب مي
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