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Abstract 

The current research aims to investigate the characteristics of platforms based on augmented reality technology on 

the behavioral and cognitive responses of customers of interior design products and furniture in Tehran. The current 

research is quantitative in terms of practical purpose and research method. In terms of data collection, due to the use 

of library study methods and field methods such as electronic questionnaires, it is a descriptive-survey type. In this 

research, the customers of the interior design products of buildings and furniture in Tehran have been selected as the 

statistical population. Therefore, the size of the unlimited population and the sample size were calculated using 

G*power software 257 people. After checking and verifying the reliability and validity, the questionnaire was 

distributed electronically. After pre-processing,257 collected questionnaires were finally used. Demographic data 

was analyzed with SPSS version 23 software, and due to the non-normality of data distribution, Smart PLS 

version3software was used for model testing. Finally based on the hypothesis test, the increase in the number of 

interaction variables, system quality,ability to provide information about the product, and agreement with reality, 

which are considered as features of platforms based on augmented reality,on the reactions Emotional,cognitive and 

behavioral of customers has a positive and significant effect.According to research findings,augmented reality 

technology has a significant impact on customers' decisions.When customers use platforms based on augmented 

reality,the sense of immersion, enjoyment, and interest in the product increases,and as a result, the trust in the 

choice,the level of usefulness of the platform,and generally positive attitude also increases,which ultimately leads to 

an increase in intention.The re-use of the platform and the intention to buy in the customers.The proposal that is 

made to managers active in the field of production of devices related to the interior design of buildings and 

furniture,is to initially design and test their business in an augmented reality environment with the help of 

professional groups.Of course,because this technology is new in Iran,one must be very careful in the design of the 

platform.It is necessary to design the desired platform in such a way that the customer,despite being unfamiliar,can 

easily communicate with it. 
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و  یرفتار یها افزوده بر پاسخ تیواقع یبر فناور یمبتن یها پلتفرم یها یژگیو ریأث

انیمشتر یشناخت  

3یرانیش هیمهد ، 2یسار یمیکر یحاج یعباسعل، *1زاده جلال درضایس   

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا ،یو علوم مال تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد اریاستاد -* 1

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا ،یو علوم مال تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد اریدانش   -2

 .رانیدانشگاه خاتم، تهران، ا ،یو مال تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس -3

 چکیده

ساختمان و  یداخل یمحصولات طراح انیمشتر یو شناخت یرفتار یها بر پاسخ افزوده تیواقع یبر فناور یمبتن یها پلتفرم یها یژگیو یهدف پژوهش حاضر، بررس

 یها از روش استفاده لیها به دل داده یآور جمع ثیاست. از ح ی          پژوهش، کم  وهیو از منظر ش یمبلمان شهر تهران است. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربرد

 یداخل یمحصولات طراح انیپژوهش مشتر نی. در اباشد یم یشیمایپ _یفیاز نوع توص ،یکیپرسشنامه الکترون رینظ یدانیم یها و روش یا مطالعه کتابخانه

نفر  G*power 257 حجم جامعه نامحدود و حجم نمونه با استفاده از نرم افزار نیانتخاب شده است. بنابرا یساختمان و مبلمان شهر تهران به عنوان جامعه آمار

پرسشنامه  257از  تیدر نها ها، پردازش شیشد. پس از انجام پ عیتوز یکیپرسشنامه به صورت الکترون ،ییو روا ییایپا دییو تأ ی. پس از بررسدیگرد محاسبه

آزمون مدل از  یها، برا ادهد عیبودن توز رنرمالیو با توجه به غ لیتحل 23 سخهن اس اس یپ با نرم افزار اس یشناخت تیجمع یها .دادهدیشده استفاده گرد یآور جمع

درباره  یده توان اطلاعات ستم،یس تیفیتعامل، ک یرهایمتغ زانیدر م شیافزا ها، هیبر اساس آزمون فرض تیاستفاده شد.در نها 3نسخه  اس ال یپ نرم افزار اسمارت

 انیمشتر یو رفتار یشناخت ،یعاطف یها اند، بر واکنش در نظر گرفته شده افزوده تیبر واقع یمبتن یها پلتفرم یها یژگیعنوان و که به تیبا واقع یمحصول و همخوان

بر  یمبتن یها از پلتفرم انیکه مشتر یدارد. هنگام انیمشتر ماتیدر تصم ییبسزا ریتاث افزوده تیواقع یپژوهش، فناور یها افتهیاساس  بر.دارد یمثبت و معنادار ریتأث

و به طور  تفرمپل یسودمند زانیآن اعتماد به انتخاب، م یو در پ افتهی شیلذت و علاقه به محصول در آنان افزا ،یور حس غوطه کنند، یاستفاده م افزوده تیواقع

ال در فع رانیکه به مد یشنهادی. پشود یم انیدر مشتر دیقصد استفاده مجدد از پلتفرم و قصد خر شیمنجر به افزا تیکه در نها ابدی یم شیافزا زینگرش مثبت ن یکل

 یوکار خود را در فضا کسب ،یا حرفه یها است که در ابتدا با کمک گروه نیا شود، یساختمان و مبلمان م یداخل یمربوط به طراح لیوسا دیحوزه تول

پلتفرم موردنظر  یدقت شود. لازم است طراح اریپلتفرم بس یدر طراح دیبا ران،یدر ا یفناور نیبودن ا دیجد لیو امتحان کنند. البته به دل یطراح افزوده تیواقع

 ارتباط برقرار کند. نبا آ یو راحت یسادگ ناآشنا بودن، بتواند به نیدر ع یباشد که مشتر یا گونه به

 نگرش د،یقصد خر ده،افزو واقعیت یفناور ،یور حس غوطه ان،یمشتر یرفتار یها پاسخ ها:کلیدواژه

 استناد:

 یرفتار یها افزوده بر پاسخ تیواقع یبر فناور یمبتن یها پلتفرم یها یژگیو ری(. تأث1403. )هی, مهدیرانیش &, ی, عباسعلیسار یمیکر ی, حاجدرضایزاده, س جلال

 . 101-62،( 1)5هوشمند,  یابیبازار تیری. مدانیمشتر یو شناخت
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 مقدمه
 

، 1کریشن و همکاران) کنندگان را متحول کرده است های دیجیتال، شیوه تعامل بازاریابان با مصرف امروزه پذیرش فناوری

های  (. جهان شاهد تحولات عظیمی در ارتباطات به دلیل گسترش شدید فناوری اطلاعات از طریق اینترنت و به واسطه رسانه2021

های بازاریابی کلیدی اساسی به شمار  کنندگان در موفقیت برنامه (. بنابراین شناخت رفتار مصرف1400مختلف است )میوه نژاد، 

دیگر استفاده از ابزارهای بازاریابی سنتی مانند تلویزیون، روزنامه، مجله،  (.1401ری، نیک و حید زرین کمر، رحیمی)رود  می

و بازاریابی دیجیتال نقش پررنگی  (2022، 2ککه)وکارها و مشتریان کافی نیست  رادیو و ... در درک بازاریابی امروزی برای کسب

سازد. واقعیت افزوده، یکی از  پذیر می سازی شده با مشتری را امکان کند. دیجیتالی شدن، ارتباط شخصی را در این میان ایفا می

است. این فناوری، اشیاء مجازی )مانند تصویر، متون و صداهای   هایی است که انقلابی در بازاریابی دیجیتال ایجاد کرده فنّاوری

کند که این اشیاء را در دنیای فیزیکی  دهد و به کاربران کمک می تولید شده توسط رایانه( را بر روی یک محیط فیزیکی قرار می

گردد که ایوان ساترلند اولین نمایشگر روی  باز می 1966تولد واقعیت افزوده به سال . (2022، 3سنگوپتا و کاو) اطراف خود ببینند

طور کامل مورد بررسی قرار گیرد  سر را ایجاد کرد. چندین دهه طول کشید تا کاربردهای عملی واقعیت افزوده در تجارت به

خصوص مبلمان،  یکی از مشکلات رایج در خرید آنلاین محصولات مرتبط با دکوراسیون داخلی به. (2021، 4رجب و همکاران)

توان به مشتری در انتخاب دقیق  های فضا، وسایل موجود و چیدمان قبلی است. با این فناوری می عدم تطابق محصول با ابعاد و اندازه

او، درخواست مرجوعی و تعویض کالا پس از خرید را کاهش داد.  ای متفاوت برای و مناسب کمک کرد تا در کنار ایجاد تجربه

تواند تناسب طراحی محصول با  مصنوعی است، می افزوده که نوعی از هوش به عبارتی دیگر، ابزار تحلیل بازاریابی مبتنی بر واقعیت

ن فروش است؛ زیرا بررسی و (. مزیت دیگر کمک به افزایش میزا1400فر،  نیازهای مشتری و رضایت آنان را بسنجد )جهان

 باشد.  انتخاب محصول با این فناوری آسان می

، در پژوهشی تأثیر (2022)5 ارغشی و یوکسل های اخیر در حوزه واقعیت افزوده مطالعات متفاوتی انجام شده است. در سال

از برند و نگرش نسبت به برند را بررسی  های واقعیت افزوده بر قصد استفاده متغیرهای تعامل و الهام در زمان استفاده از پلتفرم

مصرف کنندگان هستند. تجربه حالت فلو با  6نمودند. طبق نتایج، تعامل و الهام بخشی دو پیشینه اصلی تجربه حالت فلو

بهبود  شود و سپس نگرش برند و قصد استفاده از برند را افزوده می های واقعیت افزوده باعث تعامل مصرف کننده با برنامه واقعیت

در پژوهشی دیگر به بررسی موفقیت این فناوری در صنعت غذایی با تعیین تأثیر کیفیت  (،2021)7 بخشد. چیو و همکاران می

های واقعیت افزوده  سیستم، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات بر رضایت و قصد استفاده مستمر کاربر پرداختند. طبق نتایج، برنامه

خدمات رکن اصلی اقتصاد در جوامع امروزی هستند و امروزه رقابت برای ارتقا  .دهند او را افزایش میرضایت کاربر قصد استفاده 

به  (،2020) 8(. اسمینک و همکاران1402شود )جمشیدی و همکاران،  کیفیت خدمات به عنوان یک مسئله راهبردی شناخته می

آن برنامه و برند، در دو حالت برنامه بدون فناوری واقعیت  های کاربران به تعیین تأثیر حضور فضایی و شخصی سازی بر پاسخ
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های مبتنی  افزوده و برنامه مبتنی بر واقعیت افزوده پرداختند. نتایج نشان داد که حضور فضایی و شخصی سازی درک شده در برنامه

هیچ پژوهشی با متغیرهای موجود در این گر  های پژوهش های بدون این فناوری است. طبق بررسی بر واقعیت افزوده، بیشتر از برنامه

پژوهش، نه در جهان که در کشور ایران انجام نشده و از این حیث پژوهش حاضر همراه با نوآوری است. علیرغم وجود فواید ذکر 

یگر نیز هنوز های د شده، متأسفانه هنوز در کشور عزیزمان ایران، نه تنها در صنعت طراحی داخلی ساختمان و مبلمان، بلکه در زمینه

های مبتنی بر  های پلتفرم از این فناوری کاربردی و زیبا استفاده نشده است. بنابراین سؤال اصلی این پژوهش این است که ویژگی

 های رفتاری و شناختی مشتریان دارد؟ فناوری واقعیت افزوده چه تأثیری بر پاسخ

 

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

 تجربه مشتری در سفر مشتری

گذاران مفهوم تجربه مشتری است.  یکی از بنیان 1های اصلی سازمان در سراسر جهان است. ابوت تجربه مشتری یکی از اولویت

 نز،ی)کوکبخش هستند  مطرح کرد که مشتریان به دنبال محصولات نیستند، بلکه خواهان تجربیات رضایت 1955او در سال 

های عاطفی، شناختی و رفتاری در پی مواجه با تجربه مشتری  های آنلاین، پاسخ (. در خصوص فعالیت2021، 2نایاستراجوما و لاپ

و  یولاچو ،ی)کوروناکها رخ ندهد  کنندگان از این تجربه راضی نباشند، ممکن است این پاسخ کند که اگر مصرف بروز می

ه تماس تعریف عنوان سفر مشتری در طول زمان و چرخه خرید با یک شرکت در چند نقط . تجربه مشتری به(2023، 3پانوپولوس

. در طول سفر، مشتریان از نقاط متعددی برای رسیدن به محصول یا خدمتی عبور (2021، و مسقط گیپرا ،ی)طاهرشود  می

ها  که هر کدام تأثیر مستقیم و غیرمستقیمی بر خرید و سایر رفتارهای آن (2021 ،4و آلامانوس سیدیانیپاپاگتوئانرات،  ) کنند می

کننده و  شود. در این نقاط، مصرف . امروزه از فناوری در هنگام ایجاد نقاط تماس جدید استفاده می(2021، 5تربلانچ و کید) دارد

. یکی از (2023لاندین و کیندستروم، )کنند  ر تعاملات جدیدی که قبلاً وجود نداشت، با یکدیگر ارتباط برقرار میکننده د تأمین

ای  کند. تجربه پایان با اطلاعات مجازی این فناوری ترغیب می ها واقعیت افزوده است که مشتریان بالقوه را به تعامل بی این فناوری

و استفاده از این فناوری  (2017، 6پاراگا-پوشنه و اسکز) رگرم کننده استکه با واقعیت افزوده غنی شده باشد، برای مشتریان س

 .(2019، 7سانچز و اوروس-بانزیا ان،یفلاو )ها در تجربیات خود، نقشی پویا و مستقل ایفا کنند  شود که آن موجب می

 های مبتنی بر واقعیت افزوده های پلتفرم ویژگی

شماری دارد که امکان بررسی آن در یک پژوهش عملاً غیرممکن است. لذا در پژوهش  های بی ویژگیفناوری واقعیت افزوده 

ها بر  دهی درباره محصول و همخوانی با واقعیت را برگزیده و تأثیر آن های تعامل، کیفیت سیستم، توان اطلاعات رو ویژگی پیش

 گردد. های عاطفی، شناختی و رفتاری مشتریان بررسی می واکنش

 های عاطفی مشتریان ثیر تعامل بر واکنشتأ
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 را واسطه و محتوای محیط داشته باشند ارتباط اشیاء مجازی با توانند می کاربران که شود می تعریف ای عنوان درجه تعامل به

راحتی با محتوای مجازی  دهد به . ویژگی تعاملی بودن واقعیت افزوده به کاربران اجازه می(2022، 1)هو و همکارانتغییر دهند 

های  این ویژگی بر واکنش ریتأث. در این بخش به بررسی (2021، 2ونگ و وانگ)تعامل داشته باشند و حتی آن را اصلاح کنند 

وسیلۀ  افزوده به کند که واقعیت میزانی را توصیف می ور شدن است و شود. اولین واکنش عاطفی، غوطه عاطفی مشتریان پرداخته می

گر این است که  کند. نتایج پژوهش هو و همکارانش بیان ارائه محصولات مجازی، احساس جذب شدن را در مخاطب ایجاد می

)هو و د کنند دهد هنگام استفاده از برنامه، تخیلشان را تشدی کنندگان اجازه می های طراحی تعاملی به مصرف گنجاندن ویژگی

خصوص در فرآیند پذیرش  کنندگان به . واکنش عاطفی بعد لذت است که عاملی برای مطالعه رفتار مصرف(2022همکاران، 

فقیه،  )تری به پذیرش آن دارند بخش بدانند، تمایل بیش باشد زیرا اگر افراد فناوری موردنظر خود را لذت های جدید می فنّاوری

( در پژوهشی عنوان کردند که ارائه محصولات تعاملی نسبت به تصاویر یا ویدیوهای ایستا، 2022زانگر، میبنر و راشنابل ) .(2022

 سیپمن و ادلرباشد. در پژوهش کوالچوک،  تر است. آخرین واکنش عاطفی نیز، حس علاقه به محصول می تر و جذاب بخش لذت

شود. این تعامل فتح بابی به  تری در مورد محصول می ی باعث ارزیابی بسیار قویاستدلال کردند که تعامل با محصولات مجاز

کوالچوک، ) شود آشنایی بیشتر و نگرش مثبت بیشتر نسبت به محصول شده و در نهایت منجر به افزایش علاقه به محصول می

 شود: های زیر مطرح می . باتوجه به مطالب فوق، فرضیه(2021، 3و آدلر پمنیس

 و معناداری دارد. وری در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت . تعامل بر غوطه1فرضیه 

 . تعامل بر لذت در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد.2فرضیه 

. تعامل بر علاقه به محصول در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و 3فرضیه 

 معناداری دارد.

 های عاطفی و شناختی مشتریان سیستم بر واکنش ثیر کیفیتتأ

کنندگان است. یک سیستم باکیفیت بالا،  طور کلی کیفیت یک برنامه، میزان متناسب بودن آن برنامه با اهداف مصرف به

کاربر به طور خاص کیفیت سیستم، اعتماد و رضایت را برای  تری داشته باشند. به گیری سریع سازد تا تصمیم کاربران را قادر می

، سیپمن و ادلر . مطابق با نظر کوالچوک،(2021تسنگ و همکاران، )آورد؛ بنابراین در خرید آنلاین بسیار مهم است  ارمغان می

افزوده باید در اوج کیفیت باشد تا حس جذب شدن را در مخاطب ایجاد کند. پس این کیفیت  ارائه محصول در قالب واقعیت

ای رابطۀ  در مطالعه رمدانی و همکارانش . از طرفی(2021، سیپمن و ادلر کوالچوک،)گذارد  وری تأثیر می ست که بر غوطهسیستم ا

رمدانی و )کننده به آن پلتفرم دانستند  علّی کیفیت سیستم با میزان سودمندی پلتفرم را مزایای عملکردی آن سیستم و اعتماد مصرف

شود، یک رضایت شناختی است که  . میزان سودمندی پلتفرم که به عنوان واکنشی شناختی در مشتریان ایجاد می(2022همکاران، 

دهد تا پردازش و  کنندگان اجازه می و به مصرف (2021، سیپمن و ادلرکوالچوک، )انگیزد  اهداف استفاده از پلتفرم را برمی

( نیز حاکی 1401نیا ) های پژوهش شیرمحمدی و فخاری . یافته(2021، نی)وو، وانگ و ل ارزیابی اطلاعات مؤثرتری را انجام دهند

. بنابراین باتوجه به مطالب فوق، شناختی و رفتاری مشتریان بوده است بخشی روان افزوده بر الهام از تاثیر مثبت نقش فناوری واقعیت

 شود: های زیر مطرح می فرضیه

وری در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و  . کیفیت سیستم بر غوطه4فرضیه 

 معناداری دارد.

                                                             
1
 Ho, Nguyen, Cheng & Le 

2
 Wang, Ko & Wang 

3
 Kowalczuk, Siepmann & Adler 
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ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر . کیفیت سیستم بر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریان محصولات طراحی داخلی 5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

 های شناختی مشتریان دهی درباره محصول بر واکنش ثیر توان اطلاعاتتأ

 ) های تلفن همراه واقعیت افزوده، ارائه اطلاعات غنی درباره محصول است ترین مزیت برنامه گویند بزرگ کنندگان می مصرف

کنندگان با محصولات متنوعی مواجه هستند و نسبت به خرید  فروشی آنلاین، مصرف . در زمینه خرده(2022، بال و اوزر مان،یاو

های مبتنی بر واقعیت افزوده این کمبود اطلاعات  . پلتفرم(2021، و آدلر پمنیسکوالچوک، ) یز دارندحضوری اطلاعات کمتری ن

کنند. رمدانی و همکارانش در پژوهشی عنوان کردند که سودمندی یک پلتفرم مرهون  سازی تجربه خرید جبران می را با شبیه

ول تأثیر مثبتی بر دهی محص ای است که تفاوتی با محصول واقعی ندارد و توان اطلاعات توانایی آن در ایجاد محصولی مجازی

 شود: باتوجه به این مطلب، فرضیه زیر مطرح می .(2022رمدانی و همکاران، )میزان سودمندی پلتفرم دارد 

بر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و  دهی درباره محصول توان اطلاعات.  6فرضیه 

 هر تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد.مبلمان ش

 های شناختی مشتریان ثیر همخوانی با واقعیت بر واکنشتأ

توانند محصول نمایش داده شده را  کنندگان بهتر می تر باشد، مصرف بینانه در فناوری واقعیت افزوده، هرچه ارائه محصول واقع

طور قابل توجهی مزایای عملکردی پلتفرم  تصور و بررسی کنند. رمدانی و همکارانش عنوان کردند که همخوانی با واقعیت به

از طرفی اعتماد به انتخاب، واکنشی  .(2022رمدانی و همکاران،  )دهد  یک محصول افزایش می افزوده را در خرید آنلاین واقعیت

که نقشی کلیدی در نحوه تفکر  (2021، و آدلر پمنیسکوالچوک، )ها و شهود است  شناختی و ناشی از فرآیندهای درونی، استنتاج

دانیم اگر محصولی مطابق با واقعیت باشد،  طور که می همان .(2020، و گائو لای، ماتلتی)گکنندگان دارد  گیری مصرف و تصمیم

ها اقدام به خرید  اندازه زمانی است که حضوراً در فروشگاه کنند به صورت آنلاین خرید می اعتماد به انتخاب در مشتریانی که به

افزوده،  ری از جمله واقعیت( نیز حاکی از آن است که هر نوآو1401نمایند. نتایج حاصل از پژوهش غفوری و همکاران ) می

نماید. منظور از  ها کمک می گیری به آن دهد و در نتیجه در تصمیم ریسک درک شده را به مراتب برای مشتریان کاهش می

های زیر  (. بنابراین باتوجه به این مطالب، فرضیه1400باشد )میثم شاکری،  شده و به مرحله عمل رسیده می نوآوری، خلاقیت متجلی

 شود: میمطرح 

بر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران همخوانی با واقعیت . 7فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر همخوانی با واقعیت . 8فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

 های عاطفی، شناختی و رفتاری ثیر متقابل پاسختأ

ای از مطلوبیت یا عدم مطلوبیت به یک یک تمایل نهفته با درجه»عنوان  های شناختی مشتریان، به نگرش به عنوان یکی از پاسخ

داسی و . (2021ی، منیرالاسلام و هان)شود. نگرش نسبت به یک شی در ارزیابی فرد از آن مهم است تعریف می« موضوع روانی

افزوده پیدا  کنند، نگرش عمیقی نسبت به واقعیت وری زیادی را تجربه می در پژوهشی اعلام کردند افرادی که حس غوطه دبابی

شدت در یک فعالیت  افرادی که به نیز فرض کردند، سیپمن و ادلر . از طرفی کوالچوک،(2021داسی و دبابی، )خواهندکرد 

سیپمن  کوالچوک، ) کنند های مبتنی بر واقعیت افزوده احساس می ور هستند، لذت عمیقی را پس از اتمام فعالیتشان از پلتفرم غوطه

 های زیر مطرح گردید: . باتوجه به این مطلب، فرضیه(2021،  و ادلر
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افزوده در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران  وری بر نگرش نسبت به واقعیت . غوطه9فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

وری بر لذت در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و معناداری  . غوطه10فرضیه 

 دارد.

قصد استفاده مجدد به عنوان اولین واکنش رفتاری درزمینۀ تجارت الکترونیک، یکی از عناصر وفاداری مشتری و رفتارهای 

وکار از عوامل و شرایط  . همواره باید در نظر داشت که وفاداری مشتریان به کسب(2022وی و همکاران، ) مهم و سودآور است

وکار، متفاوت است  به نوع کسبها با توجه  پذیرد و میزان اثرگذاری آن متعدد و متنوعی در درون و برون سازمان تاثیر می

فناوری  . امروزه(2022لی و همکاران، ) شود . استفاده مجدد از محصول منجر به رشد درآمد مشاغل می(1401بهروزی و سهرابی، )

امل و آگاهی از برند نیست، بلکه اثرات قابل توجهی بر قصد خرید، استفاده مجدد و افزوده فقط ابزاری برای افزایش تع واقعیت

. عوامل در نظر گرفته شده برای قصد خرید عبارتند از: دانش مشتری، ادراک (2021، و آدلر پمنیسکوالچوک، ) فروش دارد

در پژوهشی بیان کردند کاربرانی  (. وانگ و همکارانش1401مشتری، طراحی محصول و تائید آن توسط افراد مشهور )پورجهان، 

. (2021وانگ، کو و ونگ، )  کنند دیگران از آن فناوری بیشتر استفاده میبرند، نسبت به  که هنگام استفاده از یک فناوری لذت می

در پژوهشی بیان کردند که دوست داشتن محصول منجر به باورهای سازگار شده و در نتیجه اعتماد به  ،از طرفی ورهاگن و بلومرز

 شود: های زیر مطرح می . باتوجه به این مطالب، فرضیه(2018ورهاگن و بلومرز، )دهد  انتخاب را افزایش می

. لذت بر قصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و 11فرضیه 

 معناداری دارد.

بر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر  قه به محصول. علا12فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

استدلال کردند که یک نگرش مثبت به برنامه احتمال بیشتری را برای فرد جهت بازدید مجدد  وو، وانگ و لین 2021در سال 

را موثر  میزان سودمندی یک پلتفرم ،هاربورث و پیپ 2021. همچنین در سال (2021، نی)وو، وانگ و ل کند از آن برنامه ایجاد می

نیز افزایش اعتماد به انتخاب در  سیپمن و ادلر. کوالچوک، (2021هاربوث و پیپ، )بر قصد دانلود یک برنامه دانستند 

، و آدلر پمنیسکوالچوک، )های مبتنی بر واقعیت افزوده دانستند  کنندگان را در گروی افزایش میزان سودمندی پلتفرم مصرف

 های زیر مطرح شدند: . باتوجه به این مطلب، فرضیه(2021

قصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان بر نگرش نسبت به واقعیت افزوده . 13فرضیه 

 شهر تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بر قصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران میزان سودمندی پلتفرم . 14فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران سودمندی پلتفرم میزان . 15فرضیه 

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد

 ایمربوط به برند  یاطلاعات های محرک به پاسخ در مطلوب عمل قصد"صورت  به عنوان آخرین پاسخ رفتاری، قصد خرید به

ای در زندگی  . برند دارایی اساسی شرکت است و جایگاه بسیار برجسته(2022داموریم و همکاران، )شود  یم فیتعر "محصولات 

موجود سرچشمه  های نهیگز یابارزی و کننده از ادراک مصرف تین نیا(. 1401نماید )عسگری و نقدی،  مشتریان اشغال می

قابل درک است . (2023، انیو فلاو ای)بارتا، گورشود می کنندهدر مصرف دیخر میتصم کی جادیمنجر به ا تیو در نها ردگی یم

پیدا  اعتمادای از انتخاب محصولی راضی باشد و آن محصول کاملاً مطابق با نیازش باشد، به انتخاب خود  کننده که وقتی مصرف
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مراجعه و خرید خود را از آن  کننده موردنظر برای خریدهای آتی نیز به آن پلتفرم شود که مصرف کند. این اعتماد موجب می می

 باتوجه به این مطلب، فرضیه ذیل مطرح گردید: پلتفرم خاص انجام دهد.

. اعتماد به انتخاب بر قصد خرید در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت و 16فرضیه 

 معناداری تأثیر مثبت دارد.

 

 پیشینه تجربی

مصنوعی در بازاریابی؛ مرور سیستماتیک و جهت تحقیقات  ای به بررسی هوش ( در مطالعه1402خراسانی ) فر و الهی جهان

های بزرگ و  آفرین مانند اینترنت اشیا، بلاکچین، تحلیل داده های تحول اند که فناوری ها بیان کرده اند. آن آینده پرداخته

مصنوعی جدیدترین  های تحول آفرین، هوش ند؛ اما از بین تمامی فناوریا وکارها را تغییر داده مصنوعی شیوه عملیات کسب هوش

 کند.  سازی بازاریابی ایفا می فناوری است و پتانسیل زیادی در متحول

 رفتاری و روانشناختی بخشی الهام بر افزوده واقعیت فناوری تأثیر بررسی به یا مطالعه در ،(1140) نیا شیرمحمدی و فخاری

افزوده در  های بالقوه فناوری واقعیت این پژوهش موجب افزایش دانش در رابطه با ویژگی. پرداختند اینترنتی یها فروشگاهمشتریان 

کلی  طور بهبخشی را در چارچوب یک برند مشخص نشان داد و  شود. این پژوهش اهمیت نوستالژی بر فرآیند الهام بازاریابی می

 بخشی روانشناختی و رفتاری مشتریان بوده است.  ناوری واقعیت افزوده بر الهامیر مثبت نقش فتأثها حاکی از  یافته

های فناوری تعاملی واقعیت افزوده بر هویت فناوری  ویژگی تأثیر بررسی به یا مطالعه در ،(1401) و قادرپور جلال زاده

کنندگی این فناوری بر  هدف اصلی از انجام این پژوهش، بررسی اثر تعدیل. پرداختند های الکترونیکی فروشی اطلاعات در خرده

خاص در محیط  طور بههای الکترونیکی و  فروشی رابطه بین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده

ویت فناوری اطلاعات با نقش یر مثبت و معنادار ارجاع به خود بر هتأثها  استایل است. یافته های الکترونیکی دیجی فروشی خرده

 های الکترونیکی را نشان داد. فروشی کنندگی فناوری واقعیت افزوده در محیط خرده تعدیل

کننده و برند: چگونه  افزوده و روابط مصرف (، در پژوهش خود تحت عنوان بازاریابی واقعیت2024راوشنابل و همکاران )

شده بین  تواند فاصله فیزیکی و فضایی درک افزوده برند می اند که محتوای واقعیت شود، بیان کرده ارتباط باعث عشق به برند می

افزوده برای ایجاد عشق به برند زمانی  کنندگان و برند را کاهش دهد. همچنین به این نتیجه دست یافتند که قدرت واقعیت مصرف

 کننده از قبل با نام تجاری آشنا باشد.  یابد که مصرف افزایش می

ای  افزوده برای تبلیغ یک مقصد استفاده کنیم؟ نقش واسطه ( در پژوهشی تحت عنوان چگونه از واقعیت2024ژو و همکاران )

افزوده بین اعتبار، انتقال روایت و تبلیغات دهان به دهان  ای دلبستگی واقعیت افزوده، به بررسی نقش واسطه دلبستگی واقعیت

افزوده نقش  های این پژوهش نشان داد که دلبستگی واقعیت وتحلیل مدل معادلات ساختاری، یافته اند. بر اساس نتایج تجزیه پرداخته

افزوده  توان گفت که این مطالعه نظریه دلبستگی واقعیت میانجی بین صحت، انتقال روایت و تبلیغات دهان به دهان دارد. بنابراین می

 آن را بررسی نمود.  را با ارائه یک مفهوم جدید ارتقا داد و اثر میانجی

(، در پژوهشی به این مطلب پرداختند که آیا مشارکت محصول باعث ایجاد حالت فلو 3202) اسونیو و مزی، وانهسراواله

کنندگان را با سنجش نقش مشارکت  ی رفتاری مصرفها واکنششود یا خیر؟ این مقاله  یمکننده در محیط واقعیت افزوده  مصرف

کند. در این پژوهش از رویکرد کمی استفاده شد و جامعه آماری  یملو در بازی واقعیت افزوده بررسی محصول بر تجربه حالت ف

شدن  ور غوطهها حاکی از آن است که  افزارهای واقعیت افزوده در بریتانیا بودند. یافته ی همراه دارای نرمها تلفننیز صاحبان 

ها است که موجب افزایش قصد بازدید و توصیه  یفناورمصرف کننده در یک تجربه مجازی ناشی از واقعیت افزوده بیشتر از سایر 

 کند. یمشود؛ در نهایت این عوامل حس وفاداری مشتری به خرده فروشی را تشدید  سایت به دیگران می وب
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ی تلفن همراه ها برنامهشده را در پذیرش  بینی مان و احساسات پیش(، نقش راحتی ز3202) تیو اشم گارائوس چکمبایوا،

اند. نتایج حاکی از آن است که وجود واقعیت افزوده باعث افزایش تعامل شده و  فروشی مبتنی بر واقعیت افزوده بررسی کرده خرده

یک مزیت سودمند بررسی کرده  عنوان به گذارد. این اولین تحقیقی بود که راحتی زمان را یمیر مثبت تأثتعامل بر راحتی زمان 

 است. 
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 مدل مفهومی

  در نهایت باتوجه به اهداف و فرضیات فوق، مدل مفهومی ذیل ارائه گردید:
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2021( و داسی و دبابی )2021کوالچوك و همکاران )های  برگرفته از پژوهش. مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
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 پژوهش   شناسی روش

استفاده از  لیها به دل داده یآور جمع ثیاست. از ح یپژوهش، کم  وهیو از منظر ش یهدف کاربردنظر  پژوهش حاضر، از

در این پژوهش . باشد می یشیمایپ _یفیاز نوع توص ی،کیپرسشنامه الکترون رینظ یدانیم یها و روش یا مطالعه کتابخانه یها روش

حجم جامعه نیز  انتخاب شده است. یمبلمان شهر تهران به عنوان جامعه آمار ومحصولات طراحی داخلی ساختمان  انیمشتر

سوال  48نفر محاسبه گردید. پرسشنامه توزیع شده حاوی  G*power 257افزار استفاده از نرم  نامحدود است و حجم نمونه با

و سوالات متغیرهای  (2021داسی و دبابی )افزوده با اقتباس از پرسشنامه  بود که سوالات مربوط به متغیر نگرش نسبت به واقعیت

پرسشنامه به صورت  288استخراج شد. پس از بررسی و تأیید پایایی و روایی،  (2020کوالچوک و همکاران )دیگر از پرسشنامه 

های  آوری شده استفاده گردید. داده پرسشنامه جمع 257ها، در نهایت از  پردازش الکترونیکی توزیع شد. پس از انجام پیش

ها، برای آزمون مدل از نرم افزار  دن توزیع دادهتحلیل و با توجه به غیرنرمال بو 23اس نسخه  اس پی شناختی با نرم افزار اس جمعیت

 استفاده شد. 3اس نسخه  ال پی اسمارت
 

 های پژوهش یافته

 20درصد کمتر از  2/4آقایان بودند. از این تعداد  3/40ها و  دهندگان خانم درصد از پاسخ 7/59شناختی،  در بخش جمعیت

سال سن داشتند. از نظر  42درصد نیز بیشتر از  6/22سال و  42الی  31درصد بین  8/37سال،  31الی  20درصد بین  4/35سال، 

درصد  2/37درصد کارشناسی،  3/33درصد کاردانی،  4/10درصد دیپلم،  9/12درصد زیردیپلم،  1توزیع فراوانی تحصیلات، 

بار در  5درصد کمتر از  2/63درصد دارای تحصیلات دکتری بودند. از نظر تعداد خرید آنلاین در ماه،  2/5کارشناسی ارشد و 

بار در ماه خرید  15درصد نیز بیشتر از  4/0بار در ماه و در نهایت  15الی  10درصد  5/4بار در ماه،  10الی  5درصد  9/31ماه، 

نیز بررسی و تأیید شدند. در بخش آمار استنباطی، آزمون همگن  تیحجم نمونه و آزمون کرو تیشاخص کفاآنلاین داشتند. 

های آلفای  بود. برای سنجش پایایی، آزمونمعنادار و  7/0 بالاتر ازسؤالات  ی همهعامل گیری بررسی و بار دل اندازهبودن م

گیری نیز با آزمون  کرونباخ، پایایی ترکیبی، پایایی اشتراکی و شاخص پایایی همگون انجام گردید. روایی همگرای مدل اندازه

 قابل مشاهده است. 1ها در جدول  ه نتایج این آزمونمیانگین واریانس استخراجی بررسی شد ک
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 یریهمگرا مدل اندازه گ ییرواو  ییایپا یبررس .1جدول 

 عنوان متغییر
Alpha  بزرگتر از

7/0 

CR  بزرگتر

 7/0از 

Rho-

a  بزرگتر

 7/0از 

AVE 

بزرگتر از 

5/0 

 701/0 858/0 904/0 858/0 تعامل

 659/0 897/0 920/0 896/0 ستمیس تیفیک

 690/0 890/0 918/0 888/0 دهی درباره محصول توان اطلاعات

 692/0 912/0 931/0 910/0 تیبا واقع یخوان هم

 782/0 864/0 915/0 860/0 یور غوطه

 773/0 854/0 911/0 853/0 لذت

 792/0 872/0 919/0 868/0 به محصول علاقه

 763/0 845/0 906/0 844/0 افزوده تینسبت به واقع نگرش

 685/0 888/0 916/0 885/0 سودمندی پلتفرم میزان

 820/0 890/0 932/0 889/0 به انتخاب اعتماد

 861/0 920/0 949/0 919/0 استفاده مجدد قصد

 713/0 871/0 908/0 863/0 دیخر قصد

  

 یاز بار عامل دیمربوط به خود با ریمتغ یهر سؤال برا یبار عاملروایی واگرا وجود دارد که  یزمانبارهای عرضی  آزموندر 

مجذور  که روایی واگرا وجود دارد باید یزمانلاکر نیز -. در آزمون فورنلباشد شتریب 1/0 حداقل رهایمتغ ریسا یهمان سؤال برا

 یروش نیز چند روش-آزمون چند خصیصه تر باشد. بزرگ رهایمتغ ریبا سا ریمتغ یهمبستگ نیتر از بزرگ ریهر متغ پایایی اشتراکی

، 3و  2در جداول   ها باشد. باتوجه به نتایج این آزمون می 9/0که حد مناسب آن کمتر از  واگرا است ییمحاسبه روا یبرا دیجد

دهی  (، توان اطلاعاتQS(، کیفیت سیستم )INپژوهش حاضر از روایی واگرا برخوردار است. متغیرها نیز به صورت تعامل )

(، نگرش نسبت به PL(، علاقه به محصول )EJ(، لذت )IMوری ) (، غوطهRCبا واقعیت )(، همخوانی PIدرباره محصول )

( PIN(، قصد خرید )RU(، قصد استفاده مجدد )CC(، اعتماد به انتخاب )MU(، میزان سودمندی پلتفرم )ATافزوده ) واقعیت

با سؤالات متناظر خود در مقایسه با هر سازه  کند که هر سازه واریانس بیشتری را خلاصه شده است. آزمون فورنل لارکر بیان می

ترین همبستگی آن با سایر  هر متغیر از بزرگ AVEهای آن دارد. روایی واگرا زمانی وجود دارد که مجذور  دیگر و شاخص

 تر باشد. متغیرها بزرگ
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 . نتایج فورنل لارکر به منظور بررسی روایی واگرا2جدول

PIN RU CC MU AT PL EJ IM RC PI QS IN  

           837/0 IN 
          812/0 671/0 QS 
         831/0 679/0 714/0 PI 
        832/0 715/0 634/0 719/0 RC 
       884/0 638/0 672/0 629/0 700/0 IM 
      879/0 693/0 576/0 579/0 498/0 667/0 EJ 
     890/0 629/0 626/0 566/0 629/0 626/0 704/0 PL 
    873/0 728/0 640/0 692/0 576/0 635/0 659/0 666/0 AT 
   828/0 633/0 643/0 631/0 616/0 700/0 678/0 639/0 675/0 MU 
  905/0 672/0 727/0 665/0 622/0 709/0 644/0 677/0 672/0 700/0 CC 
 928/0 713/0 757/0 719/0 640/0 659/0 638/0 619/0 594/0 624/0 626/0 RU 
844/0 739/0 704/0 662/0 642/0 677/0 616/0 629/0 605/0 604/0 592/0 616/0 PIN 

 

قابل مشاهده است، مقادیری که بر روی قطر اصلی قرار دارند، از مقادیر دیگر که بر روی سطر و  2طور که در جدول  همان

توان نتیجه گرفت که روایی واگرا از طریق آزمون فورنل و لارکر مورد  هستند؛ پس می تر بزرگاند،  ستون نظیر آن قرار گرفته

است. این شاخص، یک روش جدید برای محاسبه روایی واگرا در  HTMTتأیید است. سومین آزمون روایی واگرا، آزمون 

باشد. این روایی یکی از ارکان اصلی ارزیابی مدل است. حد مناسب  سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی می مدل

 مناسب است. تر از این عدد باشد، یعنی روایی واگرایی ابزار،است و اگر مقدار این شاخص کم 9/0تر از کم HTMTشاخص 

 به منظور بررسی روایی واگراچند روش  - صهیچند خص. نتایج 3جدول
QS RC AT MU EJ PIN RU IM PL PI IN CC  

            CC 

           802/0 IN 

          819/0 764/0 PI 

         714/0 814/0 757/0 PL 

        723/0 769/0 813/0 809/0 IM 

       717/0 717/0 656/0 703/0 788/0 RU 

      829/0 729/0 780/0 688/0 717/0 803/0 PIN 

     717/0 743/0 806/0 728/0 664/0 778/0 714/0 EJ 

    722/0 752/0 833/0 702/0 730/0 760/0 775/0 753/0 MU 

   725/0 753/0 753/0 816/0 810/0 850/0 732/0 780/0 838/0 AT 

  655/0 780/0 652/0 681/0 675/0 719/0 635/0 795/0 813/0 715/0 RU 

 701/0 756/0 708/0 565/0 669/0 684/0 713/0 709/0 762/0 764/0 752/0 QS 

 

 باشند؛ پس شرط روایی واگرا نیز برقرار است. کمتر می 9/0، همه اعداد موجود در جدول از مقدار 3طبق جدول شماره 

بینی ضعیف، متوسط و قوی، مقایسه و  به معنی قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0گیری با سه مقدار  اندازهپس ازآن کیفیت مدل 

 دهد. مدل پژوهش را در حالت استاندارد نشان می 2برای تمامی متغیرها در سطح بسیار قوی ارزیابی گردید. شکل 
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 . مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد2شکل 

 

 SRMR آزمون

کند. هرچه این مقدار به یک نزدیک  این شاخص ریشه میانگین مجذور باقیمانده است و مقداری بین صفر و یک را اتخاذ می

انگل و همکاران، -شرمله)تر باشد، نیکویی برازش مدل بالاتر است  تر و هرچه این مقدار به صفر نزدیک باشد، برازش مدل نامناسب

 باشد. مورد پذیرش می 08/0هایی با برازش خوب، مقدار کمتر از  . برای مدل(2003

 

 SRMR. مقدار 4جدول 

 نتیجه SRMRمقدار 

 مورد پذیرش 050/0

 

 دییتأ، همۀ فرضیات 5های معناداری و شدت فرضیات بررسی شد که طبق نتایج جدول  در قسمت مدل ساختاری، آزمون

 33/0 ف،یضع 19/0با سه مقدار  توان یرا م این ضریبمقدار شدند. سپس ضریب تعیین برای متغیرهای درونزا ارزیابی گردید. 

 قابل مشاهده است. 6. نتایج این آزمون نیز در جدول کرد یابیارز یقو 67/0متوسط و 
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 پژوهش اتیآزمون فرض. 5جدول 

 نتیجه T-Value P-Value ضریب مسیر فرضیات ردیف

 تأیید 0 490/7 506/0 .دارد تأثیر وری غوطه بر تعامل 1

 تأیید 0 940/4 356/0 .دارد تأثیر لذت بر تعامل 2

 تأیید 0 421/18 704/0 .دارد به محصول تأثیرعلاقه  بر تعامل 3

 تأیید 0 646/4 290/0 دارد. تأثیری ور غوطهکیفیت سیستم بر  4

 تأیید 0 744/3 229/0 دارد. تأثیرکیفیت سیستم بر میزان سودمندی پلتفرم  5

6 
محصول بر میزان  درباره دهی اطلاعات توان

 دارد. تأثیرسودمندی پلتفرم 
 تأیید 003/0 007/3 258/0

7 
 تأثیر پلتفرم سودمندی میزان بر واقعیت با همخوانی

 .دارد
 تأیید 0 161/4 370/0

 تأیید 0 760/3 261/0 .دارد انتخاب به اعتماد بر واقعیت با همخوانی 8

9 
 تأثیر افزوده واقعیت به نسبت نگرش بر وری غوطه

 دارد.
 تأیید 0 815/16 692/0

 تأیید 0 062/7 443/0 دارد. لذت تأثیر بر وری غوطه 10

 تأیید 020/0 331/2 167/0 دارد. مجدد تأثیر استفاده قصد بر لذت 11

 تأیید 0 614/4 344/0 دارد. انتخاب تأثیر به اعتماد بر محصول به علاقه 12

13 
نگرش نسبت به واقعیت افزوده بر قصد استفاده 

 دارد. ریمجدد تأث
 دییتأ 0 912/4 334/0

14 
 ریسودمندی پلتفرم بر قصد استفاده مجدد تأثمیزان 

 دارد.
 دییتأ 0 579/5 440/0

15 
 ریمیزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب تأث

 دارد.
 دییتأ 0 761/3 268/0

 دییتأ 0 624/15 704/0 دارد. ریاعتماد به انتخاب در قصد خرید تأث 16
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 نییتع بیمقدار ضر. 6جدول 

R متغیر
2 

 572/0 به انتخاباعتماد 

 494/0 علاقه به محصول

 533/0 یور غوطه

 680/0 استفاده مجدد قصد

 493/0 دیخر قصد

 541/0 لذت

 575/0 پلتفرم یسودمند زانیم

 477/0 افزوده تینسبت به واقع نگرش

 

Qمعیار 
Qسازد. مقدار بینی مدل را مشخص می قدرت پیش 2

 است:نشان داده شده  7این پژوهش در جدول  2

 

 بینی مدل قدرت پیشمقدار . 7جدول 

Q متغیر
2 

 413/0 وری غوطه

 411/0 لذت

 390/0 علاقه به محصول

 537/0 نگرش نسبت به واقعیت افزوده

 391/0 میزان سودمندی پلتفرم

 466/0 اعتماد به انتخاب

 577/0 قصد استفاده مجدد

 346/0 قصد خرید

 

دارد، بررسی  مدل کاربرد یزا درون یرهایمتغبرای  ی که فقطتوسط شاخص افزونگدر این پژوهش کیفیت مدل ساختاری 

کیفیت مدل در پژوهش حاضر،  .شود می یابیارز یقو 35/0متوسط و  15/0 ف،یضع 02/0 ریشاخص با مقاد نیمقدار ا شده است.

، قوی 637/0با مقدار  نجش مدل کلیدر نهایت نتیجه آزمون نکوئی برازش برای س زا قوی است. متغیرهای درون هساختاری هم

 نیز قابل پذیرش است. 050/0مانده استاندارد شده در پژوهش حاضر با مقدار  ارزیابی شد. نتیجه آزمون ریشه میانگین مربعات باقی

 

  



 78 23/شماره پیاپی  یرانیشو  یسار یمیکر یزاده و حاج هوشمند / جلال یابیت بازاریریه مدینشر
 

 GOF. محاسبه 8جدول 

Rمقدار  AVE متغیر
2

 

 - 701/0 تعامل

 - 659/0 کیفیت سیستم

 - 690/0 محصولدهی درباره  توان اطلاعات

 - 692/0 خوانی با واقعیت هم

 533/0 782/0 وری غوطه

 541/0 773/0 لذت

 494/0 792/0 علاقه به محصول

 477/0 763/0 نگرش نسبت به واقعیت افزوده

 575/0 685/0 میزان سودمندی پلتفرم

 572/0 820/0 اعتماد به انتخاب

 680/0 861/0 قصد استفاده مجدد

 493/0 713/0 قصد خرید

 546/0 744/0 مقدار میانگین

GOF=√0.744 × 0.546= 0.637 

 

 دارای برازش بسیار قوی است. PLS، مدل کلی در 8با توجه به مقدار به دست آمده در جدول 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

راستا  های بسیاری هم فرضیه با پژوهشیافته مربوط به این وری تأثیر مثبتی دارد.  طبق نتایج حاصله از فرضیه اول، تعامل بر غوطه

طور مثبت بر  ( در پژوهشی به اثبات رساندند که ویژگی تعاملی واقعیت افزوده به2021عنوان مثال کوالچوک و همکاران ) است. به

نند های طراحی تعاملی ما گر این بود که گنجاندن ویژگی ( بیان2022نتایج پژوهش هو و همکاران ) وری تأثیر دارد. غوطه

دهد هنگام استفاده از برنامه تخیلشان را تشدید کنند. شواهد تجربی نشان  کنندگان اجازه می ها و نمادها به مصرف بندی، سبک طرح

وری  کنند، مانند تورهای مجازی، احساس بیشتری از غوطه کنندگانی که عملکردهای تعاملی بیشتری را تجربه می دهد مصرف می

ها است، به  ترین فناوری که واقعیت افزوده یکی از تعاملی ( نیز با بیان این2021هورست و همکاران )را درک  خواهندکرد. بار

وری پرداختند. در این پژوهش عنوان شد که کاربران هنگام استفاده از واقعیت افزوده سطح بالایی از  بررسی تأثیر آن بر غوطه

شود که تأثیر مثبتی بر  کننده می ن مشارکت منجر به یک حالت ذهنی جذبمشارکت را دارا هستند. نتایج حاکی از آن بود که ای

که سطح  گونه بیان نمودند که فناوری واقعیت افزوده به دلیل این ( نیز این2021وانگ و همکاران ) وری دارد. حالت فلو و غوطه

ها به ارمغان داشته باشد.  تواند برای آن ی را میوری بیشتر غوطهآورد، حضور فضایی و  بالاتری از تعامل را برای کاربران فراهم می

(، کیم و 2023(، گانگ و پارک )2022وری در مطالعات متعددی مانند پژوهش ارغشی و یوکسل ) همچنین تأثیر تعامل بر غوطه

؛ 2022)ارغشی و یوکسل، ( و ... نیز به اثبات رسیده است 2012(، ون نورت و همکاران )2020(، اسمینک و همکاران )2019کو )

طبق نتایج حاصله از فرضیه  .(2012؛ ون نورت و همکاران، 2020؛ اسمینک و همکاران، 2019؛ کیم و کو، 2023گانگ و پارک، 

های  هافمن و نوواک در پژوهشی عنوان کردند که وقتی تعامل کاربران با تلفن 1996در سال دوم، تعامل بر لذت تأثیر مثبتی دارد. 

های اخیر نیز کوالچوک و همکاران  ها احساس لذت بیشتری را تجربه خواهند کرد. در سال تر انجام شود، آن هوشمند بهتر و راحت
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ل توجهی بر لذت ایجاد شده در کاربران دارد. در تحقیقی دیگر کردند که تعامل تأثیر قاب ( در پژوهشی این مورد را تأیید2021)

( تعامل را یکی از ساختارهای اصلی تأثیر فناوری دیجیتال بر تجربه مشتری در نظر گرفتند و نتایج 2021نیک هاشمی و همکاران )

پژوهشی عنوان کردند که ارائه ( نیز در 2022ها نیز حاکی از تأثیر مثبت تعامل بر لذت بود. زانگر و همکاران ) تحقیق آن

تر است و نتایج حاصله نیز این مورد را ثابت کرد که  تر و جذاب بخش محصولات تعاملی نسبت به تصاویر یا ویدیوهای ایستا، لذت

تأثیر نتایج حاصله از فرضیه سوم، شود و هرچه این تعامل بیشتر باشد، لذت ایجاد شده نیز بیشتر است.  تعامل باعث ایجاد لذت می

های پژوهش  این فرضیه بیانگر تأثیر تعامل بر علاقه به محصول است. یافتهنمود.  بسیار بالای تعامل بر علاقه به محصول را تأیید

ندرت استفاده شده است. در  های دیگر به نمود. این فرضیه در پژوهش حاضر تأثیر بسیار بالای تعامل بر علاقه به محصول را تأیید

کند که تعامل،  فروشی آنلاین بیان می ( با این فرض به آن پرداختند که تحقیقات خرده2021و همکاران ) پژوهش کوالچوک

ها استدلال کردند که احساسات  انگیزد. آن گرایانه )شامل احساسات خوشایند هنگام استفاده از محصول( را برمی های لذت ارزش

بینند گسترش  آن رسانه می کنند، به محصول موردنظرشان که در تفاده میای که از آن اس مثبت ناشی از رسانۀ واقعیت افزوده

ها  های مثبت عاطفی است. آن شود. علاقه به محصول یکی از این ارزیابی ها از محصول می های مثبت آن یابد و منجر به ارزیابی می

شود. این تعامل فتح بابی  در مورد محصول میتری  همچنین عنوان نمودند که تعامل با محصولات مجازی باعث ارزیابی بسیار قوی

 شود.  به آشنایی بیشتر و نگرش مثبت بیشتر نسبت به محصول شده و در نهایت منجر به افزایش علاقه به محصول می

وری دارد. در مطالعات دیگر مشاهده شد که  طبق نتایج حاصله از فرضیه چهارم، کیفیت سیستم تأثیر مثبت و معناداری بر غوطه

وری کامل حاصل از کیفیت بالای سیستم و  وری کامل حاصل کیفیت بالای سیستم است. از آنجایی که تجربه غوطه تجربه غوطه

( انتظار داشتند که ارائه محصول در قالب واقعیت افزوده باید در اوج کیفیت باشد تا 2021خدمات است، کوالچوک و همکاران )

گذارد. درنهایت  وری تأثیر می پس فرض کردند که کیفیت سیستم است که بر غوطهحس جذب شدن را در مخاطب ایجاد کند. 

( نیز در پژوهشی دیگر عنوان کردند که در زمینۀ خرید 2021نمود. داسی و دبابی ) ها نیز این فرضیه را تأیید نتایج پژوهش آن

ترین  عنوان یکی از مهم ای به است. ویژگی رسانه کنندگان با آن در تعامل هستند، بسیار مهم ای که مصرف آنلاین، ویژگی رسانه

ترین این  شود. تعامل و غنای رسانه یکی از مهم کننده شناخته می گیری ارزیابی میزان تأثیر فناوری بر مصرف ابزارها جهت اندازه

راد، ناشی از تعامل وری در اف ها فرض کردند که حس غوطه شود. آن ای جذاب برای کاربر می هاست که منجر به تجربه ویژگی

وری را بیان  و تأثیر کیفیت سیستم بر غوطه ها را تأیید ها با رسانۀ مذکور و کیفیت آن است. نتایج پژوهش حاکی نیز فرضیۀ آن آن

  کرد.

( در پژوهش 2016نتایج حاصله از فرضیه پنجم حاکی از تأثیر کیفیت سیستم بر میزان سودمندی پلتفرم است. کیم و هیون )

ای که یک فرد معتقد است استفاده از یک سیستم خاص با کمترین  کیفیت سیستم را در راحتی استفاده تفسیر کردند، درجهخود 

عنوان میزانی تعریف کردند که یک فرد معتقد است استفاده از یک  شود. از طرفی سودمندی را به تلاش فیزیکی و ذهنی انجام می

گونه فرض کردند که کیفیت پلتفرم مورد استفاده، تأثیر زیادی بر میزان  ببخشد. ایشان اینتواند عملکرد او را بهبود  پلتفرم می

ها نیز این مسئله را تأیید نمود. در پژوهشی دیگر نیز یاووز و همکاران  سودمندی آن پلتفرم از نظر کاربر دارد و نتایج پژوهش آن

مثابه کیفیت سیستم در نظر گرفتند و تأثیر این موارد را بر میزان  نی را به( راحتی استفاده، رابط کاربری، پشتیبانی فنی و ایم2021)

ای از  ( در مطالعه2022های فوق شد. رمدانی و همکاران ) راستا با پژوهش مفید بودن پلتفرم بدیهی دانستند. نتایج این پژوهش نیز هم

ت سیستم در فناوری واقعیت افزوده را چگونگی پاسخگویی ها کیفی منظری دیگر به کیفیت سیستم در واقعیت افزوده نگریستند. آن

عنوان مزایای  فناوری به خدمات درخواستی کاربر در نظر گرفتند. همچنین رابطه علّی کیفیت سیستم با میزان سودمندی پلتفرم را به

تأیید شد. به دنبال تحقیقات در  هایشان این مورد کننده به آن پلتفرم دانستند که طبق یافته عملکردی آن سیستم و اعتماد مصرف
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( فرض کردند که میزان سودمندی یک پلتفرم پاسخی شناختی به کیفیت 2021های نوآورانه، کوالچوک و همکاران ) مورد فناوری

ده، ها میزان سودمندی را مقداری در نظر گرفتند که کاربران بر این عقیده هستند که پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزو سیستم است. آن

شده، بهبود  ها را از نظر جستجوی محصول، ارزیابی و کیفیت انتخابشان از طریق کاهش تلاش و زمان صرف تجربه خرید آن

دانند که  های مبتنی بر واقعیت افزوده را مفیدتر می کنندگان آن دسته از پلتفرم ها فرض کردند که مصرف بخشد. آن می

ها این بود که در زمینه واقعیت افزوده این کیفیت بالای سیستم موردنظر است که  د. مقصود آنتر باشن تر و آسان اعتمادتر، دقیق قابل

تواند میزان سودمندی پلتفرم را افزایش دهد. نتایج این پژوهش نیز بیانگر تأثیر مثبت و معنادار کیفیت سیستم بر میزان سودمندی  می

دهی محصول بر میزان سودمندی پلتفرم است. این فرضیه  ر مثبت توان اطلاعاتپلتفرم بود. نتایج حاصله از فرضیه ششم بیانگر تأثی

( بررسی و نتایج 2022دهی محصول تأثیر مثبتی بر میزان سودمندی پلتفرم دارد، توسط این رمدانی و همکاران ) که توان اطلاعات

های  ها هدف پلتفرم را بررسی نمودند. آن( در پژوهشی دیگر این فرضیه 2021حاکی از تأیید آن بود. کوالچوک و همکاران )

ها را در نتیجۀ اطلاعات ارائه شده  مبتنی بر واقعیت افزوده را ارائه اطلاعات موردنیاز به خریدار عنوان کردند و سودمندی این پلتفرم

ائه شده موجب افزایش میزان ها دانستند. مطالعات قبلی در زمینۀ واقعیت افزوده نیز نشان داد کیفیت اطلاعات ار توسط این پلتفرم

رسانی محصول، محرک سودمندی پلتفرم است.  گونه در نظر گرفتند که میزان اطلاع شود. پس در نهایت این سودمندی پلتفرم می

ای به این فرضیه  رمدانی و همکاران نیز در مطالعه 2017در سال  های ذکر شده. بود. راستا با پژوهش نتایج این پژوهش نیز هم

ها را  ها نیز فرضیۀ آن دهی محصول است. یافته گونه فرض کردند که میزان سودمندی پلتفرم ناشی از توان اطلاعات ختند و  اینپردا

  تأیید و از آن پشتیبانی نمود.

از برخی از مطالعات واضح بودن را یکی نتایج فرضیه هفتم حاکی از تأثیر همخوانی با واقعیت بر میزان سودمندی پلتفرم است. 

کنندگان هرچه یک  از نظر مصرف. (2017و همکاران، ییم )دانند  را مقدمه سودمندبودن پلتفرم می عوامل همخوانی با واقعیت و آن

شود. در این شرایط است که  ها می تر است و این مورد باعث افزایش تجربه خرید آن تر باشد، بررسی آن راحت بینانه محصول واقع

را با میزان تطابق بالایی ارائه  ها هر پلتفرمی که بتواند محصولش جویی کنند. از نظر آن توانند در زمان و تلاش خود صرفه ها می آن

ها  عنوان فرضیه در نظر گرفتند و در نهایت نتایج پژوهش آن ( به2021دهد، سودمندتر است. این مورد را کوالچوک و همکاران )

های مبتنی  رمدانی و همکارانش نیز با پژوهشی در زمینۀ خرید آنلاین به کمک پلتفرم 2022نیز این مورد را به اثبات رساند. در سال 

طور قابل توجهی مزایای عملکردی پلتفرم واقعیت افزوده را در خرید  بر واقعیت افزوده، عنوان کردند که همخوانی با واقعیت به

که مزایای عملکردی یک پلتفرم از نظر کاربران افزایش پیدا کند، آن پلتفرم  دهد. زمانی آنلاین یک محصول افزایش می

نتایج حاصله از فرضیه هشتم بیانگر تأثیر مثبت همخوانی با واقعیت بر اعتماد به انتخاب است. در پژوهشی  کند. سودمندتر جلوه می

کنندگان علاوه بر ادراک ذهنی، از طریق واقعیت  گونه تصور کردند که مصرف ( انجام دادند این2021که کوالچوک و همکاران )

ها هرچه همخوانی با واقعیت  ها فرض کردند که در این پلتفرم ن کنند. آنصورت مجازی محصولات را امتحا توانند به افزوده می

 کند؛ ولی نتایج حاصل این فرضیه را رد کرد.  بیشتر باشد، اعتماد به انتخاب افزایش پیدا می

نتایج کرد.  افزوده را تأیید وری بر نگرش نسبت به واقعیت نتایج حاصله از فرضیه نهم حاکی از تأثیر مثبت و بسیار قوی غوطه

ای که در پژوهش داسی و  وری بر نگرش نسبت به واقعیت افزوده را تأیید کرد. نتیجه پژوهش حاضر تأثیر مثبت و بسیار قوی غوطه

وری بخش مهمی از  شده است، غوطه دفعات ذکر طور که در پژوهش حاضر به همان .(2021داسی و دبابی، )دبابی نیز تأیید شد 

ای از این  کنندگان بررسی و تأیید شده است. نمونه باشد. در مطالعات متعددی تأثیر حالت فلو بر نگرش مصرف حالت فلو می

های مبتنی بر  ( است که در آن تأثیر حالت فلو بر نگرش کاربران نسبت به بازی2017مطالعات، پژوهش راشنابل و همکاران )

( پیشنهاد کردند که حالت فلو و تجربه مجازی بر نگرش و 1402یت افزوده تأیید شد. در پژوهشی دیگر حسینی و فتاحی )واقع
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گونه  ای این ( نیز در مطالعه2013رفتار مشتریان تأثیرگذار است و در نهایت طبق نتایج، این فرضیه نیز تأیید گردید. برسلر و بادزین )

کند که در نهایت منجر به نگرش  ای از حالت فلو را در مخاطب ایجاد می واقعیت افزوده یک تجربههای  بیان کردند که فناوری

های مبتنی بر واقعیت  ( عنوان کرد که کاربران برنامه2016شود. از طرفی جاورنیک ) مثبت نسبت به فناوری واقعیت افزوده می

نیز ارغشی و  2022ثبت نسبت به آن برنامه را افزایش دهد. در سال تواند نگرش م کنند که می افزوده حالتی از فلو را تجربه می

طور قابل  تواند به کنندگان اشاره کردند. حالتی که می یوکسل به نقش کلیدی حالت فلو در شکل دادن به نگرش مصرف

بیانگر تأثیر مثبت هم نتایج حاصله از فرضیه دهای آنلاین اثر بگذارد.  کنندگان نسبت به پلتفرم ای بر نگرش مصرف ملاحظه

گونه مطرح شده  اند. در آن پژوهش این ای به آن پرداخته ( در مطالعه2021ای که وو و همکاران ) وری بر لذت است. نتیجه غوطه

های  دهد و پیشرفت روزافزون قابلیت های جدید در حوزه ارتباطی، تعامل کاربر را افزایش می است که بهبود مداوم فناوری

وری در کاربران و ایجاد سطح بالاتری از  تواند تجربه کاربر را بهبود ببخشد. این موضوع منجر به القای حس غوطه میها  پلتفرم

، بارهورست و همکاران نیز 2021در سال  دهد. شود و در نهایت از این طریق، سودمندی پلتفرم را افزایش می ها می لذت در آن

ها عنوان  را حالتی متمرکز دانستند که همراه با احساس عمیق لذت است. آن گرفتند و آن وری را معادل با حالت فلو در نظر غوطه

طور مثبتی بر لذت تأثیر مثبت  کردند که وضعیت فلو در کاربرانی که در حال خرید از یک پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده هستند، به

ور هستند، شاید  شدت در یک فعالیت غوطه فرادی که بهگذارد. در همان سال کوالچوک و همکاران نیز فرض کردند ا می

های مبتنی بر واقعیت افزوده درک نکنند، ولی پس از اتمام فعالیتشان  بخشی را در حین استفاده از پلتفرم احساسات مثبت و لذت

 لذت عمیقی را احساس خواهندکرد. 

اده مجدد از پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده است. کوالچوک نتایج حاصل از فرضیه یازدهم بیانگر تأثیر مثبت لذت بر قصد استف

های مبتنی بر واقعیت افزوده دانستند. تحقیقات نشان  ای لذت را محرکی اصلی برای خرید از پلتفرم ( در مطالعه2021و همکاران )

م مبتنی بر واقعیت افزوده تأثیر بگذارد. تواند از طریق نگرش بر قصد استفاده از پلتفر صورت مستقیم یا غیرمستقیم می داد که لذت به

عنوان یک پاسخ رفتاری در  ها استدلال کردند که لذت عاملی مهم برای القای مقاصد استفاده مجدد به در راستای این مورد آن

عیت افزوده بررسی های مبتنی بر واق ( نیز این مسئله را در حوزه بازی2022فقیه ) کاربران است. نتایج نیز این مورد را تأیید کرد.

های واقعیت افزوده  نمود. ایشان بیان کرد که هرچه میزان لذت یک بازیکن از بازی بیشتر باشد، تمایل وی برای استفاده از بازی

عنوان محرکی مثبت برای سوق دادن قصد کاربران به سمت  شود. نتایج این مطالعه با این واقعیت مطابقت دارد که لذت به بیشتر می

( در پژوهشی بیان کردند کاربرانی که هنگام استفاده از یک فناوری 201کند. وانگ و همکاران ) های تلفن همراه عمل می بازی

کنند. نتایج این پژوهش  دانند، نسبت به دیگران از آن فناوری بیشتر استفاده می بخش می را لذت  صورت کلی آن برند و به لذت می

  تواند بر قصد استفاده فرد تأثیر بگذارد. ای می صورت قابل ملاحظه نیز نشان داد که لذت درک شده به

های  این مسئله در پژوهشنتایج حاصل از فرضیه دوازدهم حاکی از تأثیر مثبت علاقه به محصول بر اعتماد به انتخاب است. 

اطفی اولیه به یک شی را های ع عنوان اطلاعات، واکنش دیگر بدین صورت مطرح شده است که بر اساس نظریه احساسات به

تواند  صورت شناختی ارزیابی و در نتیجه باورهای حاصل را تعیین کرد. این تصور وجود دارد که اعتماد به انتخاب می توان به می

( در پژوهشی بیان 2018ورهاگن و بلومرز ) .(2021کوالچوک و همکاران، )ها و شهود باشد  ناشی از فرآیندهای درونی، استنتاج

 2021دهد. در سال   کردند که دوست داشتن محصول منجر به باورهای سازگار شده و در نتیجه اعتماد به انتخاب را افزایش می

اقعیت کوالچوک و همکاران نظریه فوق را اساس کار خود قرار داده و عنوان کردند که برخلاف ارائه محصولات مبتنی بر وب، و

کند تا محصول را بهتر تصور و ارزیابی کنند و بدانند این محصول در واقعیت چگونه به نظر  کنندگان کمک می افزوده به مصرف

دهد، نتیجه گرفتند که  رسد. از آنجایی که واقعیت افزوده با افزودن محصول به دنیای واقعی تخیل و علاقه کاربر را افزایش می می
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ها فرض کردند که دوست داشتن  رد محصول انتخابی و تصمیم نهایی خود اعتماد بیشتری دارند. آنکنندگان در مو مصرف

نتایج حاصل از فرضیه سیزدهم حاکی از آن است که تواند بر اعتماد به انتخاب فرد تأثیر بگذارد.  طور قابل توجهی می محصول به

وو و همکاران استدلال کردند که یک نگرش  2021در سال ارد. نگرش نسبت به واقعیت افزوده بر قصد استفاده مجدد تأثیر د

در  کند و نتایج نیز این فرضیه را تأیید کرد. مثبت به برنامه احتمال بیشتری را برای فرد جهت بازدید مجدد از آن برنامه ایجاد می

تنی بر واقعیت افزوده مثبت باشد، احتمال های مب ( در نظر گرفتند که اگر نگرش نسبت به برنامه2021پژوهشی دیگر داسی و دبابی )

یابد. در مطالعات متعددی نیز تأثیر نگرش بر قصد رفتاری و در نتیجۀ آن قصد استفاده مجدد  استفاده مجدد از آن برنامه افزایش می

ندی پلتفرم بر قصد نتایج حاصل از فرضیه چهاردهم حاکی از تأثیر مثبت میزان سودم ها تأیید شد. مطرح و این فرضیه در همۀ آن

ساز قصد استفاده مجدد از آن پلتفرم  که سودمندی یک پلتفرم زمینه ( بابیان این2021کوالچوک و همکاران )استفاده مجدد است. 

انگیزاند. در ادبیات واقعیت افزوده نیز این  است، سودمندی را رضایتی شناختی دانستند که اهداف استفاده از آن پلتفرم را برمی

ها فرض کردند که میزان  قابل مشاهده است که سودمندی پلتفرم مقدمه اصلی قصد استفاده مجدد است. از این رو آن موضوع

ها نیز  های پژوهش آن باشد. یافته سودمندی یک پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده، عاملی مهم در قصد استفاده مجدد از آن پلتفرم می

هاربورث و پیپ در تحقیقی میزان سودمندی پلتفرم را بر قصد دانلود یک برنامه  2021سال دهد. در  صحت این موضوع را نشان می

و کیم و هیون در سال  2019ایت در سال -بون بررسی کردند که نتایج این تحقیق نیز مانند مطالعۀ فوق این فرضیه را تأیید نمود.

مندی یک پلتفرم و قصد استفاده مجدد از آن در نظر گرفتند و نیز، در دو پژوهش مجزا ارتباط مستقیمی را بین میزان سود 2016

  طبق نتایج مشاهده کردند که سودمندی یک پلتفرم تأثیر مثبتی بر قصد استفاده مجدد از آن دارد.

این فرضیه در نتایج حاصله از فرضیه پانزدهم حاکی از تأثیر مثبت میزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب است. 

( است. در این مطالعه 2021ای از آن پژوهش کوالچوک و همکاران ) های اندکی در نظر گرفته شده است که نمونه شپژوه

شود.  تر می های آنلاین، تصمیمات خرید پیچیده شود که با توجه به تعداد فراوان محصولات موجود در فروشگاه گونه بیان می این

های آنلاین نیز با  کنندگان تحت فشار قرار گیرند از طرف دیگر مسئولان فروشگاه این مسئله از طرفی باعث شده است که مصرف

ای ارائه  گونه ها باید اطلاعات محصولات خود را به شوند. آن چالش ارائه اطلاعات مناسب که موردنیاز کاربران باشد، مواجه می

املی مانند واقعیت افزوده پتانسیل حل این مشکل را دارد های تع دهند که مرتبط با محصول و حجم اطلاعات نیز مناسب باشد. رسانه

کند که جستجوی  شود. این ویژگی کمک می جویی در زمان و تلاش مشتریان هنگام ارزیابی محصولات می و موجب صرفه

تواند  کند. پس این فرضیه منطقی است که سودمندی یک پلتفرم می ها افزایش پیدا  تر و کیفیت انتخاب آن محصولات راحت

های  ها نیز این فرضیه را تأیید نمود که به دلیل سودمندی پلتفرم گونه که نتایج پژوهش آن اعتماد به انتخاب را افزایش دهد. همان

( با در 2008کنندگان افزایش یافته است. در پژوهشی دیگر نیز اوه و همکاران ) مبتنی بر واقعیت افزوده، اعتماد به انتخاب مصرف

ها را عاملی برای افزایش اعتماد  کنند، این پلتفرم گیری کمک می های تعاملی به مشتریان در تصمیم ین مورد که پلتفرمنظر گرفتن ا

ها نیز  ها تأثیر مثبتی بر اعتماد به انتخاب دارد. یافته به انتخاب در کاربران معرفی کردند و انتظارشان این بود که سودمندی این پلتفرم

گر آن است که اعتماد به انتخاب بر قصد خرید تأثیر مثبت و  نتایج حاصله از فرضیه شانزدهم بیانیبانی کرد. ها پشت از فرضیۀ آن

 ( نیز مطرح و تأیید شد. 2021بسیار قوی دارد. این فرضیه در پژوهش کوالچوک و همکاران )

امل بر لذت، جزئی است. یعنی به دنبال وری در رابطه علّی تع گری متغیر غوطه طبق نتایج حاصله از فرضیه هفدهم، میانجی

ها  تواند منجر به ایجاد حس لذت در آن ها می وری در آن تعامل بیشتر مشتریان با پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده، ایجاد حس غوطه

دارد. یعنی  گری وری در تأثیر تعامل بر لذت اثر میانجی در این پژوهش فرض شد که غوطهشود. هرچند که این اثر اندک است. 

گری را تأیید نمود؛  دهد. نتایج پژوهش حاضر این میانجی                      ّ                                  وری درصدی از رابطه عل ی تعامل بر لذت را به خود اختصاص می غوطه
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( عنوان شد که سطح 2017گری را جزئی ارزیابی کرد. در پژوهش ییم و همکاران ) هرچند که شدت آن را کم و نوع میانجی

ها بستگی دارد. ولی  های ذهنی آن کنند، به ارزیابی وری را تجربه می ر واقعیت افزوده حس غوطهکنندگانی که د تجربه مصرف

وری شود و  تواند موجب القای حس غوطه کنندگان، می هایی مانند تعامل و ایجاد لذت در مصرف فناوری واقعیت افزوده با قابلیت

صول مجازی ارائه شده را از ابعاد مختلف بررسی کنند. حال اگر تر و با تعامل و لذت بیشتر، مح توانند آزادانه ها می آن

هایی نظیر پاسخ آهسته، کیفیت ضعیف گرافیکی، وضوح اندک و ... در پلتفرم موردنظر مواجه شود و  کننده با محدودیت مصرف

 گردد.  میوری در کاربر محدود  مرکز ارائه دهنده آن پلتفرم تلاشی در جهت رفع آن محدودیت نکند، حس غوطه

                                          ّ                                 گری متغیر میزان سودمندی پلتفرم در رابطۀ عل ی همخوانی با واقعیت بر اعتماد به  طبق نتایج حاصله از فرضیه هجدهم، میانجی

افزوده است که  انتخاب، جزئی است. یعنی به دنبال افزایش همخوانی با واقعیت، افزایش میزان سودمندی پلتفرم مبتنی بر واقعیت

های اصلی،  ما در کنار فرضیهاعتماد به انتخاب در مشتریان شود. هرچند که این اثر اندک است.  تواند منجر به ایجاد حس می

                                       ّ                                                                      گری میزان سودمندی پلتفرم را بر رابطه عل ی همخوانی با واقعیت بر اعتماد به انتخاب در نظر گرفتیم و نتایج نیز این  فرضیه میانجی

گری میزان آن بسیار ضعیف و از نوع جزئی ارزیابی شد. این فرضیه  میانجیفرضیه را تأیید نمود. هرچند که با توجه به شدت 

ندرت در مطالعات استفاده شده و تنها پژوهشی که به آن پرداخته، پژوهشی است که اساس کار مطالعه ما قرار گرفته است. در  به

ه واقعیت افزوده بررسی کردند و متاسفانه ( این فرضیه را در کنار فرضیات خود در زمین2021این پژوهش کوالچوک و همکاران )

 گری میزان سودمندی پلتفرم در تاثیر همخوانی با واقعیت بر اعتماد به انتخاب بود.  نتایج حاصله بیانگر عدم میانجی

 پیشنهادهای کاربردی پژوهش

افزوده در ایران  یم فناوری واقعیتدان طور که می همانوری تأثیر مثبتی دارد.  طبق نتایج حاصله از فرضیه اول، تعامل بر غوطه

تازگی برندی به نام راسان از این فناوری استفاده کرده است. این شیوه از تبلیغات که به تبلیغات  مهجور واقع شده است ولی به

ATLبالای خط )
باشد.  می( معروف است، برای آن دسته از اموری که عموم مردم هنوز به آن آشنایی ندارند بسیار کاربردی 1

شود، این است که در ابتدا با  پیشنهادی که به مدیران فعال در حوزه تولید وسایل مربوط به طراحی داخلی ساختمان و مبلمان می

افزوده طراحی و امتحان کنند. البته به دلیل جدید بودن این فناوری  وکار خود را در فضای واقعیت ای، کسب های حرفه کمک گروه

ای باشد که مشتری در عین ناآشنا بودن،  گونه در طراحی پلتفرم بسیار دقت شود. لازم است طراحی پلتفرم موردنظر بهدر ایران، باید 

راحتی تعامل داشته  سادگی و راحتی با آن ارتباط برقرار کند. همچنین بتواند با محصولات مجازی ارائه شده در پلتفرم به بتواند به

نمایی محصول را داشته باشد. در خصوص مبلمان،  ، بچرخاند و توانایی بزرگنمایی و کوچکها را تغییر دهد باشد، یعنی آن

ای نزدیک به واقعیت طراحی کنند که مشتریان با استفاده از آن پلتفرم،  گونه توانند جنس چوب و پارچه مبلمان را به طراحان می

توانند  نداشته باشند. نکته بسیار جالب این است که می  ها صرف وقت و هزینه برای مراجعه حضوری به فروشگاه دیگر تمایلی به

بیش از چند هزار محصول را در محیط خانه خود امتحان نموده و پس از بررسی دقیق و دیدن محصول مجازی در منزل، 

 را انتخاب کنند. ترین آن مناسب

تواند در اینجا نیز  هایی که در فرضیه اول ارائه شد می پیشنهادطبق نتایج حاصله از فرضیه دوم، تعامل بر لذت تأثیر مثبتی دارد. 

های  مورد استفاده قرار گیرد. با این تفاوت که در اینجا هدف اصلی افزایش لذت در خریداران است. این مهم با استفاده از قابلیت

طور دقیق ترسیم  ی مشتریان را بهگر این است که مدیران در ابتدا پرسونا تواند حاصل شود. در اینجا پیشنهاد پژوهش زیادی می
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ها  توجه به اطلاعات موجود در پروفایل خریداران به آن ای طراحی کنند که با گونه نمایند؛ سپس با استفاده از آن، پلتفرم را به

پیشنهاد تر برای خرید  عنوان مثال برای اشخاصی که از درآمد بالاتری برخوردار هستند، محصولاتی لوکس خدمات ارائه شود. به

های خود کسب سود کنند، بسیار  های موردعلاقه افراد است. اکثر افراد از این که در فعالیت سود بردن یکی از ویژگی دهند.

های مبتنی بر واقعیت  شوند. بنابراین مدیران باید سعی کنند امکاناتی را برای مشتریان فراهم آورند که با خرید از پلتفرم خشنود می

ها پس از چند بار خرید موفق، امکان دریافت تخفیف بر  الی خوبی نصیب مشتریان شود. اهدای هدیه نقدی به آنافزوده، سود م

ها استفاده از استراتژی همکاری در  ها است. یکی دیگر از روش ای از این فعالیت اساس تعداد خرید، گذاشتن قرعه کشی و... نمونه

 کنند.  پرداخت می 2ن مبلغی را جهت فروش یا ایجاد سرنخ فروشها به ناشرا است. در این روش، شرکت 1فروش

های تعاملی  با تمرکز بر ویژگینمود.  نتایج حاصله از فرضیه سوم، تأثیر بسیار بالای تعامل بر علاقه به محصول را تأیید

شود را بیشتر از محصولات  رائه میهای ما ا توانیم مسیری را برای مشتریان بگشاییم تا محصولاتی که در پلتفرم افزوده می واقعیت

تواند شامل  شود، توجه به طراحی محصولات است. این مورد می ها بپسندند. پیشنهادی که اینجا مطرح می ارائه شده در سایر پلتفرم

ایی که ه طراحی در ظاهر و کیفیت محصولات باشد. این واقعیت غیرقابل انکار است که هنوز هم بسیاری از مشتریان، خصوصاً آن

تر هستند، رغبت بیشتری به خرید حضوری دارند. هدف مدیران باید این باشد که این افراد را با ایجاد شرایطی خوب و  مسن

کننده مجذوب پلتفرم خود نمایند. در ابتدا شرایطی را ایجاد نموده که این افراد حداقل برای کنجکاوی از پلتفرمشان بازدید  وسوسه

تواند به ایجاد حس کنجکاوی در  ار دادن گردونه شانس، کدهای تخفیف، تبلیغات گسترده محلی و ... میکنند. مواردی مثل قر

ها کمک کند. در کنار این مورد توجه به مواردی که موجب ایجاد حس علاقه به محصول مجازی شود نیز بسیار مهم است.  آن

هایی با درصد تشابه بالا نسبت به محصول واقعی، امکان  فاده از رنگافزارهای طراحی قدرتمند، است اقداماتی نظیر استفاده از نرم

تواند شرایطی را فراهم آورد که خریداران مشکل پسند نیز  بررسی جزء به جزء محصول و توجه به ظرافت در طراحی محصول می

 وری دارد. با ناداری بر غوطهها شوند. طبق نتایج حاصله از فرضیه چهارم، کیفیت سیستم تأثیر مثبت و مع جذب محصولات آن

صورت مداوم وضعیت پلتفرم  توان به مدیران پیشنهاد کرد که در ابتدا به کیفیت پلتفرم خود توجه نمایند. به توجه به این مورد می

خود را بررسی کرده و در صورت بروز مشکل، در جهت رفع سریع آن اقدام نمایند؛ زیرا مشکلاتی نظیر از دسترس خارج شدن 

داوم سیستم در حین استفاده کاربر، ناقص انجام شدن عملیات پرداخت، مواجه مشتری با خطاهای غیرمنتظره و متعدد، عدم م

وری را در کاربر کاهش دهد.  تواند حس لذت و غوطه توانایی سیستم در قرار دادن محصول بر روی سطح موردنظر کاربر و ... می

کنندگان باشد، میزان  ها متناسب با اهداف مصرف ن است. هرچه کیفیت سیستم آنکنندگا مورد بعدی توجه به اهداف مصرف

صورت  کنندگان را به یابد. مدیران فعال در حوزه موردنظر، باید اهداف مصرف ها افزایش می وری آن رضایت و در نهایت غوطه

سازی نمایند.  سپس آن موارد را در سیستم خود پیاده ها باید از موارد مورد علاقه مشتریان خود آگاه باشند، دقیق شناسایی کنند. آن

عنوان مثال در خریدهای آفلاین و حضوری، برخی از کاربران از توضیحات فرد فروشنده استقبال کرده و علاقه دارند که  به

د، توضیحات هر کالا را توانند با افزودن صدا به پلتفرم خو ها در خرید کمک کند. مدیران با دانستن این مسئله می فروشنده به آن

صورت شنیداری به اطلاع مشتری برسانند. یا با استفاده از قابلیت مکالمه تصویری بتوانند رضایت این قشر از مشتریان را جلب  به

 نمایند.

تمامی  نتایج حاصله از فرضیه پنجم حاکی از تأثیر کیفیت سیستم بر میزان سودمندی پلتفرم است. در ابتدا لازم به ذکر است که

هایی که برای فرضیه چهارم در خصوص ارتقای کیفیت سیستم ارائه شد، در اینجا کاربرد دارد؛ با این تفاوت که هدف  پیشنهاد
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توجه به جستجوی خود در  ای که پژوهشگر با اصلی ارائه پیشنهاداتی است که سودمندی پلتفرم را نزد مشتری افزایش دهد. مسئله

باشد. مدیران باید بر مبنای ایجاد مزیت  ن مواجه نشده است، توجه به افراد همراه با معلولیت جسمی میهای فروشگاهی با آ وبگاه

عنوان مثال برای افراد نابینا دستیار صوتی قرار دهند تا از صفر تا صد  رقابتی بتوانند در پلتفرم خود این مسئله را لحاظ کنند. به

تواند سودمند بودن پلتفرم را افزایش دهد.  دهند. توجه به این موارد است که میترین مشکلی انجام  خریدشان را بدون کوچک

دهی  دهی محصول بر میزان سودمندی پلتفرم است. توان اطلاعات نتایج حاصله از فرضیه ششم بیانگر تأثیر مثبت توان اطلاعات

های فعال  گیری ارائه دهد. مدیران شرکت تصمیم ای که برنامه واقعیت افزوده، اطلاعات مفید محصول را برای محصول یعنی درجه

ها باید  های خود این مورد را مدنظر قرار دهند. پلتفرم آن توانند در پلتفرم در حوزه تجهیزات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان می

ظر اطلاعات صحیح و صورت دقیق به اطلاع مشتریان برساند. اگر پلتفرم موردن اطلاعات مهم، مفید و کاربردی محصول را به 

دهند و آن پلتفرم را در فرآیند خرید خود  ها خرید خود را باکمال اطمینان انجام می کاملی را در اختیار مشتریان قرار دهد، آن

شوند. ممکن است  روشنی بیان کند، مشتریان دچار سردرگمی می دانند. اما اگر پلتفرم نتواند اطلاعات محصول را به سودمند می

ن با همین اطلاعات ناقص اقدام به خرید کنند و پس از دریافت محصول از خرید خود پشیمان شوند. استفاده از مشتریا

شود که استفاده از این  افزوده نیز بسیار کاربردی است. به مدیران حوزه مربوطه پیشنهاد می های دیجیتال مبتنی بر واقعیت کاتالوگ

که مشتریان برای هر دسته از محصولات، قادر به استفاده از کاتالوگ دیجیتال  دهند. اینها را در دستور کار خود قرار  کاتالوگ

روز بودن پلتفرم یکی از  ای از محصولات را ارائه دهد. در کنار این موارد، همچنان توجه به به ها دید گسترده تواند به آن باشند، می

های آنلاین خود همانند  شود به فروشگاه شوند. به مدیران پیشنهاد می میکارها از آن غافل  و ترین مواردی است که اغلب کسب مهم

که مزایای خرید از فروشگاه آنلاین و حقیقی برای مشتری یکسان بوده  تر این های حضوری خود توجه نمایند. به بیان ساده فروشگاه

 و خرید حضوری از فروشگاه و خرید آنلاین، برای او تفاوتی نداشته باشد.

های  یکی از مواردی که در قسمتج فرضیه هفتم حاکی از تأثیر همخوانی با واقعیت بر میزان سودمندی پلتفرم است. نتای

باشد. برای  مختلف این پژوهش مکرراً بیان شده است، توجه به تطابق محصول مجازی ارائه شده با محصول واقعی می

شود  کنند، این نکته بسیار حائز اهمیت است. پیشنهاد می زوده فعالیت میاف صورت آنلاین و مبتنی بر واقعیت هایی که به فروشگاه

های گرافیکی محصول با دقت بیشتری طراحی شود. حتماً اندازۀ محصول در مشخصات آن قید شود و پس از خرید نیز  ویژگی

اند. یکی از نکاتی که بسیار مهم  ههای جنس خریداری شده تطابق کامل با کالایی باشد که در پلتفرم آنلاین مشاهده نمود ویژگی

ها اهمیت  تواند درصد مرجوعی محصول را کاهش دهد، رنگ آن است. مسئله رنگ محصول برای افراد خصوصاً خانم است و می

شود. برای رفع  صورت متفاوت از هم دیده می های مختلف، به ها در صفحه نمایش دانیم رنگ طور که می بسیاری دارد. همان

شود کد رنگ نیز در مشخصات محصول درج  های مختلف، پیشنهاد می تی ناشی از عدم تطابق رنگ در صفحه نمایشمشکلات آ

شود علاوه بر درج نام آن در  کاربرده می شود جنسی که در محصول واقعی به شود. مورد بعدی جنس محصولات است. پیشنهاد می

نتایج حاصله از فرضیه هشتم بیانگر تأثیر مثبت همخوانی با  گردد. مشخصات، در محصول مجازی نیز با حداکثر جزئیات طراحی

طور که مبرهن است، اگر محصولات مجازی کاملاً مطابق با خواسته مشتریان باشد، اعتماد  همانواقعیت بر اعتماد به انتخاب است. 

صورت فیزیکی بررسی کنند، ترس  از خرید به یابد. برای مشتریانی که نیاز دارند محصولات را پیش افراد به انتخابشان افزایش می

از معاملات آنلاین دارند و به دنبال سطح بالایی از اعتماد به انتخاب هستند، خرید حضوری در اولویت قرار دارد. پس باید شرایطی 

افزوده  که مبتنی واقعیت شود در کنار فروشگاه آنلاینی را فراهم نموده که این افراد جذب پلتفرمتان شوند. به مدیران پیشنهاد می

کنندگان بتوانند با گرفتن لنز دوربین گوشی  های حضوری خود بر روی هر کالا برچسبی آماده نمایند تا مراجعه است، در فروشگاه

های قابل سفارش، نظرات  ها، قیمت، وضعیت موجودی محصول، اندازه ها، اطلاعاتی نظیر رنگ خود بر روی این برچسب

 و ... را مشاهده کنند. خریداران قبلی 
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ایجاد افزوده را تأیید کرد.  وری بر نگرش نسبت به واقعیت نتایج حاصله از فرضیه نهم حاکی از تأثیر مثبت و بسیار قوی غوطه

تواند بر نگرش او تأثیرگذار باشد که طبق نتایج پژوهش حاضر، شدت این تأثیر بسیار قوی است.  وری در مخاطب می حس غوطه

تواند بسیار  ای که می های مختلفی استفاده کرد ولی استراتژی توان از استراتژی وری در مخاطبان می برای ایجاد حس غوطه

جای در نظر گرفتن مشتریان  اتژی بازاریابی تجربی یا تعاملی است. بازاریابان تجربی معتقدند بهکاربردی باشد، استفاده از استر

وکار خود شرکت دهید. اقدامات زیادی برای انجام بازاریابی تعاملی  صورت فعال در کسب ها را به عنوان افراد منفعل، باید آن به

کنید، حتی اگر  افزوده برای مشتریان خود سرگرمی ایجاد می است. با واقعیتافزوده  وجود دارد ولی بهترین آن استفاده از واقعیت

های خود را بهبود ببخشند.  های بصری و صوتی پلتفرم شود نشانه ها صورت نگیرد. بنابراین به مدیران پیشنهاد می خریدی توسط آن

یابد. زمانی که کاربر  ها افزایش می وری در آن طههرچه مشتریان از لحاظ حسی با پلتفرم آنلاین ارتباط برقرار کنند، میزان غو

کند و این تجربه برای او خوشایند است، احتمال اینکه آن احساس را برای دیگران بازگو کند و  وری عمیقی را تجربه می غوطه

ش و نوستالژیک و بخ های آرامش ها را به تجربه آن حس ترغیب نماید، بسیار زیاد است. عناصری مانند استفاده از موسیقی آن

وری بسیار تأثیرگذار است. یکی از  های جذاب در طراحی محصولات افزوده شده نیز در ایجاد حس غوطه استفاده از رنگ

عنوان یک یادآوری کوچک به  شود به ور شدن در هر فعالیتی این است که گذر زمان احساس نشود. پیشنهاد می های غوطه نشانه

ها نمایش دهید. شاید از نظر شما این مسئله کاربرد چندانی ندارد، ولی از  حضورشان در پلتفرم را به آن مشتریان آنلاین خود، زمان

 ها بگذارد.  تواند تأثیر خوبی بر روی آن لحاظ روانی می

ی وکارهای حوزه تولید محصولات طراح وری بر لذت است. مدیران کسب بیانگر تأثیر مثبت غوطهنتایج حاصله از فرضیه دهم 

وری در افراد افزایش پیدا کند. بستر پلتفرم  داخلی ساختمان و مبلمان برای رسیدن به لذت باید شرایطی را ایجاد کنند که غوطه

ترین موارد ظاهر بصری محصول است که باید  افزوده باید شامل عواملی باشد که جذابیت بصری دارد. یکی از مهم مبتنی بر واقعیت

وری و لذت، اعتماد مشتریان به خرید آنلاین را نیز  د. طراحی جذاب محصولات علاوه بر افزایش غوطهبرای مشتریان جذاب باش

دانیم که سطح لذت در مراکز خرید مجازی به دلیل اینکه محیطی سه بعدی  های صورت گرفته می دهد. طبق پژوهش افزایش می

های آنلاین خود  های حضوری، به فروشگاه ران بیشتر از فروشگاهشود مدی است، از مراکز خرید واقعی بیشتر است. پس پیشنهاد می

نیز استفاده کنند. با این استراتژی  1های کوچک شود در کنار ارائه محصولات و فرآیند خرید، از بازی رسیدگی نمایند. پیشنهاد می

توانند از این کدهای تخفیف در  میکه مشتریان پس از برنده شدن در برخی از مراحل بازی، کد تخفیف دریافت خواهند کرد و 

کند و در کنار دیده شدن بیشتر پلتفرم، آمار  کار لذت بیشتری را در مشتریان ایجاد می خریدشان از همان پلتفرم استفاده کنند. این

ز پلتفرم مبتنی بر نتایج حاصل از فرضیه یازدهم بیانگر تأثیر مثبت لذت بر قصد استفاده مجدد ابرد.  خرید محصولات را نیز بالا می

شود اموری را در دستور کار خود  به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد میواقعیت افزوده است. 

ها لذت ببرد، حتی اگر خریدی انجام  قرار دهند که منجر به افزایش حس لذت در مشتریان شود. اگر مشتری از تعامل با پلتفرم آن

ینده مجدداً از آن پلتفرم استفاده خواهد کرد. در این قسمت به مدیران این حوزه راهکارهایی برای افزایش حس لذت ندهد، در آ

ها است. البته با این شرط که در طول یک  ها اهدای جوایز به مناسبت سالروز تولد آن شود. یکی از این راه در مشتریان پیشنهاد می

از آن پلتفرم داشته باشند. یکی از راهکارهای افزایش لذت در مشتریان، این است که بدانند از خرید  2عنوان مثال حداقل  سال به

ها قرار داده  عنوان کیف پول در حساب کاربری آن شود قسمتی را به اند. پیشنهاد می خریدشان با پلتفرم شما منفعتی را کسب نموده

ا بازگردانید تا بتوانند در خریدهای بعدی از آن استفاده کنند. یکی از ه عنوان اعتبار به حساب آن و درصدی از هر خرید را به

ها پس از خرید است که نتایج بزرگی مانند تبدیل  شود، خوشحال نمودن آن مواردی که باعث ایجاد حس لذت در مشتریان می

                                                             
1
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او شده و احتمال استفاده مجدد او از مشتری به دوست و طرفدار را به همراه دارد. تبدیل مشتری به دوست باعث افزایش وفاداری 

 دهد.  پلتفرم شما را افزایش می

نتایج حاصل از فرضیه دوازدهم حاکی از تأثیر مثبت علاقه به محصول بر اعتماد به انتخاب است. به مدیران حوزه محصولات 

ه منجر به افزایش حس علاقه به شود اموری را در دستور کار خود قرار دهند ک طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد می

رسند که  محصول در مشتریان شود. اگر تنوع محصولات قرار داده شده در فروشگاه آنلاین شما بالا باشد، مشتریان به این باور می

محصولات توانند محصول موردنظرشان را یافته و اقدام به خرید نمایند. در کنار ایجاد  با ورود به فروشگاه آنلاین شما قطعاً می

بندی نمایید  صورت دقیق طبقه های مناسب نیز اهمیت زیادی دارد. محصولات خود را به بندی بندی محصولات در دسته متنوع، طبقه

و آن را در جایگاهی مناسب در فروشگاه آنلاین خود قرار دهید تا در محدوده دید مشتریان قرار گیرد. اگر خودتان طراح 

آمیز باشد تا  ها نباید اغراق صنفان خود طراحی و تولید کنید. البته طراحی ها را متمایز از بقیه هم ید آنمحصولاتتان هستید، سعی کن

که شما طراح محصولات نیستید  های خارج از عرف نیز جداً پرهیز کنید. درصورتی بیشترین اقشار مردم آن را بپسندند و از طراحی

فروش هستید(، سعی کنید محصولاتی را در پلتفرم  کنید )خرده ختلف را مدیریت میهای آنلاینی از برندهای م و صرفاً فروشگاه

کنند که به آن علاقه داشته  آنلاین خود قرار دهید که با استقبال عموم مردم همراه باشد. مشتریان معمولاً محصولی را خریداری می

شده و در لیست محصولات خود قرار دهید. مورد بعدی ها مطلع  باشند. پس با رصد خریدهای مشتریان مخاطب خود از علاقه آن

عنوان نظرسنجی در کنار هر محصول قرار دهید و در کنار آن آمار بازدید و خرید هر  استفاده از نظرات مشتریان است. قسمتی را به

بالایی دارد ولی میزان خریدش محصول را نیز در نظر داشته باشید. به این مورد نیز توجه کنید که اگر دیدید محصولی آمار بازدید 

ای بین محصولات مختلف،  صورت دوره توانید به یابی کرده و درصدد رفع آن مشکل برآیید. می پایین است، حتماً آن را ریشه

 تواند شما را از کار می اند، جوایزی را اهدا کنید. این نظرسنجی برگزار کرده و در انتها به افرادی که در نظرسنجی شرکت کرده

 نظرات مشتریان درباره محصول مطلع نموده و در کنار آن برای مشتریان حس اعتماد به انتخاب پلتفرم شما را به ارمغان آورد.

نتایج حاصل از فرضیه سیزدهم حاکی از آن است که نگرش نسبت به واقعیت افزوده بر قصد استفاده مجدد تأثیر دارد. به 

شود اموری را در دستور کار خود قرار دهند که منجر به  ساختمان و مبلمان پیشنهاد میمدیران حوزه محصولات طراحی داخلی 

ایجاد نگرش مثبت در افراد شود. تمرکز اصلی باید بر روی تبلیغات دهان به دهان مثبت باشد. همانند پیشنهادات قبل، بررسی 

یجاد نظر منفی در کاربران شده است، باید در تک مشتریان و اقداماتی جهت برطرف نمودن مشکلاتی که باعث ا نظرات تک

تواند  اولویت قرار گیرد. برگزاری جلسات صحبت با مشتری برای کاربرانی که نگرش خوبی نسبت به پلتفرم شما ندارند نیز می

فراد را برانگیزد. رشته مؤثر باشد. مورد بعدی استفاده از تبلیغات مناسب است. در ابتدای امر از تبلیغاتی استفاده کنید که کنجکاوی ا

افزوده در تبلیغات  های واقعیت دار که مانند سریال طراحی شده است، روشی نوین و کارآمد است. استفاده از المان تبلیغات ادامه

قرار دهید  افزوده را در سطح شهر مند کند. بدین منظور بنر و بیلبوردی مبتنی بر واقعیت تواند افراد را به پلتفرم شما علاقه محیطی می

توانید این روش را در راهکار  وکار شما مشاهده کنند. می و از افراد بخواهید با استفاده از لنز دوربینشان تبلیغات بیشتری از کسب

ای طراحی کنید که در نگاه اول افراد متوجه فعالیت شما  گونه کننده قرار دهید. برای این کار بیلبورد خود را به تبلیغات کنجکاو

ها علاوه بر  گونه با استفاده از روش تحریک حس کنجکاوی آن افزوده را وارد ماجرا کنید. این ند و برای درک آن واقعیتنشو

نتایج حاصل از فرضیه چهاردهم حاکی از تأثیر مثبت  اید. انجام تبلیغ خود، با ایجاد حس لذت در افراد نگرش مثبتی ایجاد کرده

شود  تفاده مجدد است. به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد میمیزان سودمندی پلتفرم بر قصد اس

های پژوهش حاضر هرچه میزان  اموری را در دستور کار خود قرار دهند که منجر به افزایش سودمندی پلتفرمشان شود. طبق یافته

شود. در این خصوص ایجاد پلتفرمی که نیازهای  رم بیشتر میسودمندی پلتفرم افزایش یابد، قصد استفاده مجدد کاربران از پلتف
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های فعال در حوزه خود متمایز باشد.  مشتریان را برآورده کند، حیاتی است. در کمترین حالت، پلتفرم شما باید با سایر فروشگاه

ها از  دیگر است، قصد استفاده مجدد آنهای آنلاین  ها سودمندتر از فروشگاه که افراد بدانند که خرید از پلتفرم شما برای آن همین

برد.  بندی موتورهای جستجو را بالاتر می ها منجر به خرید نشود، رتبه شما در رده دهد. حتی اگر بازدید آن پلتفرم شما را افزایش می

تایج قرار یعنی با جستجوی کلماتی در موتورهای جستجو توسط مشتریان، فروشگاه آنلاین شما جزو چند فروشگاه اول در ن

ها انجام دهید. یکی از  صورت متمرکز بر روی مشتریان فعلی خود تمرکز کنید. تمام تلاشتان را برای حفظ رضایت آن گیرد. به می

ها هستند،  ها بر این باورند مشتریان فعلی که دائماً در حال خرید از آن نقاط ضعف مدیران عدم توجه به مشتریان فعلی است. آن

گونه نیست. پس در کنار تلاش برای جذب مشتری، به  کنند؛ در صورتی که این ها مراجعه می هر شرایطی به آنبرای خرید در 

بخش است و منجر به استفاده  دهید، برایشان لذت ها اهمیت می که بدانند شما به نظرات آن حفظ مشتریان خود نیز اهمیت دهید. این

 شود. ها از پلتفرم شما می مجدد آن

های پژوهش  صله از فرضیه پانزدهم حاکی از تأثیر مثبت میزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب است. طبق یافتهنتایج حا

شود. اگر مشتری پلتفرم شما را برای خرید  حاضر هرچه میزان سودمندی پلتفرم افزایش یابد، اعتماد به انتخاب در کاربران بیشتر می

شود که در کنار خرید همیشگی از پلتفرم شما، آن را  کند. این مسئله موجب می د اعتماد پیدا میخود سودمند بداند، به انتخاب خو

ها فراهم آورید. باید بدانند اگر به هر  ترین گام، شرایطی را برای خرید امن آن شود در ابتدایی به دیگران نیز توصیه کند. پیشنهاد می

شود، این است که  هایی که در اینجا مطرح می الا را مرجوع نمایند. یکی از استراتژیتوانند ک دلیلی از خرید خود راضی نباشند، می

عنوان مثال اگر خرید اقساطی را  ها را بهبود بخشید. به روی یک یا چند ویژگی پلتفرم خود تمرکز نموده و سعی کنید این ویژگی

بلیغات، روی این ویژگی تمرکز بیشتری کرده و آن را پررنگ هایی مانند ت اید، با استفاده از روش کار خود قرار داده در دستور

نتایج حاصله از فرضیه  شود که میزان سودمندی پلتفرم شما افزایش پیدا کرده و نسبت به رقبا متمایز شوید. کار باعث می کنید. این

توجه به شدت بالای تأثیر اعتماد به  . باگر آن است که اعتماد به انتخاب بر قصد خرید تأثیر مثبت و بسیار قوی دارد شانزدهم بیان

شود اموری را در دستور کار خود  انتخاب بر قصد خرید، به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد می

افزایش یابد،  های پژوهش حاضر، هرچه میزان اعتماد به انتخاب قرار دهند که منجر به افزایش اعتماد در مشتریان شود. طبق یافته

ها، استفاده از نماد اعتماد الکترونیکی در پلتفرم است. مدیران  شود. یکی از این روش قصد خرید کاربران از پلتفرم بسیار بیشتر می

های زمانی  حوزه طراحی داخلی ساختمان و مبلمان باید بدانند که محصول سفارش داده شده باید با سرعت و دقت و براساس وعده

ده، به مشتری تحویل داده شود. بدین منظور در کنار حداقل ساختن زمان تحویل کالا، باید سامانه پیگیری برای کاهش ارائه ش

ها وجود داشته باشد. اگر در تحویل کالا احتمال تاخیر وجود دارد، باید در اسرع  نگرانی مشتریان و ایجاد احساس امنیت در آن

یاب استفاده کنند. از طرفی  توانند برای کمک به بهبود سیستم حمل و نقل خود از مکان وقت به اطلاع مشتری برسد. همچنین می

دیگر مدیران باید توجه داشته باشند که کالاهای خریداری شده باید بدون هیچ آسیب و نقصی تحویل مشتری شود. بدین منظور 

نند با افزودن امکان حمل و نقل سفارشی کالا و بیمه توا بندی مناسب برای مشتری ارسال گردد. همچنین می کالا باید در بسته

 کالاها، فرآیند تحویل خود را بهبود ببخشند.

وری در رابطه علّی تعامل بر لذت، جزئی است. یعنی به دنبال  گری متغیر غوطه طبق نتایج حاصله از فرضیه هفدهم، میانجی

ها  تواند منجر به ایجاد حس لذت در آن ها می وری در آن یجاد حس غوطهتعامل بیشتر مشتریان با پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده، ا

شود. هرچند که این اثر اندک است. در این خصوص به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد 

توانند در فضای  ها می شود. آن وری در پی تعامل مشتریان با پلتفرمشان شود مواردی را در نظر بگیرند که موجب افزایش غوطه می

عنوان نشانه قرار دهند مانند گل، پیکان،  های حضوری، تبلیغات محیطی و ... اشیایی را به وکار خود اعم از پلتفرم، فروشگاه کسب
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ز صورتک و مواردی مانند آن. سپس با اطلاع قبلی از مشتریان بخواهند که در صورت دیدن این نشانه در فضاهای مذکور، لن

دوربین گوشی همراه خود را بر روی آن گرفته و وارد رقابتی برای کسب هدیه شوند. طبق نتایج حاصله از فرضیه هجدهم، 

گری متغیر میزان سودمندی پلتفرم در رابطۀ علّی همخوانی با واقعیت بر اعتماد به انتخاب، جزئی است. یعنی به دنبال افزایش  میانجی

تواند منجر به ایجاد حس اعتماد به انتخاب  افزوده است که می میزان سودمندی پلتفرم مبتنی بر واقعیت همخوانی با واقعیت، افزایش

در مشتریان شود. هرچند که این اثر اندک است. در این خصوص به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان 

افزوده در پی همخوانی بیشتر  میزان سودمندی پلتفرم مبتنی بر واقعیتشود مواردی را در نظر بگیرند که موجب افزایش  پیشنهاد می

های آنلاین، هرچه تصویر محصول به خود محصول  محصولاتشان با واقعیت شود. این مسئله خارج از تصور نیست که در فروشگاه

فروش مبتنی بر  های خرده دک پلتفرمکند. با جستجو در ان تر باشد، به مشتریان در خرید کمک بیشتری می در دنیای واقعی نزدیک

توانیم بفهمیم که تنها چند مورد انگشت شمار هستند که از طراحی قابل قبولی  کنند، می ای که در کشور فعالیت می واقعیت افزوده

ه بسیار زیادی های موجود در جهان فاصل های خوب در ایران با پلتفرم باشند. البته لازم به ذکر است که همین پلتفرم برخوردار می

 ها جهت پیشرفت کار خود الگوبرداری نمایند. ها را بررسی نموده و از آن های خارجی این پلتفرم شود نمونه دارند. پس پیشنهاد می

مبلمان، عدم تطابق محصول با  خصوص به مرتبط با دکوراسیون داخلییکی از مشکلات رایج در خرید آنلاین محصولات 

ید ا هخرید بل موردنظرتان راکه م اتفاق افتاده باشدوسایل موجود و چیدمان قبلی است. شاید برای شما هم های فضا،  ابعاد و اندازه

اید  ی کردهکه رنگ کالایی که خریدار اید که ابعاد آن مناسب منزل شما نیست؛ یا این ، متوجه شده لی پس از انتقال آن به خانهو

ین رسالت تر مهماید نیز امکان مرجوع کردن آن را ندارید. بنابراین  ی شما نیست و به دلیل هزینه بالایی که پرداخته مناسب خانه

است  گیری خرید کمک به کاربر در تصمیمجلوگیری از بروز چنین اشتباهات و  در این صنعت، افزوده فناوری واقعیتاستفاده از 

در بالابردن آمار  شود. این موارد ی تجربه متفاوت از خرید می ارائه تر مهمو از همه  خرید مطمئنها،  ینههزهش که منجر به کا

افزوده مطالعات فراوانی انجام شده است که این امر  های اخیر در حوزه واقعیت در سالباشد.  می مؤثربسیار پذیری مشتری  برگشت

طور که پیشینه پژوهش بیان گردید، در مطالعات  بازاریابی و جذب مشتری است. همان درک اهمیت این فناوری در  دهنده نشان

خاص نوآوری این پژوهش بررسی طور بهپیشین هیچ پژوهشی با متغیرهای موجود در پژوهش حاضر انجام نشده است. بنابراین 

 شد.با متغیرهای ذکرشده بر روی مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان می

 پیشنهادات برای محققین آتی

هدایی مواجده شددد. بیشدترین محددودیت مربدوط بده عددم همکدداری         مانندد هدر پدژوهش دیگدر، ایدن پددژوهش نیدز بدا محددودیت        

 تازگی شیوۀ جدید سرقت، ارسال لینک ناشناس به افراد است، از آنجدایی کده   که به کنندگان در نظرسنجی بود. به دلیل این شرکت

کردندد.   صورت آنلاین طراحی و توزیع شده بود، افراد زیادی حتی بر روی لینک ارسالی کلیک هدم نمدی   پرسشنامه این پژوهش به

دهنددگان،   بنابراین برای تحقیقات آتی، به دلیل محدودیت پرسشنامه بدالاخص پرسشدنامه آنلایدن در سدنجش عمیدق نگدرش پاسدخ       

وکارهدا، پیشدنهاد    ته استفاده شود. همچندین بده دلیدل اهمیدت وفداداری مشدتری در کسدب       های کیفی و آمیخ شود از شیوه پیشنهاد می

 گردد در پژوهش بعدی به متغیرهایی همچون وفاداری، رضایت و اشتیاق مشتری هم توجه شود و مورد بررسی قرار گیرد.  می

 

 تشکر و قدردانی

اند کمال  صدر ما را یاری فرموده ش، بزرگوارانه و با سعههای آماری این پژوه از سرکارخانم دکتر مریم دانشور که در بخش

 برای ایشان خواستاریم. تشکر را داریم. از خداوند متعال، طول عمر همراه با صحت و سعادت را 
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 افزوده واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه
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 واقعیت
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 99 23/شماره پیاپی یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زاده جلال/ هوشمند  یابیت بازاریریمده ینشر  
 

 .دانم می خوشایند را افزوده،

 لذت

 برنامه یا سایت وب از استفاده -27

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .شود می من سرگرمی موجب

     

علاقه به 

 محصول

 وب در محصولات من نظر از -28

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 ها پلتفرم سایر از بهتر افزوده، واقعیت

 .شوند می داده نمایش

     

علاقه به 

 محصول

 وب در محصولات من نظر از -29

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 ها پلتفرم سایر از زیباتر افزوده، واقعیت
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علاقه به 

 محصول

 وب در محصولات من نظر از -30
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نگرش نسبت 

 به واقعیت افزوده

 برای است بهتر من نظر از -32
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نگرش نسبت 
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 تلفن برنامه یا سایت وب در من -34
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 .دارم محصولات انتخاب برای بیشتری

     

میزان 
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 برنامه یا سایت وب از استفاده -35

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 من زمان در جویی صرفه موجب

 .شود می
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میزان 

 سودمندی پلتفرم

 برنامه یا سایت وب من نظر از -36

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 بهبود را محصول جستجوی کیفیت

 .بخشد می

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 تلفن برنامه یا سایت وب در من -37

 توانم می افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه

 کسب تر سریع را محصولات اطلاعات

 .کنم

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 یا سایت وب من کلی طور به -38

 افزوده واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .دانم می مفید خریدم تجربه در را

     

اعتماد به 

 انتخاب

 محصول انتخاب از من -39

 برنامه یا سایت وب طریق از موردنظرم

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .هستم راضی

     

اعتماد به 

 انتخاب

 که محصولی دارم اطمینان من -40

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق از

 کردم، انتخاب افزوده واقعیت بر مبتنی

 .است ام خواسته با مطابق کاملاً

     

اعتماد به 

 انتخاب

 وب طریق از من که محصولی -41

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت
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 .خواهم می که است

     

قصد استفاده 

 مجدد

 یا سایت وب از دارم قصد من -42

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 کنم استفاده مجدداً افزوده،

     

قصد استفاده 

 مجدد

 وب از کنم می بینی پیش من -43

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 .کنم استفاده مجدداً افزوده، واقعیت

     

قصد استفاده 

 مجدد

 استفاده برای آینده در من -44

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب از مجدد

 ریزی برنامه افزوده واقعیت بر مبتنی

 .کنم می

     

     فقط  را موردنظرم محصول من -45 قصد خرید
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 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق از

 خریداری افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .کنم می

 قصد خرید

 محصول من که رسد می نظر به -46

 برنامه یا سایت وب طریق از را موردنظرم

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .کرد خواهم خریداری

     

 قصد خرید

 من که دارد وجود احتمال این -47

 وب طریق از را موردنظرم محصول

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 .کنم خریداری افزوده، واقعیت

     

 قصد خرید

 از دلخواهم محصول خرید -48

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق

 امکان من برای افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .است پذیر

     

 

 


