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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 یهاافزوده بر پاسخ تیواقع یبر فناور یمبتن یهاپلتفرم یهایژگیو ریأث

انیمشتر یشناخت  

  سیدرضا جلالزاده1*، عباسعلی حاجی کریمی ساری2 ، مهدیه شیرانی3

 .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

مان و ساخت یداخل یمحصولات طراح انیشترم یو شناخت یرفتار یهابر پاسخ افزودهتیواقع یبر فناور یمبتن یهاپلتفرم یهایژگیو یهدف پژوهش حاضر، بررس

 یهااز روش فادهاست لیها به دلداده یآورجمع ثیاست. از ح یپژوهش، کمّ وهیو از منظر ش یمبلمان شهر تهران است. پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربرد

 یلداخ یت طراحمحصولا انیترپژوهش مش نی. در اباشدیم یشیمایپ _یفیاز نوع توص ،یکیپرسشنامه الکترون رینظ یدانیم یهاو روش یامطالعه کتابخانه

نفر  G*power 257 م افزارده از نرحجم جامعه نامحدود و حجم نمونه با استفا نیبنابراانتخاب شده است.  یساختمان و مبلمان شهر تهران به عنوان جامعه آمار

رسشنامه پ 257از  تیدر نها ها،پردازششیشد. پس از انجام پ عیتوز یکیپرسشنامه به صورت الکترون ،ییو روا ییایپا دییو تأ ی. پس از بررسدیمحاسبه گرد

ن مدل از آزمو یها، براداده عیبودن توز رنرمالیه غو با توجه ب لیتحل 23 سخهن اساسیپبا نرم افزار اس یشناختتیجمع یها.دادهدیشده استفاده گرد یآورجمع

درباره  یدهعاتتوان اطلا ستم،یس تیفیل، کتعام یرهایمتغ زانیدر م شیافزا ها،هیبر اساس آزمون فرض تیاستفاده شد.در نها 3نسخه  اسالیپنرم افزار اسمارت

 انیمشتر یرفتار و یشناخت ،یعاطف یهااند، بر واکنشدهدر نظر گرفته ش افزودهتیبر واقع یمبتن یهاپلتفرم یهایژگیعنوان وکه به تیبا واقع یمحصول و همخوان

بر  یمبتن یهالتفرمپاز  انیکه مشتر یدارد. هنگام انیرمشت ماتیدر تصم ییبسزا ریتاث افزودهتیواقع یپژوهش، فناور یهاافتهیاساس  بر.دارد یمثبت و معنادار ریتأث

و به طور  متفرپل یدمندسو زانیه انتخاب، مبآن اعتماد  یو در پ افتهی شیلذت و علاقه به محصول در آنان افزا ،یورحس غوطه کنند،یاستفاده م افزودهتیواقع

فعال در  رانیمد که به یشنهادی. پشودیم انیدر مشتر دیقصد استفاده مجدد از پلتفرم و قصد خر شیمنجر به افزا تیکه در نها ابدییم شیافزا زینگرش مثبت ن یکل

 یوکار خود را در فضاکسب ،یاحرفه یهااست که در ابتدا با کمک گروه نیا شود،یساختمان و مبلمان م یداخل یمربوط به طراح لیوسا دیحوزه تول

پلتفرم موردنظر  یزم است طراحدقت شود. لا اریپلتفرم بس یدر طراح دیبا ران،یدر ا یفناور نیبودن ا دیجد لیو امتحان کنند. البته به دل یطراح افزودهتیواقع

 ارتباط برقرار کند. نبا آ یو راحت یسادگناآشنا بودن، بتواند به نیدر ع یباشد که مشتر یاگونهبه

 نگرش د،یقصد خر ده،افزو واقعیت یفناور ،یورحس غوطه ان،یمشتر یرفتار یهاپاسخ ها:کلیدواژه

 استناد:

 یرفتار یهاافزوده بر پاسخ تیواقع یبر فناور یمبتن یهاپلتفرم یهایژگیو ری(. تأث1403. )هی, مهدیرانیش &, ی, عباسعلیسار یمیکر ی, حاجدرضایزاده, سجلال

 . 104-66،( 1)5هوشمند,  یابیبازار تیری. مدانیمشتر یو شناخت

  01/02/1403  تاریخ دریافت: 23، پیاپی 1، شماره 5، دوره 1403، هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 19/02/1403 : تاریخ ویرایش هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 01/03/1403   تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 10/03/1403   تاریخ انتشار:   نویسندگان ©
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 مقدمه
 

، 1کریشن و همکاران) کنندگان را متحول کرده استهای دیجیتال، شیوه تعامل بازاریابان با مصرفامروزه 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 حیدزرین کمر، رحیمی)رود می

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

واقعیت افزوده، یکی از سازد. پذیر میسازی شده با مشتری را امکانکند. دیجیتالی شدن، ارتباط شخصیرا در این میان ایفا می

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

کند که این اشیاء را در دنیای فیزیکی دهد و به کاربران کمک میتولید 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 میعدم تطابق محصول با ابعاد و اندازه

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

تواند تناسب طراحی محصول با مصنوعی است، میافزوده که نوعی از هوشبه عبارتی دیگر، ابزار تحلیل بازاریابی مبتنی بر واقعیت

فزایش میزان فروش است؛ زیرا بررسی و (. مزیت دیگر کمک به ا1400فر، 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

قصد استفاده از برند و نگرش نسبت به برند را بررسی های واقعیت افزوده بر 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

از برند را بهبود  شود و سپس نگرش برند و قصد استفادهافزوده میهای واقعیتافزوده باعث تعامل مصرف کننده با برنامهواقعیت

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

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  .دهندصد استفاده او را افزایش میرضایت کاربر ق

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

کاربران به آن برنامه و برند، در دو حالت برنامه بدون فناوری واقعیت  هایتعیین تأثیر حضور فضایی و شخصی سازی بر پاسخ

                                                             
1 Krishen, Dwivedi, Bindu & Kumar 

2 Keke 

3 Sengupta & Cao 

4 Rejeb, Keogh, Wamba & Treiblmaier 

5 Arghashi & Yuksel 

6 Flow 

7 Chiu, Ho, Yu, Liu & Mo 

8 Smink, Van Reijmersdal, Van Noor & Neijens 
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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

گر هیچ پژوهشی با متغیرهای موجود در این ی پژوهشهاهای بدون این فناوری است. طبق بررسیبر 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 

های دیگر نیز هنوز زمینهشده، متأسفانه هنوز در کشور عزیزمان ایران، نه تنها در صنعت طراحی داخلی ساختمان و مبلمان، بلکه در 

های مبتنی بر های پلتفرماز 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

 ر مشتریتجربه مشتری در سف

گذاران مفهوم تجربه مشتری است. یکی از بنیان 1های اصلی سازمان در سراسر جهان است. ابوتتجربه 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 پاسخکند که اگر مصرفبروز می

عنوان سفر مشتری در طول زمان و چرخه خرید با یک شرکت در چند نقطه تماس تعریف . 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،  ) کنندمی

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 کننده در تعاملات جدیدی که قبلًا وجود نداشت، با یکدیگر ارتباط برقرار میتأمین

ای کند. تجربهپایان با اطلاعات مجازی این فناوری ترغیب میها واقعیت افزوده است که مشتریان بالقوه را به تعامل بین فناوریای

و استفاده از این فناوری  (2017، 6پاراگا-پوشنه و اسکز) که با واقعیت افزوده غنی شده باشد، برای مشتریان سرگرم کننده است

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

 های مبتنی بر واقعیت افزودههای پلتفرمویژگی

در پژوهش  شماری دارد که امکان بررسی آن در یک پژوهش عملاً غیرممکن است. لذابیهای فناوری واقعیت افزوده ویژگی

ها بر دهی درباره محصول و همخوانی با واقعیت را برگزیده و تأثیر آنهای تعامل، کیفیت سیستم، توان اطلاعاترو ویژگیپیش

 گردد.ررسی میهای عاطفی، شناختی و رفتاری مشتریان بواکنش

 های عاطفی مشتریانمل بر واکنشثیر تعاتأ

                                                             
1 Abbott 

2 Kokins, Straujuma & Lapiņa 

3 Koronaki, Vlachvei  & Panopoulos 

4 Tueanrat, Papagiannidis & Alamanos 

5 Terblanche & Kidd 

6 Poushneh & Vasquez-Parraga 

7 Flavián, Ibáñez-Sánchez & Orús 
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 را واسطه و محتوای محیط داشته باشند ارتباط اشیاء مجازی با توانندمی کاربران که شودمی تعریف ایعنوان درجهتعامل به

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

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

وسیلۀ افزوده بهکند که واقعیتور شدن است و میزانی را توصیف میشود. اولین واکنش عاطفی، غوطهعاطفی مشتریان پرداخته می

گر این است که وهش هو و همکارانش بیانکند. نتایج پژارائه محصولات مجازی، احساس جذب شدن را در مخاطب ایجاد می

)هو و دهد هنگام استفاده از برنامه، تخیلشان را تشدید کنند کنندگان اجازه میهای طراحی تعاملی به مصرفگنجاندن ویژگی

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

فقیه،  )بخش بدانند، تمایل بیشتری به پذیرش آن دارند باشد زیرا اگر افراد فناوری موردنظر خود را لذتهای جدید میفنّاوری

( 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 میتر و جذاببخشلذت

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

کوالچوک، ) شودآشنایی 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

 ارد.عناداری دمو  وری در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثبت. تعامل بر غوطه1فرضیه 

 .داری داردت و معنا. تعامل بر لذت در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهران تأثیر مثب2فرضیه 

ثبت و من تأثیر . تعامل بر علاقه به محصول در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهرا3فرضیه 

 معناداری دارد.

 های عاطفی و شناختی مشتریانسیستم بر واکنش ثیر کیفیتتأ

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

کاربر به ایت را برای اعتماد و رض طور خاص کیفیت سیستم،تری داشته باشند. بهگیری سریعسازد تا تصمیمکاربران را قادر می

، سیپمن و ادلر ک،. مطابق با نظر کوالچو(2021تسنگ و همکاران، )هم است آورد؛ بنابراین در خرید آنلاین بسیار مارمغان می

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

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

رمدانی و ) فرم دانستندکننده به آن پلتعلّی کیفیت سیستم با میزان سودمندی پلتفرم را مزایای عملکردی آن سیستم و اعتماد مصرف

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

دهد تا پردازش و کنندگان اجازه میو 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، تریان بوده استشناختی و رفتاری مشبخشی روانافزوده بر الهاماز تاثیر مثبت نقش فناوری واقعیت

 شود:های زیر مطرح میفرضیه

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

 معناداری دارد.

                                                             
1 Ho, Nguyen, Cheng & Le 

2 Wang, Ko & Wang 

3 Kowalczuk, Siepmann & Adler 
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ر هران تأثیمان شهر تساختمان و مبل. کیفیت سیستم بر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریان محصولات طراحی داخلی 5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

 های شناختی مشتریاندهی درباره محصول بر واکنشثیر توان اطلاعاتتأ

 ) قعیت افزوده، ارائه اطلاعات غنی درباره محصول استهای تلفن همراه واترین مزیت برنامهگویند بزرگکنندگان میمصرف

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 مرهونسازی تجربه خرید جبران میرا با شبیه

ر بول تأثیر مثبتی دهی محصای است که تفاوتی با محصول واقعی ندارد و توان اطلاعاتتوانایی آن در ایجاد محصولی مجازی

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

تمان و ن محصولات طراحی داخلی ساخبر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریا دهی درباره محصولتوان اطلاعات.  6فرضیه 

 هر تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد.مبلمان ش

 های شناختی مشتریانثیر همخوانی با واقعیت بر واکنشتأ

توانند محصول نمایش داده شده را کنندگان بهتر میتر باشد، مصرفبینانهدر فناوری واقعیت افزوده، هرچه ارائه محصول واقع

 کردی پلتفرمطور قابل توجهی مزایای عملهمخوانی با واقعیت بهتصور و بررسی کنند. رمدانی و همکارانش عنوان کردند که 

ماد به انتخاب، واکنشی از طرفی اعت .(2022رمدانی و همکاران،  )دهد زایش میافزوده را در خرید آنلاین یک محصول افواقعیت

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

دانیم اگر محصولی مطابق با واقعیت باشد، طور که میهمان .(2020، و گائو لایت، مالتی)گکنندگان دارد گیری مصرفو تصمیم

ها اقدام به خرید اندازه زمانی است که حضوراً در فروشگاهکنند بهصورت آنلاین خرید میاعتماد به انتخاب در مشتریانی که به

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

نماید. منظور از ها کمک میگیری به آندهد و در نتیجه در تصمیمریسک درک شده را به مراتب برای مشتریان کاهش می

های زیر ه(. بنابراین باتوجه به این مطالب، فرضی1400باشد )میثم شاکری، شده و به مرحله عمل رسیده مینوآوری، خلاقیت متجلی

 شود:میمطرح 

هر تهران شو مبلمان  بر میزان سودمندی پلتفرم در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمانهمخوانی با واقعیت . 7فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ر هران تأثیتبلمان شهر بر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مهمخوانی با واقعیت . 8فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

 های عاطفی، شناختی و رفتاریثیر متقابل پاسختأ

ت به یک ای از مطلوبیت یا عدم مطلوبیهفته با درجهیک تمایل ن»عنوان های شناختی مشتریان، بهنگرش به عنوان یکی از پاسخ

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

افزوده پیدا کنند، نگرش عمیقی نسبت به واقعیتوری زیادی را تجربه میدر پژوهشی اعلام کردند افرادی که حس غوطه دبابی

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

سیپمن  کوالچوک، ) کنندهای مبتنی بر واقعیت افزوده احساس میور هستند، لذت عمیقی را پس از اتمام فعالیتشان از پلتفرمغوطه

 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.

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

 دارد.

های ی و رفتاری مشترقصد استفاده مجدد به عنوان اولین واکنش رفتاری درزمینۀ تجارت الکترونیک، یکی از عناصر وفادار

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

وکار، متفاوت است وع کسببه نها با توجه پذیرد و میزان اثرگذاری آنمتعدد و متنوعی در درون و برون سازمان تاثیر می

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

جدد و ، استفاده میست، بلکه اثرات قابل توجهی بر قصد خریدنامل و آگاهی از برند افزوده فقط ابزاری برای افزایش تعواقعیت

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

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

. (2021 وانگ، کو و ونگ،)  کنندستفاده میادیگران از آن فناوری بیشتر برند، نسبت به که هنگام استفاده از یک فناوری لذت می

ماد به نتیجه اعت ه و دردر پژوهشی بیان کردند که دوست داشتن محصول منجر به باورهای سازگار شد ،از طرفی ورهاگن و بلومرز

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

مثبت و  ان تأثیر. لذت بر قصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شهر تهر11فرضیه 

 معناداری دارد.

 هران تأثیرمان شهر تبر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبل قه به محصول. علا12فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

دید مجدد رد جهت بازفاستدلال کردند که یک نگرش مثبت به برنامه احتمال بیشتری را برای  وو، وانگ و لین 2021در سال 

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

اد به انتخاب در نیز افزایش اعتم 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 پلتفرممصرف

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

لمان اختمان و مبقصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی سبر نگرش نسبت به واقعیت افزوده . 13فرضیه 

 شهر تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد.

هر تهران شو مبلمان  بر قصد استفاده مجدد در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمانمیزان سودمندی پلتفرم . 14فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

هر تهران و مبلمان ش بر اعتماد به انتخاب در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمانسودمندی پلتفرم میزان . 15فرضیه 

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد

 ایمربوط به برند  یاطلاعات هایمحرک 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  هاینهیگز یابارزی و کنندهاز 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 ردگییم

پیدا  اعتمادباشد، به انتخاب خود ای از انتخاب محصولی راضی باشد و آن محصول کاملاً مطابق با نیازش کنندهکه وقتی مصرف
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مراجعه و خرید خود را از آن  کننده موردنظر برای خریدهای آتی نیز به آن پلتفرمشود که مصرفکند. این اعتماد موجب میمی

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

 وأثیر مثبت تر تهران . اعتماد به انتخاب بر قصد خرید در مشتریان محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان شه16فرضیه 

 معناداری تأثیر مثبت دارد.

 

 پیشینه تجربی

مصنوعی در بازاریابی؛ مرور سیستماتیک و جهت تحقیقات ای به بررسی هوش( در مطالعه1402فر و الهی خراسانی )جهان

های بزرگ و رنت اشیا، بلاکچین، تحلیل دادهآفرین مانند اینتهای تحولاند که فناوریها بیان کردهاند. آنآینده پرداخته

مصنوعی جدیدترین های تحول آفرین، هوشاند؛ اما از بین تمامی فناوریا تغییر دادهوکارها رمصنوعی شیوه عملیات کسبهوش

 کند. سازی بازاریابی ایفا میفناوری است و پتانسیل زیادی در متحول

 رفتاری و روانشناختی بخشیالهام بر افزوده واقعیت فناوری تأثیر بررسی به یامطالعه در ،(1140) نیاشیرمحمدی و فخاری

افزوده در اقعیتوهای بالقوه فناوری این پژوهش موجب افزایش دانش در رابطه با ویژگی. پرداختند اینترنتی یهافروشگاهمشتریان 

کلی  طوربهبخشی را در چارچوب یک برند مشخص نشان داد و شود. این پژوهش اهمیت نوستالژی بر فرآیند الهامبازاریابی می

 است.  بخشی روانشناختی و رفتاری مشتریان بودهبت نقش فناوری واقعیت افزوده بر الهامیر مثتأثها حاکی از یافته

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

ر کنندگی این فناوری بانجام این پژوهش، بررسی اثر تعدیل هدف اصلی از. پرداختند های الکترونیکیفروشیاطلاعات در خرده

خاص در محیط  طوربه های الکترونیکی وفروشیرابطه بین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده

نقش  ویت فناوری اطلاعات بارجاع به خود بر هیر مثبت و معنادار اتأثها استایل است. یافتههای الکترونیکی دیجیفروشیخرده

 های الکترونیکی را نشان داد.فروشیکنندگی فناوری واقعیت افزوده در محیط خردهتعدیل

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

شده بین تواند فاصله فیزیکی و فضایی درکافزوده برند میاند که محتوای واقعیتشود، بیان کردهارتباط باعث عشق به برند می

زمانی  افزوده برای ایجاد عشق به برندکنندگان و برند را کاهش دهد. همچنین به این نتیجه دست یافتند که قدرت واقعیتمصرف

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

ای اسطهوافزوده برای تبلیغ یک مقصد استفاده کنیم؟ نقش ( در پژوهشی تحت عنوان چگونه از واقعیت2024همکاران )ژو و 

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

افزوده نقش های این پژوهش نشان داد که دلبستگی واقعیتی، یافتهیل مدل معادلات ساختاروتحلاند. بر اساس نتایج تجزیهپرداخته

افزوده اقعیته دلبستگی وتوان گفت که این مطالعه نظریمیانجی بین صحت، انتقال روایت و تبلیغات دهان به دهان دارد. بنابراین می

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

ایجاد حالت فلو  (، در پژوهشی به این مطلب پرداختند که آیا مشارکت محصول باعث3202) اسونیو و مزی، وانهسراواله

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

ی جامعه آمار وکند. در این پژوهش از رویکرد کمی استفاده شد یمبازی واقعیت افزوده بررسی  محصول بر تجربه حالت فلو در

شدن  ورغوطهها حاکی از آن است که افزارهای واقعیت افزوده در بریتانیا بودند. یافتهی همراه دارای نرمهاتلفننیز صاحبان 

یه ازدید و توصبها است که موجب افزایش قصد یفناورمصرف کننده در یک تجربه مجازی ناشی از واقعیت افزوده بیشتر از سایر 

 کند.یمت این عوامل حس وفاداری مشتری به خرده فروشی را تشدید شود؛ در نهایسایت به دیگران میوب
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ی تلفن همراه هاهبرنامشده را در پذیرش بینیمان و احساسات پیش(، نقش راحتی ز3202) تیو اشم گارائوس چکمبایوا،

مل شده و اند. نتایج حاکی از آن است که وجود واقعیت افزوده باعث افزایش تعافروشی مبتنی بر واقعیت افزوده بررسی کردهخرده

ده سودمند بررسی کر یک مزیت عنوانبه لین تحقیقی بود که راحتی زمان راگذارد. این اویمیر مثبت تأثتعامل بر راحتی زمان 

 است. 

 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  شناسیروش

فاده از است لیها به دلداده یآورجمع ثیاست. از ح یپژوهش، کمّ وهیو از منظر ش یهدف کاربردنظر  پژوهش حاضر، از

هش در این پژو. باشدمی یشیمایپ _یفیاز نوع توص ی،کیپرسشنامه الکترون رینظ یدانیم یهاو روش یامطالعه کتابخانه یهاروش

ز یحجم جامعه ن انتخاب شده است. یمبلمان شهر تهران به عنوان جامعه آمار ومحصولات طراحی داخلی ساختمان  انیمشتر

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

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

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

های آوری شده استفاده گردید. دادهپرسشنامه جمع 257ها، در نهایت از پردازشالکترونیکی توزیع شد. پس از انجام پیش

ل از نرم افزار ها، برای آزمون مدا توجه به غیرنرمال بودن توزیع دادهتحلیل و ب 23اس نسخه اسپیشناختی با نرم افزار اسجمعیت

 استفاده شد. 3اس نسخه الپیاسمارت
 

 های پژوهشیافته

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

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

درصد  2/37اسی، درصد کارشن 3/33درصد کاردانی،  4/10درصد دیپلم،  9/12پلم، درصد زیردی 1توزیع فراوانی تحصیلات، 

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

بار در ماه خرید  15یشتر از درصد نیز ب 4/0ایت بار در ماه و در نه 15الی  10درصد  5/4بار در ماه،  10الی  5درصد  9/31ماه، 

مون همگن اطی، آزنیز بررسی و تأیید شدند. در بخش آمار استنب تیحجم نمونه و آزمون کرو تیشاخص کفاآنلاین داشتند. 

ای آلفای هد. برای سنجش پایایی، آزمونبومعنادار و  7/0 بالاتر ازسؤالات  ی همهعامل گیری بررسی و باربودن مدل اندازه

زمون آگیری نیز با دازهکرونباخ، پایایی ترکیبی، پایایی اشتراکی و شاخص پایایی همگون انجام گردید. روایی همگرای مدل ان

 قابل مشاهده است. 1ها در جدول میانگین واریانس استخراجی بررسی شد که نتایج این آزمون
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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 محصولتوان اطلاعات

 692/0 912/0 931/0 910/0 تیبا واقع یخوانهم

 782/0 864/0 915/0 860/0 یورغوطه

 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

  

 یلز بار عاما دیود باخمربوط به  ریمتغ یهر سؤال برا یبار عاملروایی واگرا وجود دارد که  یزمانبارهای عرضی  آزموندر 

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

 یشورنیز  چند روش-آزمون چند خصیصه تر باشد.بزرگ رهایمتغ ریبا سا ریمتغ یهمبستگ نیتراز بزرگ ریهر متغ پایایی اشتراکی

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

دهی ان اطلاعات(، توQS(، کیفیت سیستم )INپژوهش حاضر از روایی واگرا برخوردار است. متغیرها نیز به صورت تعامل )

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

( PIN(، قصد خرید )RUجدد )(، قصد استفاده مCC(، اعتماد به انتخاب )MU(، میزان سودمندی پلتفرم )ATافزوده )واقعیت

ازه ر سهمقایسه با  کند که هر سازه واریانس بیشتری را با سؤالات متناظر خود درخلاصه شده است. آزمون فورنل لارکر بیان می

ترین همبستگی آن با سایر هر متغیر از بزرگ AVEی وجود دارد که مجذور های آن دارد. روایی واگرا زماندیگر 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 

 

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

رد و لارکر مو توان نتیجه گرفت که روایی واگرا از طریق آزمون فورنلهستند؛ پس می تربزرگاند، ستون نظیر آن قرار گرفته

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

لی ارزیابی مدل است. حد مناسب ز ارکان اصاباشد. این روایی یکی اختاری حداقل مربعات جزئی میسازی معادلات سمدل

 بزار، مناسب است.تر از این عدد باشد، یعنی روایی واگرایی ااست 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 3جدول شماره طبق 

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

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

 

 SRMR آزمون

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

ان، انگل و همکار-شرمله)تر باشد، نیکویی برازش مدل بالاتر است تر و هرچه این مقدار به صفر نزدیکباشد، برازش مدل نامناسب

 باشد.مورد پذیرش می 08/0ز امقدار کمتر  هایی با برازش خوب،. 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،یعض 19/0ار با سه مقد توانیرا 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 وریغوطه بر تعامل 1

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

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

 تأیید 0 646/4 290/0 دارد. تأثیری ورغوطهکیفیت سیستم بر  4

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

6 
محصول بر میزان  درباره دهیاطلاعات توان

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

7 
 ثیرتأ 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 
 ثیرتأ افزوده واقعیت به نسبت نگرش بر وریغوطه

 دارد.
 تأیید 0 815/16 692/0

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

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

 تأیید 0 614/4 344/0 د.دار 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 
 ریثپلتفرم بر قصد استفاده مجدد تأ میزان سودمندی

 دارد.
 دییتأ 0 579/5 440/0

15 
 ریثمیزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب تأ

 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 

2 متغیر
R 

 572/0 انتخاباعتماد به 

 494/0 علاقه به محصول

 533/0 یورغوطه

 680/0 استفاده مجدد قصد

 493/0 دیخر قصد

 541/0 لذت

 575/0 پلتفرم یسودمند زانیم

 477/0 افزوده تینسبت به واقع نگرش

 

 است:نشان داده شده  7این پژوهش در جدول  2Qسازد. مقدار بینی مدل را مشخص میقدرت پیش 2Qمعیار 

 

 بینی مدلقدرت پیشمقدار . 7جدول 

 2Q متغیر

 413/0 وریغوطه

 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

 

سی دارد، برر دمدل کاربر یزادرون یرهایمتغبرای  ی که فقطتوسط شاخص افزونگدر این پژوهش کیفیت مدل ساختاری 

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

، قوی 637/0با مقدار  مدل کلی در نهایت نتیجه آزمون نکوئی برازش برای سنجش 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

 

  



 81 23/شماره پیاپی  یرانیشو  یسار یمیکر یزاده و حاجهوشمند / جلال یابیت بازاریریه مدینشر
 

 GOF. محاسبه 8جدول 

 2Rمقدار  AVE متغیر

 - 701/0 تعامل

 - 659/0 سیستمکیفیت 

 - 690/0 دهی درباره محصولتوان اطلاعات

 - 692/0 خوانی با واقعیتهم

 533/0 782/0 وریغوطه

 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 استفاده مجدد قصد

 493/0 713/0 قصد خرید

 546/0 744/0 مقدار میانگین

0.637= √0.744 × 0.546=GOF 

 

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

 گیری و پیشنهادهانتیجه

راستا های بسیاری همیافته مربوط به این فرضیه با پژوهشوری 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

های طراحی تعاملی مانند 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 میها و نمادها به مصرفبندی، سبکطرح

وری کنند، مانند تورهای مجازی، احساس بیشتری از غوطهرا تجربه میکنندگانی که عملکردهای تعاملی بیشتری دهد مصرفمی

ها است، به ترین فناوریکه واقعیت افزوده یکی از تعاملی( نیز با بیان این2021را درک  خواهندکرد. بارهورست و همکاران )

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

شود که تأثیر مثبتی بر کننده میمشارکت را دارا هستند. نتایج حاکی از آن بود که این مشارکت منجر به یک حالت ذهنی جذب

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

ها به ارمغان داشته باشد. تواند برای آنوری بیشتری را میغوطهآورد، 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 )2020نک و همکاران )(، اسمی2019کو )

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

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

های اخیر نیز کوالچوک و همکاران ها احساس لذت بیشتری را تجربه خواهند کرد. در سالتر انجام شود، آنهوشمند بهتر و راحت
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کردند که تعامل تأثیر قابل توجهی بر لذت ایجاد شده در کاربران دارد. در تحقیقی دیگر  ( 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 )

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

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

ایج حاصله از فرضیه سوم، تأثیر نتشود 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

ده است. در ندرت استفاده شهای دیگر بهنمود. 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 خرده2021پژوهش کوالچوک و همکاران )

ها استدلال کردند که احساسات انگیزد. آنگرایانه )شامل احساسات خوشایند هنگام استفاده از محصول( را برمیهای لذتارزش

بینند گسترش آن رسانه می کنند، به محصول موردنظرشان که درای که از آن استفاده مییت افزودهمثبت ناشی از رسانۀ واقع

ها های مثبت عاطفی است. آنشود. علاقه به محصول یکی از این ارزیابیها از محصول میهای مثبت آنیابد و منجر به ارزیابیمی

شود. این تعامل فتح بابی تری در مورد محصول میث ارزیابی بسیار قویهمچنین عنوان نمودند که تعامل با محصولات مجازی باع

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

ه شد که یگر مشاهدالعات دوری دارد. در مططبق نتایج حاصله از فرضیه چهارم، کیفیت سیستم تأثیر مثبت و معناداری بر غوطه

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

باشد تا  در اوج کیفیت ( انتظار داشتند که ارائه محصول در قالب واقعیت افزوده باید2021خدمات است، کوالچوک و همکاران )

گذارد. درنهایت وری تأثیر میرا در مخاطب ایجاد کند. پس فرض کردند که کیفیت سیستم است که بر غوطه حس جذب شدن

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

ترین عنوان یکی از مهمای بهمل هستند، بسیار مهم است. ویژگی رسانهر تعاکنندگان با آن دای که مصرفآنلاین، ویژگی رسانه

ترین این شود. تعامل و غنای رسانه یکی از مهمکننده شناخته میگیری ارزیابی میزان تأثیر فناوری بر مصرفابزارها جهت اندازه

وری در افراد، ناشی از تعامل حس غوطه دند کهها فرض کرشود. آنای جذاب برای کاربر میهاست که منجر به تجربهویژگی

وری را بیان یفیت سیستم بر غوطهکو تأثیر  ها را تأییدذکور و کیفیت آن است. نتایج پژوهش حاکی نیز فرضیۀ آنها با رسانۀ مآن

  کرد.

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

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

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

گونه فرض کردند که کیفیت پلتفرم مورد استفاده، تأثیر زیادی بر میزان واند عملکرد او را بهبود ببخشد. ایشان اینتپلتفرم 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 ربری، پشتیبانی فنی و ایمنی را به( راحتی استفاده، رابط کا2021)

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

ها کیفیت سیستم در فناوری واقعیت افزوده را چگونگی پاسخگویی وده نگریستند. آنمنظری دیگر به کیفیت سیستم در واقعیت افز

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

هایشان این مورد تأیید شد. به دنبال تحقیقات در بق یافتهکننده به آن پلتفرم دانستند که طعملکردی 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

فرم مبتنی بر واقعیت افزوده، ها میزان سودمندی را مقداری در نظر گرفتند که کاربران بر این عقیده هستند که پلتسیستم است. آن

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

دانند که های مبتنی بر واقعیت افزوده را مفیدتر میکنندگان آن دسته از پلتفرمها فرض کردند که مصرفبخشد. آنمی

ها این بود که در زمینه واقعیت افزوده این کیفیت بالای سیستم موردنظر است که تر باشند. مقصود آنتر و آسان، دقیقاعتمادترقابل

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 از فرضیه ششم بیانگر تأثیر مثبت توان اطلاعاتپلتفرم بود. نتایج حاصله 

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

های ها هدف پلتفرمر پژوهشی دیگر این فرضیه را بررسی نمودند. آن( د2021حاکی 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

شان داد کیفیت اطلاعات ارائه شده موجب افزایش میزان ها دانستند. مطالعات قبلی در زمینۀ واقعیت افزوده نیز نتوسط این پلتفرم

رسانی محصول، محرک سودمندی پلتفرم است. گونه در نظر گرفتند که میزان اطلاعشود. پس در نهایت اینسودمندی پلتفرم می

ای به این فرضیه لعهرمدانی و همکاران نیز در مطا 2017در سال  های ذکر شده. بود.راستا با پژوهشنتایج این پژوهش نیز هم

ها را ها نیز فرضیۀ آندهی محصول است. یافتهگونه فرض کردند که میزان سودمندی پلتفرم ناشی از توان اطلاعاتپرداختند و  این

  تأیید و از آن پشتیبانی نمود.

ا یکی از ضح بودن رعات واطالبرخی از منتایج فرضیه هفتم حاکی از تأثیر همخوانی با واقعیت بر میزان سودمندی پلتفرم است. 

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

شود. در این شرایط است که ها میتر است و این مورد باعث افزایش تجربه خرید آنتر باشد، بررسی آن راحتبینانهمحصول واقع

الایی ارائه بپلتفرمی که بتواند محصولش را با میزان تطابق ها هر جویی کنند. از نظر آنتوانند در زمان و تلاش خود صرفهها میآن

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

های مبتنی لاین به کمک پلتفرمرید آنرمدانی و همکارانش نیز با پژوهشی در زمینۀ خ 2022نیز این مورد را به اثبات رساند. در سال 

ر خرید دافزوده را  طور قابل توجهی مزایای عملکردی پلتفرم واقعیتبر واقعیت افزوده، عنوان کردند که همخوانی با واقعیت به

م ن پلتفرفزایش پیدا کند، آکه مزایای عملکردی یک پلتفرم از نظر کاربران ا دهد. زمانیآنلاین یک محصول افزایش می

ر پژوهشی دتخاب است. عتماد به انانتایج حاصله از فرضیه هشتم بیانگر تأثیر مثبت همخوانی با واقعیت بر  کند.سودمندتر جلوه می

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

عیت ها هرچه همخوانی با واقها فرض کردند که در این پلتفرمت مجازی محصولات را امتحان کنند. آنصورتوانند بهافزوده می

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

نتایج افزوده را تأیید کرد. ه واقعیتوری بر نگرش نسبت بنتایج 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. نتیجهپژوهش حاضر تأثیر مثبت و بسیار قوی غوطه

وری بخش مهمی از دفعات ذکر شده است، غوطهطور که در پژوهش حاضر بههمان .(2021داسی و دبابی، )دبابی نیز تأیید شد 

ای از این کنندگان بررسی و تأیید شده است. نمونهباشد. در مطالعات متعددی تأثیر حالت فلو بر نگرش مصرفحالت فلو می

های مبتنی بر نگرش کاربران نسبت به بازی( است که در آن تأثیر حالت فلو بر 2017مطالعات، پژوهش راشنابل و همکاران )

( پیشنهاد کردند که حالت فلو و تجربه مجازی بر نگرش و 1402واقعیت افزوده تأیید شد. در پژوهشی دیگر حسینی و فتاحی )
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گونه ای اینطالعه( نیز در م2013رفتار 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 میهای واقعیت افزوده یک تجربهبیان 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  2022تواند نگرش مثبت نسبت به آن برنامه را افزایش دهد. در سال کنند که میاز فلو را تجربه می افزوده حالتی

طور قابل تواند بهکنندگان اشاره کردند. حالتی که مییوکسل به نقش کلیدی حالت فلو در شکل دادن به نگرش مصرف

بیانگر تأثیر مثبت نتایج حاصله از فرضیه دهم ی آنلاین اثر بگذارد. هاکنندگان نسبت به پلتفرمای بر نگرش مصرفملاحظه

گونه مطرح شده اند. در آن پژوهش اینای به آن پرداخته( در مطالعه2021ای که وو و همکاران )وری بر لذت است. نتیجهغوطه

های دهد و پیشرفت روزافزون قابلیتهای جدید در حوزه ارتباطی، تعامل کاربر را افزایش میاست که بهبود مداوم فناوری

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

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

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

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 غوطهد. در همان سال کوالچوک و همکاران نیز فرض کردند افرادی که بهگذارمی

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

 لذت عمیقی را احساس خواهندکرد. 

. کوالچوک فزوده استااقعیت ز فرضیه یازدهم بیانگر تأثیر مثبت لذت بر قصد استفاده مجدد از پلتفرم مبتنی بر ونتایج حاصل ا

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

أثیر بگذارد. تعیت افزوده تواند از طریق نگرش بر قصد استفاده از پلتفرم مبتنی بر واقیم میصورت مستقیم یا غیرمستقداد که لذت به

ی در عنوان یک پاسخ رفتارها استدلال کردند که لذت عاملی مهم برای القای مقاصد استفاده مجدد بهدر راستای این مورد آن

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

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

ن به سمت وق دادن قصد کاربراحرکی مثبت برای سعنوان مالعه با این واقعیت مطابقت دارد که لذت بهشود. نتایج این مطبیشتر می

اوری ( در پژوهشی بیان کردند کاربرانی که هنگام استفاده از یک فن201کند. وانگ و همکاران )های تلفن همراه عمل میبازی

. نتایج این پژوهش کننددانند، نسبت به دیگران از آن فناوری بیشتر استفاده میبخش میرا لذت صورت کلی آنبرند و بهلذت می

  فاده فرد تأثیر بگذارد.تواند بر قصد استای میصورت قابل ملاحظهنیز 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. 

های عاطفی اولیه به یک شی را عنوان اطلاعات، واکنشاساس نظریه احساسات بهدیگر بدین صورت مطرح شده است که بر 

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

( 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 میافزوده به مصرف

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

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

 ن فرضیه درایست. انتایج حاصله از فرضیه پانزدهم حاکی از تأثیر مثبت میزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب 

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

شود. تر میهای آنلاین، تصمیمات خرید پیچیدهشود که با توجه به تعداد فراوان محصولات موجود در فروشگاهگونه بیان میاین

ز با های آنلاین نیگاهکنندگان تحت فشار قرار گیرند از طرف دیگر مسئولان فروشاین مسئله از طرفی باعث شده است که مصرف

ای ارائه گونهها باید اطلاعات محصولات خود را بهشوند. آنچالش ارائه اطلاعات مناسب که موردنیاز کاربران باشد، مواجه می

ل را دارد حل این مشک زوده پتانسیلاملی مانند واقعیت افهای تعدهند که مرتبط با محصول و حجم اطلاعات نیز مناسب باشد. رسانه

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

تواند کند. پس این فرضیه منطقی است که سودمندی یک پلتفرم میها افزایش پیدا تر و کیفیت انتخاب آنمحصولات راحت

های ی پلتفرمها نیز این فرضیه را تأیید نمود که به دلیل سودمندگونه که نتایج پژوهش آناعتماد به انتخاب را افزایش دهد. همان

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

ها را عاملی برای افزایش اعتماد کنند، این پلتفرمگیری کمک میهای تعاملی به مشتریان در تصمیمین مورد که پلتفرمنظر گرفتن ا

ها نیز ب دارد. یافتهاد به انتخاها تأثیر مثبتی بر اعتمبه انتخاب در کاربران معرفی کردند و انتظارشان این بود که سودمندی این پلتفرم

مثبت و  خرید تأثیر گر آن است که اعتماد به انتخاب بر قصدنتایج حاصله از فرضیه شانزدهم بیانیبانی کرد. ها پشتاز 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 تعگری متغیر غوطهطبق نتایج حاصله از فرضیه هفدهم، میانجی

ها تواند منجر به ایجاد حس لذت در آنها میوری در آنتعامل بیشتر مشتریان با پلتفرم مبتنی بر واقعیت افزوده، ایجاد حس غوطه

دارد. یعنی  گریوری در تأثیر تعامل بر لذت اثر میانجیدر این پژوهش فرض شد که غوطهشود. هرچند که این اثر اندک است. 

گری را تأیید نمود؛ دهد. نتایج پژوهش حاضر این میانجیز رابطه علّی تعامل بر لذت را به خود اختصاص میوری درصدی اغوطه
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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 آنکنند، به ارزیابیوری را تجربه میر واقعیت افزوده حس غوطهکنندگانی که دتجربه مصرف

وری شود و تواند موجب القای حس غوطهکنندگان، میهایی مانند تعامل و ایجاد لذت در مصرففناوری واقعیت افزوده با قابلیت

صول مجازی ارائه شده را از ابعاد مختلف بررسی کنند. حال اگر تر و با تعامل و لذت بیشتر، محتوانند آزادانهها میآن

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

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

عتماد به اقعیت بر اوگری متغیر میزان سودمندی پلتفرم در رابطۀ علّی همخوانی با طبق نتایج حاصله از فرضیه هجدهم، میانجی

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

های اصلی، رضیهما در کنار فین اثر اندک است. اعتماد به انتخاب در مشتریان شود. هرچند که ا تواند منجر به ایجاد حسمی

نتایج نیز این  ظر گرفتیم وگری میزان سودمندی پلتفرم را بر رابطه علّی همخوانی با واقعیت بر اعتماد به انتخاب در نفرضیه میانجی

ه د. این فرضیشگری میزان آن بسیار ضعیف و از نوع جزئی ارزیابی میانجیفرضیه را تأیید نمود. هرچند که با توجه به شدت 

ست. در رار گرفته اندرت در مطالعات استفاده شده و تنها پژوهشی که به آن پرداخته، پژوهشی است که اساس کار مطالعه ما قبه

تاسفانه ررسی کردند و مه واقعیت افزوده ب( این فرضیه را در کنار فرضیات خود در زمین2021این پژوهش کوالچوک و همکاران )

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

 پیشنهادهای کاربردی پژوهش

افزوده در ایران یم فناوری واقعیتدانطور که میهمانوری 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

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

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 واقعیتای، کسبهای حرفهکمک گروه

ای باشد که مشتری در عین ناآشنا بودن، گونهدر 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 بهبتواند به

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

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

توانند نداشته باشند. نکته بسیار جالب این است که می هاصرف وقت و هزینه برای مراجعه حضوری به فروشگاهدیگر 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 آنمناسب

تواند در اینجا نیز هایی که در فرضیه اول ارائه شد میپیشنهادطبق 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 پرسوناتواند حاصل شود. در اینجا پیشنهاد پژوهشزیادی می
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ها توجه به اطلاعات موجود در پروفایل خریداران به آن ای طراحی کنند که باگونهنمایند؛ سپس با استفاده از آن، پلتفرم را به

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

های خود کسب سود کنند، بسیار های موردعلاقه افراد است. اکثر افراد از این که در فعالیتسود 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 پلتفرمخشنود 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 روشای از این فعالیتاساس تعداد خرید، گذاشتن قرعه کشی و... نمونه

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

های تعاملی ژگیز بر ویبا تمرکنمود.  نتایج حاصله از فرضیه سوم، تأثیر بسیار بالای تعامل بر علاقه به محصول را تأیید

شود را بیشتر از محصولات رائه میهای ما اتوانیم مسیری را برای مشتریان بگشاییم تا محصولاتی که در پلتفرمافزوده میواقعیت

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

ایی که هوصاً آنان، خصطراحی در ظاهر و کیفیت محصولات باشد. این واقعیت غیرقابل انکار است که هنوز هم بسیاری از مشتری

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

مشان بازدید وی از پلتفرکننده مجذوب پلتفرم خود نمایند. در ابتدا شرایطی را ایجاد نموده که این افراد حداقل برای کنجکاوسوسه

ر س کنجکاوی دحتواند به ایجاد ار دادن گردونه شانس، کدهای تخفیف، تبلیغات گسترده محلی و ... میکنند. مواردی مثل قر

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

قعی، امکان هایی با درصد تشابه بالا نسبت به محصول وانگفاده از رافزارهای طراحی قدرتمند، استاقداماتی نظیر استفاده از نرم

ز شکل پسند نیتواند شرایطی را فراهم آورد که خریداران مبررسی جزء به جزء محصول و توجه به ظرافت در طراحی محصول می

 وری دارد. باناداری بر غوطهها شوند. طبق نتایج حاصله از فرضیه چهارم، کیفیت سیستم تأثیر مثبت و معجذب محصولات آن

عیت پلتفرم صورت مداوم وضتوان به مدیران پیشنهاد کرد که در ابتدا به کیفیت پلتفرم خود توجه نمایند. بهتوجه به این مورد می

 س خارج شدنز دسترخود را بررسی کرده و در صورت بروز مشکل، در جهت رفع سریع آن اقدام نمایند؛ زیرا مشکلاتی نظیر ا

م متعدد، عد تظره وداوم سیستم در حین استفاده کاربر، ناقص انجام شدن عملیات پرداخت، مواجه مشتری با خطاهای غیرمنم

هد. دوری را در کاربر کاهش تواند حس لذت و غوطهتوانایی سیستم در قرار دادن محصول بر روی سطح موردنظر کاربر و ... می

کنندگان باشد، میزان ها متناسب با اهداف مصرفن است. هرچه کیفیت سیستم آنکنندگامورد بعدی توجه به اهداف مصرف

صورت کنندگان را بهیابد. مدیران فعال در حوزه موردنظر، باید اهداف مصرفها افزایش میوری آنرضایت و در نهایت غوطه

سازی نمایند. م خود پیادهسپس آن موارد را در سیست ورد علاقه مشتریان خود آگاه باشند،ها باید از موارد مدقیق شناسایی کنند. آن

ه قه دارند کعنوان مثال در خریدهای آفلاین و حضوری، برخی از کاربران از توضیحات فرد فروشنده استقبال کرده و علابه

ر کالا را د، توضیحات هتوانند با افزودن صدا به پلتفرم خوها در خرید کمک کند. مدیران با دانستن این مسئله میفروشنده به آن

ان را جلب شر از مشتریصورت شنیداری به اطلاع مشتری برسانند. یا با استفاده از قابلیت مکالمه تصویری بتوانند رضایت این قبه

 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

                                                             
1 Affiliate Marketing 

2 Lead 



 88 23/شماره پیاپی  یرانیشو  یسار یمیکر یزاده و حاجهوشمند / جلال یابیت بازاریریه مدینشر
 

توجه به جستجوی خود در  ای که پژوهشگر بااصلی 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 آوبگاه

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 اطلاعاتنتایج حاصله از فرضیه ششم بیانگر تأثیر مثبت توان اطلاعات

های فعال گیری ارائه دهد. مدیران شرکتتصمیم ای که برنامه واقعیت افزوده، اطلاعات مفید محصول را برایمحصول یعنی درجه

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

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

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

شوند. ممکن است روشنی بیان کند، مشتریان دچار سردرگمی میدانند. اما اگر پلتفرم نتواند اطلاعات محصول را بهسودمند 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 میهای دیجیتال مبتنی بر واقعیتکاتالوگ

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 بهها دید گستردهتواند به آنباشند، می

های آنلاین خود همانند شود به فروشگاهشوند. به مدیران پیشنهاد میمیکارها از آن غافل وترین مواردی است که اغلب کسبمهم

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

 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 میزوده فعالیت میافصورت آنلاین و مبتنی بر واقعیتهایی که بهفروشگاه

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 نمودویژگی

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

شود. برای رفع صورت متفاوت از هم دیده میهای مختلف، بهها در صفحه نمایشدانیم رنگطور که میبسیاری دارد. همان

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

شود علاوه بر درج نام آن در کاربرده میشود جنسی که در محصول واقعی بهشود. 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 پیشافراد 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 آنلاینیرا 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 مراجعهاست، در فروشگاه

های قابل سفارش، نظرات ها، قیمت، وضعیت موجودی محصول، اندازهها، اطلاعاتی نظیر رنگخود بر روی این برچسب

 و ... را مشاهده کنند. خریداران قبلی 
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ایجاد رد. افزوده را تأیید کوری بر نگرش نسبت به واقعیتنتایج 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 استوری در مخاطب میحس غوطه

تواند بسیار ای که میهای مختلفی استفاده کرد ولی استراتژیتوان از استراتژیوری در مخاطبان میبرای ایجاد حس غوطه

تن مشتریان جای در نظر گرفهاتژی بازاریابی تجربی یا تعاملی است. بازاریابان تجربی معتقدند بکاربردی باشد، استفاده از استر

وکار خود شرکت دهید. اقدامات زیادی برای انجام بازاریابی تعاملی صورت فعال در کسبها را بهعنوان افراد منفعل، باید آنبه

کنید، حتی اگر د میافزوده برای مشتریان خود سرگرمی ایجااست. با واقعیتافزوده وجود دارد ولی بهترین آن استفاده از واقعیت

های خود را بهبود ببخشند. های بصری و صوتی پلتفرمشود نشانهها صورت نگیرد. بنابراین به مدیران پیشنهاد میخریدی توسط آن

یابد. زمانی که کاربر ها افزایش میوری در آنطههرچه مشتریان از لحاظ حسی با پلتفرم آنلاین ارتباط برقرار کنند، میزان غو

ند و کند و این تجربه برای او خوشایند است، احتمال اینکه آن احساس را برای دیگران بازگو کوری عمیقی را تجربه میغوطه

یک و ش و نوستالژبخهای آرامشها را به تجربه آن حس ترغیب نماید، بسیار زیاد است. عناصری مانند استفاده از موسیقیآن

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

عنوان یک یادآوری کوچک به شود بهور شدن در هر فعالیتی این است که گذر زمان احساس نشود. پیشنهاد میهای غوطهنشانه

دارد، ولی از رد چندانی نها نمایش دهید. شاید از نظر شما این مسئله کاربحضورشان در پلتفرم را به آن مشتریان آنلاین خود، زمان

 ها بگذارد. تواند تأثیر خوبی بر روی آنلحاظ روانی می

ی وکارهای حوزه تولید محصولات طراحوری بر لذت است. مدیران کسببیانگر 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 مهممبتنی 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 میدهد. طبق پژوهشافزایش می

های آنلاین خود های حضوری، به فروشگاهران بیشتر از فروشگاهشود مدیاست، از مراکز خرید واقعی بیشتر است. پس پیشنهاد می

نیز استفاده کنند. با این استراتژی  1های کوچکشود در کنار ارائه محصولات و فرآیند خرید، از بازیرسیدگی 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 آنشود. یکی از این راهدر 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 آنشود قسمتی را بهاند. پیشنهاد میخریدشان با پلتفرم شما منفعتی را کسب نموده

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

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

                                                             
1 Mini Games 
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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

صولات ن حوزه محمدیرا نتایج حاصل از فرضیه دوازدهم حاکی از تأثیر مثبت علاقه به محصول بر اعتماد به انتخاب است. به

ه حس علاقه ب ه منجر به افزایششود اموری را در دستور کار خود قرار دهند کطراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد می

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

محصولات د ر کنار ایجاتوانند محصول موردنظرشان را یافته و اقدام به خرید نمایند. دبا ورود به فروشگاه آنلاین شما قطعاً می

بندی نمایید صورت دقیق طبقههای مناسب نیز اهمیت زیادی دارد. محصولات خود را بهبندیبندی محصولات در دستهمتنوع، طبقه

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

آمیز باشد تا ها نباید اغراقصنفان خود طراحی و تولید کنید. البته طراحیها را متمایز از بقیه همید آنمحصولاتتان هستید، سعی کن

نیستید  که شما طراح محصولاتهای خارج از عرف نیز جداً پرهیز کنید. درصورتیبیشترین اقشار مردم آن را بپسندند و از طراحی

فرم فروش هستید(، سعی کنید محصولاتی را در پلتکنید )خردهختلف را مدیریت میهای آنلاینی از برندهای مو صرفاً فروشگاه

لاقه داشته عکنند که به آن یمآنلاین خود قرار دهید که با استقبال عموم مردم همراه باشد. مشتریان معمولاً محصولی را خریداری 

 . مورد بعدیت خود قرار دهیدشده و در لیست محصولاها مطلع باشند. پس با رصد خریدهای مشتریان مخاطب خود از علاقه آن

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

زان خریدش ارد ولی میدالایی بمحصول را نیز در نظر داشته باشید. به این مورد نیز توجه کنید که اگر دیدید محصولی آمار بازدید 

ای بین محصولات مختلف، صورت دورهتوانید بهیابی کرده و درصدد رفع آن مشکل برآیید. میپایین است، حتماً آن را ریشه

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

 ورد.ه ارمغان آبما را شنظرات مشتریان درباره محصول مطلع نموده و در کنار آن برای مشتریان حس اعتماد به انتخاب پلتفرم 

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 انظرات 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 واقعیتدار که مانند سریال طراحی شده است، روشی نوین و کارآمد است. استفاده از المانتبلیغات ادامه

قرار دهید  افزوده را در سطح شهرمند کند. بدین منظور بنر و بیلبوردی مبتنی بر واقعیتتواند افراد را به پلتفرم شما علاقهمحیطی می

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

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

ها علاوه بر گونه با استفاده از روش تحریک حس کنجکاوی آنافزوده را وارد ماجرا کنید. اینند 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 فروشگاهکه افراد بدانند که خرید از پلتفرم شما برای آنهمین

برد. بندی موتورهای جستجو را بالاتر میها منجر به خرید نشود، رتبه شما در ردهدهد. حتی اگر بازدید آنپلتفرم 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 آنگیرد. بهمی

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

گونه نیست. پس در کنار تلاش برای جذب مشتری، به کنند؛ در صورتی که اینها مراجعه میهر شرایطی به آنبرای خرید در 

بخش است و منجر به استفاده دهید، برایشان لذتها اهمیت میکه بدانند شما به نظرات آنحفظ مشتریان خود نیز اهمیت دهید. این

 شود.ها از پلتفرم شما میمجدد آن

های پژوهش ق یافتهست. طباصله از فرضیه پانزدهم حاکی از تأثیر مثبت میزان سودمندی پلتفرم بر اعتماد به انتخاب نتایج حا

ا برای خرید لتفرم شما رشود. اگر مشتری پحاضر هرچه میزان سودمندی پلتفرم افزایش یابد، اعتماد به انتخاب در کاربران بیشتر می

ما، آن را شود که در کنار خرید همیشگی از پلتفرم شکند. این مسئله موجب مید اعتماد پیدا میخود سودمند بداند، به انتخاب خو

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

شود، این است که رح میهایی که در اینجا مطالا را مرجوع نمایند. یکی از استراتژیتوانند کدلیلی از خرید خود راضی نباشند، می

ساطی را عنوان مثال اگر خرید اقها را بهبود بخشید. بهروی یک یا چند ویژگی پلتفرم خود تمرکز نموده و سعی کنید این ویژگی

ررنگ پده و آن را بلیغات، روی این ویژگی تمرکز بیشتری کرهایی مانند تاید، با استفاده از روشکار خود قرار داده در دستور

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

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

خود  ر دستور کارشود اموری را دانتخاب بر قصد خرید، به مدیران حوزه محصولات طراحی داخلی ساختمان و مبلمان پیشنهاد می

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

م است. مدیران ها، استفاده از نماد اعتماد الکترونیکی در پلتفرشود. یکی از این روشقصد خرید کاربران از پلتفرم بسیار بیشتر می

های زمانی عدهوراساس بحوزه طراحی داخلی ساختمان و مبلمان باید بدانند که محصول سفارش داده شده باید با سرعت و دقت و 

کاهش  یگیری برایمانه پده، به مشتری تحویل داده شود. بدین منظور در کنار حداقل ساختن زمان تحویل کالا، باید ساارائه ش

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

رفی طکنند. از  یاب استفادهتوانند برای کمک به بهبود سیستم حمل و نقل خود از مکانوقت به اطلاع مشتری برسد. همچنین می

ظور د. بدین منتری شودیگر مدیران باید توجه داشته باشند که کالاهای خریداری شده باید بدون هیچ آسیب و نقصی تحویل مش

بیمه  سفارشی کالا و نند با افزودن امکان حمل و نقلتوال گردد. همچنین میبندی مناسب برای مشتری ارساکالا باید در بسته

 کالاها، فرآیند تحویل خود را بهبود ببخشند.

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

ها تواند منجر به ایجاد حس لذت در آنها میوری در آنیجاد 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 میشود. آن وری در پی تعامل مشتریان با پلتفرمشانشود مواردی را در نظر بگیرند که موجب افزایش غوطهمی

عنوان نشانه قرار دهند مانند گل، پیکان، های حضوری، تبلیغات محیطی و ... اشیایی را بهوکار خود اعم از پلتفرم، فروشگاهکسب
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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، 

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

تواند منجر به ایجاد حس اعتماد به انتخاب افزوده است که میمیزان 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 خردهدک پلتفرمکند. با جستجو در انتر باشد، به مشتریان در خرید کمک بیشتری میدر دنیای واقعی نزدیک

توانیم بفهمیم که تنها چند مورد انگشت شمار هستند که از طراحی قابل قبولی کنند، میای که در کشور فعالیت میواقعیت افزوده

ه بسیار زیادی های موجود در جهان فاصلهای خوب در ایران با پلتفرمباشند. البته لازم به ذکر است که همین پلتفرمبرخوردار می

 ها جهت پیشرفت کار خود الگوبرداری نمایند.ها را بررسی نموده و از آنهای خارجی این پلتفرمشود نمونهدارند. پس پیشنهاد می

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

ید اهخرید دنظرتان رابل مورکه م ه باشداتفاق افتادوسایل موجود و چیدمان قبلی است. شاید برای شما هم های فضا، ابعاد و اندازه

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

ین رسالت ترمهماید نیز امکان مرجوع کردن آن را ندارید. بنابراین ی شما نیست و به دلیل هزینه بالایی که پرداختهمناسب خانه

 است گیری خریدتصمیم کمک به کاربر درجلوگیری از بروز چنین اشتباهات و  در این صنعت، افزودهفناوری واقعیتاستفاده از 

مار در بالابردن آ شود. این مواردی تجربه متفاوت از خرید میارائه ترمهمو از همه  خرید مطمئنها، ینههزهش که منجر به کا

مر اافزوده مطالعات فراوانی انجام شده است که این های اخیر در حوزه واقعیتدر سالباشد. می مؤثربسیار پذیری مشتری برگشت

ت طور که پیشینه پژوهش بیان گردید، در مطالعازاریابی و جذب مشتری است. همانبا درک اهمیت این فناوری در دهندهنشان

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

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

 پیشنهادات برای محققین آتی

هایی مواجدده شددد. بیشدترین محدددودیت مربددوط بدده عدددم همکدداری مانندد هددر پددژوهش دیگددر، ایددن پدژوهش نیددز بددا محدددودیت

 ید سرقت، ارسال لینک ناشناس به افراد است، از آنجدایی کدهتازگی شیوۀ جدکه بهکنندگان در نظرسنجی بود. به دلیل اینشرکت

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

دهندگان، خبنابراین برای تحقیقات آتی، به دلیل محدودیت پرسشدنامه بدالاخص پرسشدنامه آنلایدن در سدنجش عمیدق نگدرش پاسد

وکارها، پیشدنهاد مچندین بده دلیدل اهمیدت وفداداری مشدتری در کسدبهته استفاده شدود. های کیفی و آمیخشود از شیوهپیشنهاد 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 فرمودهش، بزرگوارانه و با سعههای آماری این پژوهاز سرکارخانم دکتر مریم دانشور که در بخش

 برای ایشان خواستاریم.تشکر را داریم. از خداوند متعال، طول عمر همراه با صحت و سعادت را 



 93 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 منابع

لنامه فص .رشی مشتریان(. نقش ارزش ادراک شده و هویت نام تجاری در بهبود وفاداری نگ1401سهرابی, طهمورث. ) ,بهروزی, سمانه
 doi: 10.22034/jbme.2022.345330.1026 .42-22 ,(3)2 ,ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار

اد به شندگان و اعتمتاثیر حمایت اجتماعی بر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد به فرو(. بررسی 1401پورجهان, صابر. )

 .23-1 ,(2)3 ,مدیریت بازاریابی هوشمند .برند)مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران(

رده خفناوری اطلاعات در  تاثیر ویژگی های فناوری تعاملی واقعیت افزوده بر هویت (.1400یدرضا؛ قادرپور، مهتاب. )س ،جلال زاده

، پائیز 128 شماره پیاپی فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی. سال سی و سوم، شماره سه، .فروشی های الکترونیکی

1400. 

 مدیریت .یقات آیندهبازاریابی: مرور سیستماتیک و جهت تحق (. هوش مصنوعی در1402الهی خراسانی, اکبر. ) & ,جهان فر, حامد
  doi: JABM.3.2.15564.358878.367908 .51-32 ,(4)4 ,بازاریابی هوشمند

-1 ,(4)2 ,مدیریت بازاریابی هوشمند .(. هوش مصنوعی در بازاریابی: مرور نظام مند و مسیر تحقیقات آتی1400جهان فر, حامد. )

14. 
حساسی )مورد مطالعه: (. طراحی و ارزیابی مدل در بازاریابی هوشمند ا1402روستا, علیرضا. ) & ,محبی, مجیدجمشیدی, داریوش, 

  doi: JABM.3.2.15564.3583951287 .- ,(1)4 ,مدیریت بازاریابی هوشمند .مشتریان رستوران های جزیره کیش(

و تبیین مدل رفتار خریداران کالاهای لوکس با محوریت بازار (. طراحی 1401حیدری, عباس. ) ,زرین کمر, ساغر, رحیمی نیک, اعظم

 :doi .23-1 ,(1)2 ,فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار .طلا: یک مطالعه کیفی

10.22034/jbme.2022.335267.1019 

 نایمشتر یو رفتار یشناختروان یافزوده بر الهام بخش تیواقع یفناور ریتاث یبرس(. 1401) ,مهرشاداین ی,فخار زدانی,یرمحمدیش

 32-21( 18)71ی. فصلنامه رشد فناوری. نترنتیا یهافروشگاه

(. تأثیر مسئولیت اجتماعی بر قصد خرید مجدد مصرف کننده با توجه به نقش میانجی 1401نقدی, پردیس. ) ,عسگری, محمد هادی

 ,(3)2 ,فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار .کالا(شخصیت و خوشنامی برند )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی 

1-21. doi: 10.22034/jbme.2022.314248.1008  

ه، اعتماد درک (. تاثیر هم آفرینی در مواجهه با واقعیت افزوده بر ریسک درک شد1401غفوری, شادنوش, نصرت, کرامتی. )

 .575-551(, 41)11 ,گذاریدانش سرمایه شده.

meysam, ( .عوامل موثر بر رفتار خریداران و تاثیر خلاقیت و نوآوری در بازاریابی صنعتی1400میثم .).  مدیریت بازاریابی
 .56-45 ,(2)2 ,هوشمند

 .98-88 ,(3)2 ,بی هوشمندمدیریت بازاریا .(. بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در رفتار مصرف کننده1400میوه نژاد, محمدحسین. )

 

Arghashi, V., & Yuksel, C. A. (2022). Interactivity, Inspiration, and Perceived Usefulness! How 

retailers’ AR-apps improve consumer engagement through flow. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 64, 102756. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102756  

Asgari, M. H., Naghdi, P. (2022). The Impact of Social Responsibility on Consumer Repurchase 

Intention Considering the Mediating Role of Personality and Brand Reputation (Case Study: 

Digikala Online Store). Journal of value creating in Business Management, 2(3),1-21. (In 

Persian) https://doi.org/10.22034/jbme.2022.314248.1008  

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102756
https://doi.org/10.22034/jbme.2022.314248.1008


 94 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Barhorst, J. B., McLean, G., Shah, E., & Mack, R. (2021). Blending the real world and the 

virtual world: Exploring the role of flow in augmented reality experiences. Journal of 

Business Research, 122, 423–436. 

Barta, S., Gurrea, R., & Flavián, C. (2023). Using augmented reality to reduce cognitive 

dissonance and increase purchase intention. Computers in Human Behavior, 140, 107564. 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107564  

Behrozi, S., Sohrabi, T. (2022). The role of perceived value and brand identity in improving 

customer attitude attitudes. Journal of value creating in Business Management, 2(3), 22-42. 

(In Persian) https://doi.org/10.22034/jbme.2022.345330.1026  

Bressler, D. M., & Bodzin, A. M. (2013). A mixed methods assessment of students’ flow 

experiences during a mobile augmented reality science game. Journal of Computer Assisted 

Learning, 29(6), 505–517. 

Boon-itt, S. (2019). Quality of health websites and their influence on perceived usefulness, trust 

and intention to use: an analysis from Thailand. Journal of Innovation and Entrepreneurship, 

8(1), 1–18. 

Chekembayeva, G., Garaus, M., & Schmidt, O. (2023). The role of time convenience and 

(anticipated) emotions in AR mobile retailing application adoption. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 72, 103260. 

Chiu, C. L., Ho, H.-C., Yu, T., Liu, Y., & Mo, Y. (2021). Exploring information technology 

success of Augmented Reality Retail Applications in retail food chain. Journal of Retailing 

and Consumer Services, 61, 102561. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102561  

Daassi, M., & Debbabi, S. (2021). Intention to reuse AR-based apps: The combined role of the 

sense of immersion, product presence and perceived realism. Information & Management, 

58(4), 103453. https://doi.org/10.1016/j.im.2021.103453  

de Amorim, I. P., Guerreiro, J., Eloy, S., & Loureiro, S. M. C. (2022). How augmented reality 

media richness influences consumer behaviour. International Journal of Consumer Studies, 

46(6), 2351–2366. https://doi.org/10.1111/ijcs.12790  

Faqih, K. M. S. (2022). Factors influencing the behavioral intention to adopt a technological 

innovation from a developing country context: The case of mobile augmented reality games. 

Technology in Society, 69, 101958. https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.101958  

Flavián, C., Ibáñez-Sánchez, S., & Orús, C. (2019). The impact of virtual, augmented and mixed 

reality technologies on the customer experience. Journal of Business Research, 100, 547–560. 

    https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.050  

Ghafouri, Masoumeh; Shadnoush, Nusratallah; Keramati, Mohammad Ali. (2022). The effect of 

co-creation in facing augmented reality on perceived risk, perceived trust. Quarterly scientific 

research journal of investment knowledge. Year 11, Number 41, January 2022. (In Persian) 

Guillet, B. D., Mattila, A., & Gao, L. (2020). The effects of choice set size and information 

filtering mechanisms on online hotel booking. International Journal of Hospitality 

Management, 87, 102379. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102379  

Gong, T., & Park, J. (2023). Effects of augmented reality technology characteristics on customer 

citizenship behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 75, 103443. 

Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996). Marketing in hypermedia computer-mediated 

environments: Conceptual foundations. Journal of Marketing, 60(3), 50–68. 

Harborth, D., & Pape, S. (2021). Investigating privacy concerns related to mobile augmented 

reality Apps–A vignette based online experiment. Computers in Human Behavior, 122, 

106833. https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106833  

https://doi.org/10.1016/j.chb.2022.107564
https://doi.org/10.22034/jbme.2022.345330.1026
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102561
https://doi.org/10.1016/j.im.2021.103453
https://doi.org/10.1111/ijcs.12790
https://doi.org/10.1111/ijcs.12790
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.101958
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.101958
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.050
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.050
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102379
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102379
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106833


 95 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Ho, X. H., Nguyen, D. P., Cheng, J. M. S., & Le, A. N. H. (2022). Customer engagement in the 

context of retail mobile apps: A contingency model integrating spatial presence experience 

and its drivers. Journal of Retailing and Consumer Services, 66, 102950. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.102950  

Islam, M. M., & Hani, F. F. (2021). Hopes and reality: consumers’ purchase intention towards 

whitening cream. Future Business Journal, 7, 1–12. 

Jahanfar, Hamed, & Elahi Khorasani, Akbar. (2023). Artificial Intelligence in Marketing: A 

Systematic Review and Future Research Directions. Smart Marketing Management, 4(4), 32-

51. doi: JABM.3.2.15564.358878.367908 (In Persian) 

Jahanfar, Hamed. (2021). Artificial Intelligence in Marketing: A Systematic Review and Future 

Research Directions. Smart Marketing Management, 2(4), 1-14. (In Persian) 

Jamshidi, Dariush, Mohebi, Majid, & Rosta, Alireza. (2023). Model design and evaluation in 

emotional intelligent marketing (case study: Kish Island restaurant customers). Smart 

Marketing Management, 4(1), -. doi: JABM.3.2.15564.3583951287 (In Persian) 

Jalalzadeh, Seyyed Reza; Ghaderpour, Mahtab. (2021). The impact of interactive augmented 

reality technology features on information technology identity in e-retailing. Journal of mass 

communication studies and research. Thirty-third year, number three, serial number 128, 

autumn 2021(In Persian). 

Javornik, A. (2016a). Augmented reality: Research agenda for studying the impact of its media 

characteristics on consumer behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services, 30, 252–

261. 

Keke, M. E. (2022). The use of digital marketing in information transport in social media: the 

example of Turkish companies. Transportation Research Procedia, 63, 2579–2588. 

https://doi.org/10.1016/j.trpro.2022.06.297  

Kokins, G., Straujuma, A., & Lapiņa, I. (2021). The role of consumer and customer journeys in 

customer experience driven and open innovation. Journal of Open Innovation: Technology, 

Market, and Complexity, 7(3), 185. https://doi.org/10.3390/joitmc7030185  

Koronaki, E., Vlachvei, A., & Panopoulos, A. (2023). Managing the online customer experience 

and subsequent consumer responses across the customer journey: A Review and Future 

Research Agenda. Electronic Commerce Research and Applications, 101242. 

https://doi.org/10.1016/j.elerap.2023.101242  

Kowalczuk, P., Siepmann, C., & Adler, J. (2021). Cognitive, affective, and behavioral consumer 

responses to augmented reality in e-commerce: A comparative study. Journal of Business 

Research, 124, 357–373. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.050  

Kim, D., & Ko, Y. J. (2019). The impact of virtual reality (VR) technology on sport spectators’ 

flow experience and satisfaction. Computers in Human Behavior, 93, 346–356. 

Kim, H.-C., & Hyun, M. Y. (2016). Predicting the use of smartphone-based Augmented Reality 

(AR): Does telepresence really help? Computers in Human Behavior, 59, 28–38. 

Krishen, A. S., Dwivedi, Y. K., Bindu, N., & Kumar, K. S. (2021). A broad overview of 

interactive digital marketing: A bibliometric network analysis. Journal of Business Research, 

131, 183–195. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.061  

Lee, W. S., Tang, R., Moon, J., & Song, M. (2022). The structural relationship between a low-

cost carrier’s service experience, corporate social responsibility, brand love, and reuse 

intention: The case of Southwest Airlines. Journal of Air Transport Management, 102, 

102216. https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2022.102216  

Lundin, L., & Kindström, D. (2023). Digitalizing customer journeys in B2B markets. Journal of 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.102950
https://doi.org/10.1016/j.trpro.2022.06.297
https://doi.org/10.1016/j.trpro.2022.06.297
https://doi.org/10.3390/joitmc7030185
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2023.101242
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2023.101242
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.050
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.061
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2022.102216


 96 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Business Research, 157, 113639. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113639  

meysam (2022). Factors affecting buyers' behavior and the impact of creativity and innovation in 

industrial marketing. Smart Marketing Management, 2(2), 45-56. (In Persian) 

Mivehnejad, Mohammad Hossein. (2022). Examining the role of digital marketing in consumer 

behavior. Smart Marketing Management, 2(3), 88-98. (In Persian) 

Nikhashemi, S. R., Knight, H. H., Nusair, K., & Liat, C. B. (2021). Augmented reality in smart 

retailing: A (n)(A) Symmetric Approach to continuous intention to use retail brands’ mobile 

AR apps. Journal of Retailing and Consumer Services, 60, 102464. 

Oh, H., Yoon, S.-Y., & Shyu, C.-R. (2008). How can virtual reality reshape furniture retailing? 

Clothing and Textiles Research Journal, 26(2), 143–163. 

Oyman, M., Bal, D., & Ozer, S. (2022). Extending the technology acceptance model to explain 

how perceived augmented reality affects consumers’ perceptions. Computers in Human 

Behavior, 128, 107127. https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.107127  

Porjahan, Saber. (2022). Investigating the effect of social support on continuous purchase 

intention through the mediation of trust in sellers and trust in the brand (case study: customers 

of Ofoq Korosh stores in northern Tehran). Smart Marketing Management, 3(2), 1-23.  (In 

Persian) 

Poushneh, A., & Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented reality on 

retail customer’s experience, satisfaction and willingness to buy. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 34, 229–234. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.10.005  

Rauschnabel, P. A., Hüttl‐Maack, V., Ahuvia, A. C., & Schein, K. E. (2024). Augmented reality 

marketing and consumer‒brand relationships: How closeness drives brand love. Psychology 

& Marketing. https://doi.org/10.1002/mar.21953  

Ramdani, M. A., Belgiawan, P. F., Aprilianty, F., & Purwanegara, M. S. (2022). Consumer 

Perception and the Evaluation to Adopt Augmented Reality in Furniture Retail Mobile 

Application. Binus Business Review, 13(1), 41–56. https://doi.org/10.21512/bbr.v13i1.7801  

Rauschnabel, P. A., Rossmann, A., & tom Dieck, M. C. (2017). An adoption framework for 

mobile augmented reality games: The case of Pokémon Go. Computers in Human Behavior, 

76, 276–286. 

Rejeb, A., Keogh, J. G., Wamba, S. F., & Treiblmaier, H. (2021). The potentials of augmented 

reality in supply chain management: a state-of-the-art review. Management Review Quarterly, 

71(4), 819–856. https://doi.org/10.1007/s11301-020-00201-w  

Sengupta, A., & Cao, L. (2022). Augmented reality’s perceived immersion effect on the 

customer shopping process: decision-making quality and privacy concerns. International 

Journal of Retail & Distribution Management, ahead-of-print. 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2021-0522  

Serravalle, F., Vanheems, R., & Viassone, M. (2023). Does product involvement drive consumer 

flow state in the AR environment? A study on behavioural responses. Journal of Retailing 

and Consumer Services, 72, 103279. 

Shirmohammadi, Yazdan; Fakhari Niya, Mehrshad. (2022). Investigating the impact of 

augmented reality technology on the psychological and behavioral inspiration of online store 

customers. Technology Growth Quarterly. Year 18, number 71, summer 2022. (In Persian) 

Smink, A. R., Van Reijmersdal, E. A., Van Noort, G., & Neijens, P. C. (2020). Shopping in 

augmented reality: The effects of spatial presence, personalization and intrusiveness on app 

and brand responses. Journal of Business Research, 118, 474–485. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.018  

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113639
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.107127
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.10.005
https://doi.org/10.1002/mar.21953
https://doi.org/10.21512/bbr.v13i1.7801
https://doi.org/10.1007/s11301-020-00201-w
https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2021-0522
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.018


 97 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Taheri, B., Prayag, G., & Muskat, B. (2021). Introduction to the special issue: Consumer 

experience management and customer journeys in tourism, hospitality and events. Tourism 

Management Perspectives, 40, 100877. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2021.100877  

Terblanche, N. S., & Kidd, M. (2021). Exploring an in-store customer journey for customers 

shopping for outdoor apparel. Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 102722. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102722  

Tseng, F.-C., Huang, T.-L., Cheng, T. C. E., & Teng, C.-I. (2021). Not all qualities are equal: 

Moderating role of online shopper conscientiousness in quality evaluation. Electronic 

Commerce Research and Applications, 47, 101056. 

https://doi.org/10.1016/j.elerap.2021.101056  

Tueanrat, Y., Papagiannidis, S., & Alamanos, E. (2021). Going on a journey: A review of the 

customer journey literature. Journal of Business Research, 125, 336–353. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.12.028  

Verhagen, T., & Bloemers, D. (2018). Exploring the cognitive and affective bases of online 

purchase intentions: A hierarchical test across product types. Electronic Commerce Research, 

18(3), 537–561. https://doi.org/10.1007/s10660-017-9270-y  

Van Noort, G., Voorveld, H. A. M., & Van Reijmersdal, E. A. (2012). Interactivity in brand web 

sites: cognitive, affective, and behavioral responses explained by consumers’ online flow 

experience. Journal of Interactive Marketing, 26(4), 223–234. 

Wang, H.-Y., Wang, J.-H., Zhang, J., & Tai, H.-W. (2021). The collaborative interaction with 

Pokémon-Go robot uses augmented reality technology for increasing the intentions of 

patronizing hospitality. Information Systems Frontiers, 1–13. https://doi.org/10.1007/s10796-

021-10200-1  

Wang, Y., Ko, E., & Wang, H. (2021). Augmented reality (AR) app use in the beauty product 

industry and consumer purchase intention. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 

https://doi.org/10.1108/APJML-11-2019-0684  

Wei, C.-L., Wang, Y.-M., Lin, H.-H., Wang, Y.-S., & Huang, J.-L. (2022). Developing and 

validating a business simulation systems success model in the context of management 

education. The International Journal of Management Education, 20(2), 100634. 

https://doi.org/10.1016/j.ijme.2022.100634  

Wu, S., Wong, I. A., & Lin, Z. C. J. (2021). Understanding the role of atmospheric cues of travel 

apps: A synthesis between media richness and stimulus–organism–response theory. Journal of 

Hospitality and Tourism Management, 49, 226–234. 

https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2021.09.014 

Yavuz, M., Çorbacıoğlu, E., Başoğlu, A. N., Daim, T. U., & Shaygan, A. (2021). Augmented 

reality technology adoption: Case of a mobile application in Turkey. Technology in Society, 

66, 101598. 

Yim, M. Y.-C., Chu, S.-C., & Sauer, P. L. (2017). Is augmented reality technology an effective 

tool for e-commerce? An interactivity and vividness perspective. Journal of Interactive 

Marketing, 39(1), 89–103. 

zarinkamar, S., rahiminik, A., & heydari, A. (2022). Designing and explaining the behavior 

model of luxury goods customers with a focus on the gold market: a qualitative study. Journal 

of Business Management And Entrepreneurship, (2)1,1-23. (In Persian) 

https://doi.org/10.22034/jbme.2022.335267.1019  

Zanger, V., Meißner, M., & Rauschnabel, P. A. (2022). Beyond the gimmick: How affective 

responses drive brand attitudes and intentions in augmented reality marketing. Psychology & 

https://doi.org/10.1016/j.tmp.2021.100877
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102722
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2021.101056
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.12.028
https://doi.org/10.1007/s10660-017-9270-y
https://doi.org/10.1007/s10796-021-10200-1
https://doi.org/10.1007/s10796-021-10200-1
https://doi.org/10.1108/APJML-11-2019-0684
https://doi.org/10.1016/j.ijme.2022.100634
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2021.09.014
https://doi.org/10.22034/jbme.2022.335267.1019


 98 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Marketing, 39(7), 1285–13 https://doi.org/10.1002/mar.21641  

Zhu, C., Io, M. U., Hall, C. M., Ngan, H. F. B., & Peralta, R. L. (2024). How to use augmented 

reality to promote a destination? The mediating role of augmented reality 

attachment. International Journal of Tourism Research, 26(1), e2603. 

https://doi.org/10.1002/jtr.2603.  

 

  

https://doi.org/10.1002/mar.21641
https://doi.org/10.1002/jtr.2603


 99 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 ضمیمه

 پرسشنامه پژوهش

متغیر مورد 

 سنجش
 موافق کاملاً موافق هاپرسش

نظری 

 ندارم
 مخالف

کاملاً 

 مخالف

 تعامل

 از هک دارم را امکان این من -1

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق

 اطلاعات افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .کنم دریافت را موردنظرم محصول

     

 تعامل

 تعاملی یویژگ دلیل به من نظر از -2

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب بودن

 من که است افزوده واقعیت بر مبتنی

 متصمی محصول انتخاب درباره توانممی

 .کنم گیری

     

 تعامل

 رنامهب یا سایت وب من نظر از -3

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 نیازهای به سریع گوییپاسخ توانایی

 دارد. را خاصم

     

 تعامل

 روی رب آنلاین خرید هنگام من -4

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت وب

 .دارم کامل کنترل افزوده، واقعیت

     

 کیفیت سیستم

 ینمآنلا خرید فرآیند از من -5

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب توسط

 خوبی نتایج افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .کنممی دریافت

     

 کیفیت سیستم

 رنامهب یا سایت وب عملکرد من -6

 را افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .دانممی کارآمد و سریع

     

 کیفیت سیستم

 رنامهب یا سایت وب من نظر از -7

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .است دقیق و خطا بدون

     

 کیفیت سیستم

 از آنلاین خرید فرآیند در من -8

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت وب

 را کاملی خدمات افزوده، واقعیت

     



 100 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 .کنممی دریافت

 کیفیت سیستم

 سایت وب از استفاده هنگام من -9

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا

 محدودیتی یا مشکل گونه هیچ افزوده،

 .ندارم

     

 کیفیت سیستم

 وب از ینآنلا خرید فرآیند در -10

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 من نیازهای به کاملاً افزوده، واقعیت

 .شودمی داده پاسخ

     

توان 

دهی اطلاعات

 درباره محصول

 برنامه ای سایت وب من نظر از -11

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 را است انتظارم مورد که اطلاعاتی

 .دهدمی نمایش

     

توان 

دهی اطلاعات

 درباره محصول

 برنامه ای سایت وب من نظر از -12

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .دهدمی ارائه را محصول دقیق جزئیات

     

توان 

دهی اطلاعات

 درباره محصول

 برنامه ای سایت وب من نظر از -13

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 ارائه محصول درباره کاملی اطلاعات

 .دهدمی

     

توان 

دهی اطلاعات

 درباره محصول

 یا سایت وب که اطلاعاتی -14

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 یمتصم در من به دهد،می ارائه افزوده،

 .کندمی کمک گیری

     

توان 

دهی اطلاعات

 درباره محصول

 برنامه ای سایت وب من نظر از -15

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 مقایسه جهت را افزوده،اطلاعاتی

 .است کرده فراهم محصولات

     

خوانی با هم

 واقعیت

 هارائ نحوه من نظر از -16

 یا سایت وب توسط مجازی محصولات

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .است برانگیز تحسین افزوده،

     

خوانی با هم

 واقعیت

 ارائه نحوه من کلی طوربه -17

 یا سایت وب در مجازی محصولات
     



 101 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 افزوده واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .میدانم جذاب و نواز چشم را

خوانی با هم

 واقعیت

 ولاتمحص طراحی من نظر از -18

 تلفن برنامه یا سایت وب در مجازی

 .است زیبا افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه

     

خوانی با هم

 واقعیت

 یا تسای وب در من نظر از -19

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 جذابیت با همراه افزوده،محصولات

 .است شده ارائه بصری

     

خوانی با هم

 واقعیت

 برنامه ای سایت وب من نظر از -20

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 صورتبه را محصولات اشکال و رنگ

 .است کرده طراحی واقعی

     

خوانی با هم

 واقعیت

 برنامه ای سایت وب من نظر از -21

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 ارائه ایشیوه به را مجازی محصولات

 .هستند واقعی انگار که دهدمی

     

 وریغوطه

 سایت وب از استفاده هنگام من -22

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا

 انجام که کاری در عمیقاً افزوده،

 .شوممی غرق دهم،می

     

 وریغوطه

 یا یتسا وب جذب عمیقاً  من -23

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 کنم،می استفاده آن از که ایافزوده

 .شوممی

     

 وریغوطه

 گامهن در من حواس همه -24

 تلفن برنامه یا سایت وب از استفاده

 معطوف افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه

 .دهممی انجام که است کاری به

     

 لذت

 یا یتسا وب از استفاده من -25

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .دانممی بخش لذت را افزوده،

     

 لذت
 یا سایت وب از استفاده من -26

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه
     



 102 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 .دانممی خوشایند را افزوده،

 لذت

 برنامه یا سایت وب زا استفاده -27

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 .شودمی من سرگرمی موجب

     

علاقه به 

 محصول

 وب رد محصولات من نظر از -28

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 هاپلتفرم سایر از بهتر افزوده، واقعیت

 .شوندمی داده نمایش

     

علاقه به 

 محصول

 وب رد محصولات من نظر از -29

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 هاپلتفرم سایر از زیباتر افزوده، واقعیت

 .هستند

     

علاقه به 

 محصول

 وب رد محصولات من نظر از -30

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 سایر از ترداشتنی دوست افزوده واقعیت

 .هستند هاپلتفرم

     

نگرش نسبت 

 به واقعیت افزوده

 ای سایت وب از خرید من -31

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .کنممی توصیه همه به را افزوده،

     

نگرش نسبت 

 به واقعیت افزوده

 رایب است بهتر من نظر از -32

 وب از موردنظرم محصولات خرید

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 .کنم افزوده،استفاده واقعیت

     

نگرش نسبت 

 به واقعیت افزوده

 یا سایت وب من کلی طوربه -33

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 ارزیابی کامل و خوب را افزوده،

 .کنممی

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 تلفن نامهبر یا سایت وب در من -34

 توانایی افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه

 .دارم محصولات انتخاب برای بیشتری

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 برنامه یا سایت وب زا استفاده -35

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 من زمان در جویی صرفه موجب

 .شودمی

     



 103 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 برنامه ای سایت وب من نظر از -36

 افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه تلفن

 بهبود را محصول جستجوی کیفیت

 .بخشدمی

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 تلفن نامهبر یا سایت وب در من -37

 توانممی افزوده، واقعیت بر مبتنی همراه

 کسب ترسریع را محصولات اطلاعات

 .کنم

     

میزان 

 سودمندی پلتفرم

 یا سایت وب من کلی طوربه -38

 دهافزو واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 .دانممی 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 ولیمحص دارم اطمینان من -40

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق از

 کردم، انتخاب افزوده واقعیت بر مبتنی

 .است امخواسته با مطابق کاملاً

     

اعتماد به 

 انتخاب

 وب طریق از نم که محصولی -41

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 همان قطعاً کردم، انتخاب افزوده واقعیت

 .خواهممی که است

     

قصد استفاده 

 مجدد

 یا ایتس وب از دارم قصد من -42

 واقعیت بر مبتنی همراه تلفن برنامه

 کنم استفاده مجدداً افزوده،

     

قصد استفاده 

 مجدد

 وب از کنممی بینی پیش من -43

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 .کنم استفاده مجدداً افزوده، واقعیت

     

قصد استفاده 

 مجدد

 تفادهاس برای آینده در من -44

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب از مجدد

 ریزی برنامه افزوده واقعیت بر مبتنی

 .کنممی

     

     فقط  را موردنظرم محصول من -45 قصد خرید



 104 23شماره پیاپی /یرانیش وی سار یمیکر یحاجو  زادهجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق از

 خریداری افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .کنممی

 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 اردد وجود احتمال این -47

 وب طریق از را موردنظرم محصول

 بر مبتنی همراه تلفن برنامه یا سایت

 .کنم خریداری افزوده، واقعیت

     

 قصد خرید

 از اهمدلخو محصول خرید -48

 همراه تلفن برنامه یا سایت وب طریق

 امکان من برای افزوده، واقعیت بر مبتنی

 .است پذیر

     

 

 


