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Abstract 

In today's world, where we are constantly faced with unforeseen events such as the Corona pandemic, augmented reality as an 

emerging technology can be considered a major transformation in customer experience. On the other hand, if the use of this 

technology to create experience by brands is desirable and optimal, it can lead to customer retention, loyalty, and support for the 

brand. Given the importance of this issue, the purpose of the present study is to examine the impact of augmented reality features 

on brand evangelism through user experience and the moderating role of device experience. This study is descriptive and 

correlational in nature and was conducted as a survey. The statistical population of the present study is customers of Daewoo home 

appliances who have used the brand's augmented reality technology. For sampling, convenience sampling method was used and 

for data collection, library studies and questionnaires were used. The above questionnaire includes a section related to demographic 

information and a section related to research questions, and the validity and reliability of the entire questionnaire were examined 

for each of the variables. The collected data were examined and analyzed using descriptive and inferential statistics. In the 

inferential statistics section, the hypotheses and the entire research model were tested using the partial least squares method. The 

results of the above research showed that the interaction feature did not have a positive and significant effect on the user experience 

among users of the Daewoo website, which, due to the lack of positive experience, did not form brand evangelism. Given the 

importance of the interaction feature in creating experience and brand evangelism, suggestions were provided to the Daewoo brand 

to remove obstacles and problems in the optimal implementation of this feature. Also, the vividness and novelty features led to the 

creation of a positive experience, which led to the formation of brand evangelism. Considering the moderating role of the device 

experience, the superiority of smartphones over augmented reality glasses was confirmed. Given the growth of online businesses 

and the acceptance of online shopping by customers in the country, the findings and suggestions of this research can be a strategic 

tool for managers active in this field. According to the review, no research has measured the impact of augmented reality features 

through user experience on brand evangelism, as well as the moderating role of device experience, and in this respect, the present 

research is innovative. 
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تجربه کاربر و نقش  قیافزوده بر بشارت برند از طر تیواقع یهایژگیو ریتأث

 تجربه دستگاه یلگریتعد

 دوو( یلوازم خانگ انی)مورد مطالعه مشتر 

 2زهرا روشن آزاده، *1ینوروز نیحس

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش -1

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه خوارزم ،تیریدانشکده مد ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو -2

 چکیده
به  انیبزرگ در تجربه مشتر یتحول تواندینوظهور م یفناور کیافزوده به عنوان  تیواقع م،یکرونا روبرو هست یریگهمه رینشده نظ ینیبشیپ یدادهایامروز که همواره با رو یایدر دن

 انیمشتر تیو حما یمنجر به حفظ، وفادار تواندیرقم بخورد، م نهیو به لوبمط یخلق تجربه از سمت برندها به شکل یبرا یفناور نیا یریچنانچه بکارگ گر،ید ی. از سودیایشمار ب

تجربه دستگاه  یلگریتجربه کاربر و نقش تعد قیافزوده بر بشارت برند از طر تیواقع یهایژگیو ریتأث یموضوع، هدف از پژوهش حاضر بررس نیا تیاز برند گردد. نظر به اهم

 یدوو است که از فناور یلوازم خانگ انیپژوهش حاضر، مشتر یانجام شده است. جامعه آمار یشیمایاست که به صورت پ یاز شاخه همبستگ و یفیپژوهش از نوع توص نی. اباشدیم

. پرسشنامه دیاستفاده گرد شنامهو پرس یااطلاعات، از مطالعات کتابخانه یدر دسترس و جهت گردآور یریگوش نمونهاز ر یریگاند. جهت نمونهبرند استفاده نموده نیافزوده ا تیواقع

 یهاداده. دیگرد یبررس رها،یهر کدام از متغ یکل پرسشنامه برا ییایو پا ییکه روا باشدیم قیتحق یهاو بخش مربوط به سوال یشناخت تیفوق، شامل بخش مربوط به اطلاعات جمع

و کل مدل  هاهیفرض یزئاز روش حداقل مربعات ج یریگبا بهره ،یل قرار گرفتند، در بخش آمار استنباطیو تحل یمورد بررس یو استنباط یفیشده با استفاده از آمار توص یآورجمع

دوو نداشته است که با توجه به عدم  تیکاربران وبسا انیدر م یمثبت و معنادار ریثتعامل بر تجربه کاربر تا یژگیپژوهش فوق نشان داد، که و جیپژوهش مورد آزمون قرار گرفت. نتا

جهت رفع موانع و  ییشنهادهایتعامل در خلق تجربه و بشارت برند، به برند دوو پ یژگیو تیشکل نگرفته است که با توجه به اهم زیبشارت برند ن نیتجربه مثبت، بنابرا یریگشکل

بشارت برند  یریگتجربه مثبت منجر به شکل نیاند که اشده یبتمنجر به خلق تجربه مث یوضوح و تازگ یهایژگیو نی. همچندیارائه گرد یژگیو نیمطلوب ا یسازادهیمشکلات پ

و استقبال  نیآنلا یکارهاوبه رشد کسب. نظر دیگرد دییافزوده تا تیواقع یهانکیهوشمند نسبت به ع یهایگوش یتجربه دستگاه، برتر یلگریشده است و با توجه به نقش تعد

 ریتأث یپژوهش چیه ،یحوزه باشد. طبق بررس نیفعال در ا رانیمد یبرا یابزار راهبرد تواندیپژوهش م نیا یشنهادهایها و پافتهیدر داخل کشور،  ینترنتیا یدهایاز خر انیمشتر

حاضر همراه با  شپژوه ثیح نیتجربه دستگاه، را مورد سنجش قرار نداده است و از ا یلگرینقش تعد نیهمچن تجربه کاربر بر بشارت برند و قیافزوده از طر تیواقع یهایژگیو

 است. ینوآور

 افزوده تیواقع یبشارت برند، تجربه دستگاه، تجربه کاربر، فناور ها:کلیدواژه 
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 مقدمه

کنند همگام با آخرین تغییرات در ها تلاش میدر دنیای به سرعت در حال تغییری که به لحاظ فناوری با آن مواجه هستیم، برند

آفرین، بر تواند به عنوان رویکردی تحولهای چشمگیر که میمشتریان را بهبود ببخشند. یکی از نوآوریتعامل خود با  فناوری، نحوه

باشد، محبوبیت این فناوری در چند سال گذشته افزایش یافته، تحقیقات نشان می 1راهبردهای بازاریابی تأثیر داشته باشد، واقعیت افزوده

، 2بخش برای کاربران برخوردار است )کومار و همکارانای شاد و الهامدهد که واقعیت افزوده از پتانسیل بالایی جهت خلق تجربهمی

های این فناوری، در بازاریابی رویکردی جدید و جذاب داشته باشند دهد تا با استفاده از قابلیتها این امکان را می( و به شرکت2023

کنندگان نشان (. روند رو به رشد استفاده از فناوری واقعیت افزوده در تجارت الکترونیک و تأثیر آن بر رفتار مصرف2024، 3)سودرستروم

 42,04بینی شده که رشد بازار واقعیت افزوده از نماید و پیشد میهای متعدد از این فناوری این امر را تاییاز اهمیت آن دارد و استفاده برند

یانگ و ) درصد دارد 31,۵از نرخ رشد مرکب سالانه  برسد که نشان 2031میلیارد دلار در سال  37۵,90به  2023میلیارد دلار در سال 

ز تجربه سنتی داشته و عناصر دیجیتال را در دنیای واقعی از ای فراتر ادهد تجربه(. واقعیت افزوده به مشتریان این امکان را می2024، 4لین

های واقعیت افزوده مشاهده و تجربه نمایند، بنابراین یک فناوری مناسب برای پر هایی مانند گوشی هوشمند، تبلت و عینکطریق دستگاه

در این جهان مانند ایکیا، نایک و آدیداس بسیاری از برندهای بزرگ و مطرح در باشد و می کردن شکاف بین خرید آنلاین و آفلاین

نماید، در حقیقت (. در ایران نیز برند لوازم خانگی دوو از این فناوری استفاده می2022، ۵تومار و همکاران)اند گذاری نمودهبخش سرمایه

تر شده و غیرحضوری دارند پررنگ گیری کرونا، که مشتریان تمایل به خریدهایاستفاده برندها از فناوری واقعیت افزوده بعد از همه

شود. به عبارت دیگر استقبال مشتریان از واقعیت مانند محرکی در مواجه مشتریان با برند، منجر به شکل جدیدی از تجربه در آنها می

اعتماد به انتخاب های خود را قبل از خرید ارزیابی نموده و پس از کنندگان تمایل دارند، انتخابافزوده به این دلیل است که مصرف

تواند حاکی از این باشد که فناوری واقعیت افزوده از (. این امر می2023، 6و الدیپ و الباسونی لیهابمحصول، خرید خود را نهایی کنند )

(. 2024، 7بوت و احمد و مظفر)لحاظ نوآوری مورد انتظار مشتریان در عصردیجیتال، رویکردی متقاعدکننده و تعاملی با کاربران دارد 

ها چنانچه همگام با تشویق مشتریان به انجام خریدهای آنلاین، نتوان بستری فراهم ساخت تا مشتری مانند حضور فیزیکی در فروشگاه

واقعیت کالا را لمس کند و حس اعتماد وی به این خرید شکل بگیرد، ریسک ادارک شده، تردید و احساس ترس از خرید آنلاین در 

که (، این امر مانع از روند رو به رشد خریدهای آنلاین خواهد شد، درحالی2019، 8خواهد یافت )باساری و دوانتی کننده افزایشمصرف

کنندگان خود رقم بزنند و توانند با گنجاندن این فناوری در راهبردهای بازاریابی خود، تجربه غنی و تعاملی جذاب با مصرفها میبرند

نکته قابل  (.2024، 9متروویک و همکاران) کنند شکل بدهندهایی که از این فناوری استفاده نمیر برندمزیت نسبی خود را نسبت به سای

شود نه تنها یک برند را سازی شده که از طریق واقعیت افزوده حاصل میفرد و تعامل شخصیذکر این است که این تجربیات منحصربه

کننده کننده و برند زمینه را برای وفاداری و حمایت مصرفاد یک رابطه عمیق بین مصرفسازد بلکه با ایجدر یک بازار رقابتی متمایز می
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3. Söderström et al. 
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5. Tomar et al. 
6. Habil & El-Deeb & El-Bassiouny 
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های اخیر انجام شده است نشان (. مطالعاتی که توسط محققان در سال2024، 1آساکدیا و مکاریم و آدینگرو)سازد از برند فراهم می

کنندگان از سودمندی و لذت واقعیت همچنین تازگی، ادراکات مصرفهای اصلی واقعیت افزوده شامل تعامل، شفافیت و دهد ویژگیمی

حمایتی مشتریان  گیری رفتارهایتواند به شکلاگر تجربه مشتریان به درستی رقم بخورد می (.2024یانگ و لین، دهد )افزوده را شکل می

تواند برای برندها با چالش همراه باشد این است که ای که میبا این وجود، مسئله (.2023، 2پروهیت و همکاران) در بشارت برند گردد

مشتریان ممکن است تجربه تعاملی مناسبی از طریق واقعیت افزوده کسب نکنند و این امر به ویژه در بحث محصولاتی مانند لوازم خانگی 

دهد که فناوری م گرفته است نشان می(. هر چند پژوهشی که به تازگی انجا2024شود )یانگ و لین، تر میکه ذات فیزیکی دارند، پررنگ

کنندگان و قصد خرید آنها تواند تاثیر مثبتی بر رفتار مصرفواقعیت افزوده در ارتباط با ارزیابی لوازم خانگی در خریدهای آنلاین می

چنینی، با اضطراب و (، اما همچنان استفاده مشتریان از این فناوری در محصولات این 2021، 3سابسینیسکی و همکارانداشته باشد )

در ایران برند دوو از معدود برندهای محصولات لوازم  (.4،2024؛ هابیل و همکاران2024)باساری و دوانتی،  تردیدهایی همراه است

نکته دیگری که توجه محققین را جلب نموده است این است که علارغم  نماید.خانگی در داخل کشور است که از این فناوری استفاده می

بلیغات گسترده این فناوری، همچنان مدیران بعضی از برندها به دلیل ترس از عدم پذیرش این فناوری توسط مشتریان و عدم بازگشت ت

(، 2019، ۵باشند )روسچنبل، فلیکس و هینسچدهند در استفاده از آن  دچار تردید و نگرانی میای که به این فناوری اختصاص میسرمایه

ابراهیم آباد و گذارد )کنندگان هر جامعه که بر رفتار خرید آنها و پذیرش نوآوری تأثیر میه تفاوت فرهنگی مصرفاین موارد به علاو

(، سبب شده است که همچنان بسیاری از برندها به ویژه در کشور عزیزمان ایران در استفاده از این فناوری دچار شک و 2024همکاران، 

ها و تناقضات، در مطالعات پیشین تأثیر (. برای پرداختن به این چالش1403، 6ریمی ساری و شیرانیتردید باشند )جلال زاده و حاجی ک

(. همچنین تأثیر آن بر تعامل 2024، 7آباد و همکارانابراهیم) های آن بر تجربه کاربران بررسی شده استفناوری واقعیت افزوده و ویژگی

؛ یانگ و 2022؛ تومار و همکاران، 2020، 8جیسن و همکاران)ری برند بررسی شده است مشتریان، قصد خرید، ارزش ویژه برند و وفادا

کند، اول های تحقیقاتی مهمی را در ارتباط با مسئله پژوهش برجسته می(. اما مرور ادبیات شکاف2024؛ بوت و احمد و مظفر، 2024لین، 

های آنها در ها و نگرانیی دسترسی مدیران برندها جهت رفع چالشاینکه علارغم اهمیت لزوم وجود دانش گسترده در این زمینه برا

های فناوری واقعیت افزوده  بر بشارت برند از طریق ای که به بررسی تأثیر ویژگیاستفاده از این فناوری و تقویت جایگاه برند، مطالعه

های جدید نظیر واقعیت افزوده، با توجه به تجربه فناوری تجربه کاربر به صورت مستقیم یا غیرمستقیم بپردازد یافت نگردید. دوم اینکه،

دهد ارزیابی (، مطالعات قبلی نشان می2017، 9تواند متفاوت باشد)کلینگ، واتاجا و کوهاننهای مختلف میگیری آن در دستگاهشکل

باتچر ) جازی متفاوت و تاثیرگذار استهای مختلف در تجربیات واقعیت مکاربران از تجربه دیداری، عملکرد، سهولت و لذت در دستگاه

گیری تجربه کاربر مورد های واقعیت افزوده و شکلای که تأثیر تجربه دستگاه را در رابطۀ بین ابعاد و ویژگی( اما مطالعه2023و سونگ ، 
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متغیر تجربه دستگاه به عنوان  بررسی قرار داده باشد یافت نگردید. سوم اینکه، تاکنون هیچ پژوهشی )چه داخلی و چه خارجی(، به بررسی

 های واقعیت افزوده بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر نپرداخته است.متغیر تعدیلگر در رابطه بین تأثیر ویژگی

 جربههای واقعیت افزوده از طریق تها، این مطالعه به دنبال یافتن پاسخ برای این سوال است که ویژگیلذا برای پرداختن به این شکاف

 کند؟به دستگاه این رابطه را تعدیل میگذارد و آیا تجرکاربر بر بشارت برند چه تأثیری می

 تحقیق پیشینهادبیات نظری و  

 ویژگی های واقعیت افزوده 

شوند، این فناوری روابط بین برند و مشتری را شناخته می 1یافتهواقعیت مجازی و واقعیت افزوده در کنار هم به عنوان واقعیت توسعه

(. فناوری واقعیت افزوده، با قرار دادن محتوای تولید شده 2021، 2با پویایی در نوآوری متحول نموده است )اورس و سانچز و فلاویان

هایی که توسط ها و گرافیکطلاعات، انیمیشنتوسط رایانه در دنیای واقعی، ارزیابی کاربر از محیط فیزیکی که در آن قرار دارد، با ا

های واقعیت افزوده که آن را از سایر اشکال فناوری مثلا واقعیت مجازی متمایز (. ویژگی2024، 3کنالبخشد )رایانه تولید شده بهبود می

ما اشیا به تصویر کشیده در این ای آن در تولید یک )واقعیت ترکیبی( است که در آن محیط اطراف واقعی است اسازد، قدرت رسانهمی

. در این پژوهش ما تأثیر فناوری واقعیت افزوده بر تجربه کاربر و بشارت برند را بر اساس (2017، 4باشند )ییم، چو و سائرمحیط مجازی می

مکلاین  ؛2017یم، چو و سائر، یایم )باشند در نظر گرفتهو تازگی میاند و شامل تعامل، وضوح سه ویژگی که از مطالعات قبلی اقتباس شده

تعامل در زمینه رسانه به هر کاری که انسان به عنوان کاربر با یک رایانه و یا توسط آن انجام دهد  (.2024؛ یانگ و لین، 2019، ۵و ویلسون

که یکی تعامل را پیامدی شود، تعامل در واقعیت افزوده مطرح می (. دو دیدگاه به صورت مکمل درباره2024یانگ و لین، شود )گفته می

وضوح به عنوان ظرفیت یک فناوری برای . (2017)ییم و چو و سانر،  داندفناورانه و تکنولوژیکی و دیگری مرتبط با ادراک کاربر می

ل (. یک محیط آنلاین زنده باید شام2024آباد و همکاران، گردد )ابراهیمارائه و فراهم ساختن یک محیط پرشور و غنی تعریف می

ویژگی تازگی، تنها (. 2024یانگ و لین، ؛ 2023، 6کنندگان باشد )ایوانف و همکارانبرای تحریک حواس مصرف محتوای حسی غنی

آباد گردد )ابراهیمکه هر بار از نو، به کاربر ارائه می ای استشدهکند، بلکه محتوای ویژه و سفارشیبه جدید بودن این فناوری اشاره نمی

دانند )تومار و (. در واقع تازگی حالتی است روانی، که در آن مشتریان چیزی را خارق العاده، جدید و متمایز می2024و همکاران، 

سازد )قادری و تازگی با تحریک کنجکاوی کاربر و تاثیرگذاری بر فرآیند شناختی او، هر بار یک تجربه جدید می (.2022همکاران، 

  (.2023، 7میر و آریش خان
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 کاربر تجربه 

نماید )ودل تجربه کاربری به نحوه تعامل یک شخص با محصولات، خدمات، اطلاعات، افراد و اشیا از طریق رابط کاربری اشاره می

های دهند از طریق لمس، صدا و بینایی با دستگاهکاربری، به کاربران اجازه میهای(. برای خلق تجربه کاربر رابط2020، 1و بیجن و ژانگ

 (. 2019، 2تعامل داشته باشند )هلر و همکاراندیجیتال 

 بشارت برند 

بشارت برند عبارت است از انتقال آزادانه و مشتاقانه اطلاعات و احساسات مثبت در مورد یک برند خاص به دیگران با هدف 

نده به خرید فعالانه از برند و یا کنهمچنین بشارت برند از تعهد مصرف (.3،2020تاثیرگذاری بر رفتار مصرف )مامسا و تومبان و تیلونگ

دهد این مشتریان متعهد باعث افزایش فروش، مزیت رقابتی (، تحقیقات نشان می201۵، 4ریورینی و همکاران) قصد خرید او حکایت دارد

 (.2022، ۵رتر و هولبیک و رسولیمنششوند )برتر و کاهش هزینه می

 تجربه دستگاه 

های خاصی مانند گوشی هوشمند، تبلت و عینک واقعیت افزوده قابل مشاهده است )روسچنبل و دستگاهواقعیت افزوده با استفاده از 

وری و درگیر ساختن مشتریان ها در غوطهیافته توانایی این فناوریهای توسعهانگیز فناوریهای هیجان(. یکی از قابلیت2024، 6همکاران

وری و تعامل را در مشتریان رقم بزند، تواند درجات مختلفی از غوطهجود هر دستگاه میبرای خلق تجربیات جدید در آنها است با این و

 (. 2023تواند متفاوت باشد )باتچر و سونگ، بنابراین تجربیات مشتریان در هر دستگاه می

 پیشینه تجربی

 انجام گرفت. 1403و شناختی مشتریان در سال  های رفتاریهای مبتنی بر واقعیت افزوده بر پاسخپژوهشی داخلی، با عنوان تأثیر پلتفرم

های آن آوری دادهپژوهش از نوع کاربردی، جامعه آماری آن مشتریان محصولات داخلی ساختمان و مبلمان در شهر تهران و روش جمع

د که تعامل، کیفیت و توان دههای این پژوهش نشان میافزار اسمارت پی ال اس بکار رفته است. یافتهپیمایشی که برای تحلیل آنها نرم

های رفتاری و عاطفی مشتریان تاثیر اند، بر پاسخهای واقعیت افزوده در نظر گرفته شدهارائه اطلاعات که در این پژوهش به عنوان ویژگی

اعتماد در مشتریان  وری، لذت، علاقه به محصول وهمچنین هنگام استفاده از فناوری واقعیت افزوده احساس غوطه مثبت و معناداری دارند.

 (.1403، 7گردد )جلال زاده و حاجی کریمی ساری و شیرانیایجاد می افزایش خواهد یافت که در پی آن نگرش مثبتی در مشتریان

 1403و ارائه راهکارها در سال  هاخرید اینترنتی، بررسی چالش بندی عوامل مؤثر بر راحتیپژوهشی داخلی با عنوان، شناسایی و دسته

تر شدن بازار و نقش اینترنت در خریدهای مشتریان، گردد با توجه به ارزش ویژه مشتریان، رقابتیاذعان می انجام گردید. در این پژوهش

های به طراحی مجدد سیستم سهولت و راحتی آنها در خریدهای اینترنتی از اهمیت بالایی برخوردار است که همین امر فروشندگان را وادار

های قبلی در ارتباط شناسی این مقاله مروری، با هدف بررسی جامع و انتقادی در پژوهشنماید. روشود در برنامه آنلاین میعملیاتی خ

ها، این ابعاد را آوری ابعاد راحتی خرید اینترنتی در این پژوهشباشد. این پژوهش با ذکر و جمعبا ابعاد راحتی خرید اینترنتی مشتریان می
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ها، تواند به عنوان اطلاعات و راهکاری مؤثر و کارآمد در اختیار سازمانبندی نموده است که مید راحتی خرید مشتریان دستهبه عنوان ابعا

 (.1403، 1برای فراهم نمودن ابعاد تسهیل خرید اینترنتی مشتریان قرار بگیرد )جلالی زاده، حمدی و حسین زاده لطفی

. در این پژوهش انجام گرفت 2023یک حامی برای برند در سال  اقعیت افزوده به عنواننقش و پژوهشی خارجی، با عنوان بررسی 

های مشتریان در بازاریابی برخوردار است، تحقیقات بسیاری گردد که واقعیت افزوده از پتانسیل بالایی برای رفع انواع اختلالاذعان می

نماید. این پژوهش در ادامه ذکر ها را رفع میکنندگان، این اختلالات مصرفگذاری بر رفتار و نیثابت میکند که این پتانسیل با تاثیر

وجود  کند علارغم مطالعات انجام شده در این مقوله، یک شکاف مطالعاتی در زمینه ایجاد ارزش مشترک و تقویت حمایت از برندمی

کاربر که از فناوری واقعیت  ۵02وده و جامعه آماری آن لات ساختاری استفاده نمپردازد. این مطالعه از روش معاددارد که به آن می

دهد، که واقعیت افزوده با تقویت تجربه کاربران در طول مدت های این پژوهش نشان میباشد. در نهایت یافتهاند، میافزوده استفاده نموده

گردد، این مطالعه تلاش نموده تا بینشی به ند میخرید، باعث دلبستگی و تعامل مشتریان با برند شده و در نهایت منجر به حمایت از بر

 (.2023همکاران،  کومار و) مدیران برند، ارائه دهد تا با استفاده از فناوری واقعیت افزوده، تجربه کاربران را بهبود ببخشند

شخصیت برند خدمات پرداخته انجام شد، به موضوع تأثیر بازاریابی واقعیت افزوده در بهبود  2021در پژوهشی خارجی که در سال 

ها فراهم نماید تا با استفاده از تواند فرصتی عالی برای برندگردد که استفاده از فناوری واقعیت افزوده میشود. در این مطالعه اذعان میمی

اقعیت افزوده به یک اندازه در های واین فناوری بتوانند ارزش افزوده بیشتری برای مشتریان خود فراهم نمایند. با این وجود تمام برنامه

های واقعیت افزوده بر ادراک مشتری از شخصیت برند وجود بهبود تجربه مشتریان مؤثر نیستند. یک شکاف تحقیقاتی در زمینه تأثیر برنامه

های آن افتهباشد. این پژوهش با استفاده از روش آزمایشی انجام گرفت و یدارد که هدف این پژوهش پر کردن این شکاف علمی می

کنندگان نسبت به برند تاثیرگذار است و استفاده های واقعیت افزوده بر نگرش مصرفدهند، لذت تجربه شده و هیجان برنامهنشان می

 کنندگان از شخصیت برند تاثیرگذار استانگیز، بر ادراک مثبت مصرفبرندها از فناوری واقعیت افزوده به شکل کارآمد و هیجان

 (.2021، 2و دینسمور و راکاتپلوتکینا )

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

 تجربه کاربر های واقعیت افزوده وویژگی

تواند تجربه کاربران و مشتریان را بهبود ببخشد )تومار های واقعیت افزوده میدر زمینه خرید آنلاین، این باور وجود دارد که ویژگی

ودل و بیجن و ) تواند بر تجربه مشتریان تاثیرگذار باشدو تازگی مرتبط با واقعیت افزوده می(. ویژگی تعامل، وضوح 2022و همکاران، 

تواند به برندها توانایی نفوذ در تصمیمات ( تجربه ای که اگر به درستی شکل بگیرد، می2024؛ ابراهیم آباد و همکاران، 2020ژانگ، 

(، توانایی واقعیت افزوده در خلق تجربه کاربر مشتریان را قادر 2020، 3مکاران؛ کلینسکی و ه2019)هلر و همکاران، مشتریان را بدهد 

در همین راستا، فرضیات زیر (، 2021، 4سازی شده و جدید دریافت نمایند )بارهورست و همکارانسازد ترجیحات خود را شخصیمی

  گردند:مطرح می
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 بر تجربه کاربر دارد.، تأثیر مثبت و معناداری  . ویژگی تعامل در وبسایت دوو1

 وبسایت دوو، تأثیر مثبت و معناداری بر تجربه کاربر دارد. در . ویژگی وضوح2

 در وبسایت دوو، تأثیر مثبت و معناداری بر تجربه کاربر دارد. . ویژگی تازگی3

 بشارت برند و تجربه کاربر 

مثبت کاربر، بر اعتماد، تعامل و تعهد و قصد خرید مشتری  کننده دارد، تجربهگیری رفتار مصرفتجربه کاربر اهمیت زیادی در شکل

با  اگر تجربه مثبت کاربر از یک فناوری .(201۵ران برند است، تأثیر خواهد داشت )ریورینی و همکاران، ای از رفتار مبشکه همگی پایه

های واقعیت افزوده این پتانسیل را (. ویژگی2020رضایت همراه باشد بر بشارت برند تاثیرگذار خواهد بود )مامسا و تومبان و تیلونگ، 

(، در 2023آریش خان،  وقادری و میر دارند که با خلق تجربه مطلوب، بر رفتارهای مشتریان نظیر قصد خرید تأثیر مثبتی داشته باشند )

 گردند:های زیر مطرح میهمین راستا، فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. . تجربه کاربر در وبسایت دوو، بر بشارت برند تأثیر4

 ناداری دارد.. ویژگی تعامل در وبسایت دوو، بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به طور غیرمستقیم، تأثیر مثبت و مع۵

 اداری دارد.. ویژگی وضوح در وبسایت دوو، بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به طور غیرمستقیم، تأثیر مثبت و معن6

 اداری دارد.در وبسایت دوو، بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به طورغیرمستقیم، تأثیر مثبت و معن . ویژگی تازگی7

 تجربه دستگاه و فناوری واقعیت افزوده

ای که در آن یک تبلیغ واقعیت گردد، زمینه مشاهدهانجام شده عنوان می یافتهدر حوزه واقعیت توسعه ای که به تازگیدر مطالعه

های های مورد استفاده در فناوری(. دستگاه2022، 1تواند منجر به تجربه متمایزی شود )وو و لایگردد مهم است و میمجازی مشاهده می

(. در 2021، 2شود )اوراس و سانچز و فلاوینظر گرفته میها به صورت کلی در نیافته، یک حوزه ناشناخته است که در پژوهشتوسعه

تر های مورد استفاده در بحث واقعیت مجازی علارغم اینکه سختپژوهشی که در این ارتباط صورت گرفت مشخص شده است، هدست

اند تمایز برای کاربران منجر شده یافته به درک بیشترهای توسعههای مورد استفاده در فناوریباشند، نسبت به سایر دستگاهدر دسترس می

 (.2019، 3اند )مارتینزناوارو و همکارانو تجربیات بهتری برای کاربران خلق نموده

تواند تجربه را برای کاربر متفاوت رقم بزند )کلینگ و واتاجا و کوهانن، یافته هر دستگاه میدر تجربیات خلق شده در واقعیات توسعه

 گیرد یعنی گوشیرار میق(، در این پژوهش ما دو دستگاه که در فناوری واقعیت افزوده بیشتر مورد استفاده 2023؛ باتچر و سونگ، 2017

ا، فرضیات در همین راست های واقعیت افزوده را در تجربه دستگاه به عنوان متغیر تعدیلگر بررسی و مقایسه خواهیم نمود.هوشمند و عینک

 گردد:زیر مطرح می

 گردد بر تجربه کاربر، را تعدیل می کند.ه تأثیر ویژگی تعامل فناوری واقعیت افزوده که توسط وبسایت دوو ارائه میتجربه دستگا .1

 گردد بر تجربه کاربر، را تعدیل می کند.تجربه دستگاه تأثیر ویژگی وضوح فناوری واقعیت افزوده که توسط وبسایت دوو ارائه می. 2

 گردد بر تجربه کاربر، را تعدیل می کند.تازگی فناوری واقعیت افزوده که توسط وبسایت دوو ارائه میتجربه دستگاه تأثیر ویژگی . 3

                                                             
1. Wu & Lai 
2.Orus & Sanchez & Flavian 
3. Martínez-Navarro et al. 
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های واقعیت افزوده، تجربه کاربر، بشارت برند و همچنین تجربه در نهایت بایدگفت چارچوب مفهومی این پژوهش، رابطه بین ویژگی

 گردد:ر به صورت زیر ارائه مینماید و مدل مفهومی پژوهش حاضدستگاه را بررسی می

 
 

 

 

( و پروهیت و 2۰24(، یانگ و لین )2۰24آباد و همکاران )ابراهیم های: مدل مفهومی پژوهش برگرفته از پژوهش1شکل

 (2۰23همکاران )

 روش شناسی پژوهش 

پژوهش حاضر در پارادایم اثبات گرایی قرار داشته، رویکرد آن قیاسی، به لحاظ هدف کاربردی و   از نظر ماهیت و روش توصیفی 

باشند و از شاخه همبستگی است که به صورت پیمایشی انجام گردید. جامعه آماری این پژوهش مشتریان لوازم خانگی دوو در ایران می

باشد. گیری این پژوهش، در دسترس میاند. روش نمونهگردد، استفاده نمودهناوری واقعیت افزوده که توسط این برند ارائه میکه از ف

برای تعیین حجم نمونه در این پژوهش با توجه به نامحدود بودن جامعه مورد نظر، ازفرمول کوکران استفاده گردید. بر اساس فرمول 

شود، ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه ( نفر در نظر گرفته می384در جامعه نامحدود ) کوکران، حداقل حجم نمونه

سوال مربوط به جمعیت شناختی و همچنین یک سوال مربوط به متغیر تعدیلگر  4باشد، در بخش اول بخش می 2استاندارد است که شامل 

 قابل مشاهده است:   1هش است که تعداد و منابع هر کدام، در جدول شماره های اصلی پژوسوال مربوط به متغیر 18و بخش دوم، 
 

  

 تعامل

 

 زنده بودن(وضوح )

 تازگی

 بشارت برند تجربه کاربر

 AR یهاویژگی  تجربه دستگاه
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 پژوهش ها و منابع مرتبط با هر یک از متغیرهایشماره گویه :1جدول 

 

که این پرسشنامه از ترکیب چند پرسشنامه استاندارد، حاصل گردیده است بنابراین روایی و پایایی آن مورد آزمون  با توجه به این

اختیار دیگر اساتید، متخصصان و کارشناسان قرار گرفت و روایی محتوا بر قرار گرفت. جهت سنجش روایی محتوا، این پرسشنامه در 

محاسبه گردید و همچنین جهت سنجش روایی صوری، تعدادی پرسشنامه در بین افرادی که از این فناوری استفاده  2اساس جدول شماره 

لاین طراحی ها، این پرسشنامه در بستر پرسپاسخاند، توزیع گردیده و ابهامات آن برطرف گردید. جهت کاهش احتمال سوگیری نموده

های مرتبط به برند لوازم خانگی دوو در دسترس های اجتماعی تلگرام و اینستاگرام در گروهگردید سپس لینک پرسشنامه در شبکه

ی فروش در این حوزه کمک مشتریان، از یک فعال و دارنده نمایندگ کاربران قرار گرفت. جهت شناسایی و دسترسی آسانتر به این گروه

آوری و تحلیل گردید. جهت تحلیل آمار پرسشنامه جمع 390نامربوطهای گرفته شد. در پایان بازه زمانی پیمایش با حذف پرسشنامه

 Smartو جهت تحلیل مدل و فرضیه های پژوهش از رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار  SPSS توصیفی از نرم افزار

PLS ستفاده گردید.ا  

 )منبع: یافته پژوهش( تک سؤالاتتک ینسبت اعتبار محتوا برا: 2جدول 

 اعتبار محتوا شماره سؤال اعتبار محتوا شماره سؤال

1 1 10 1 

2 1 11 1 

3 1 12 1 

4 1 13 1 

5 1 14 1 

6 1 1۵ 1 

7 1 16 1 

8 1 17 1 

9 1 18 1 

                                                             
1. Becerra & Badrinarayanan 

 منبع سوالات پژوهش متغیر

 واقعیت افزوده  هایویژگی

 )تعامل، وضوح، تازگی(
 (2017سانر )ییم و چو و  9تا  1

 (2024همکاران )آباد و ابراهیم 13 تا 10 تجربه کاربر

 (2013) 1بکرا و بدرینارایانان 18تا  14 بشارت برند
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 های پژوهشیافته

را افراد مؤنث به خود  درصد 77,9درصد از افراد مورد مطالعه را افراد مذکر و  22,1های تحقیق، از پرسشنامهطبق آمار به دست آمده 

سال قرار دارند. کمترین فراوانی از نظر سنی مربوط به  3۵الی  2۵درصد از نمونه در بازه سنی  60,۵اند. اکثر افراد معادل اختصاص داده

دهنده بیشترین فراوانی از نظر تحصیلات دهند. در بین افراد پاسخدهندگان را تشکیل میدرصد از پاسخ 1/3سال است که  4۵افراد بالای 

درصد است و کمترین تعداد از نظر تحصیلات را افراد با سطح تحصیلات  63,6متعلق به افراد با سطح تحصیلات کارشناسی معادل 

افرادی  مربوط به افزوده یتواقع یاز نظر تعداد دفعات استفاده از فناور یفراوان ترینیشب دهند.درصد تشکیل می 2,1دکتری و بالاتر معادل 

بالای  افرادی استمربوط به  یفراوان یندهند و کمترمی یلدرصد از نمونه را تشک 82,3که اند بار از این فناوری استفاده کرده 1است که 

است، بنابراین  0,92برابر  KMOمقدار شاخص  3طبق جدول دهند، است.می یلدرصد از نمونه را تشک 0,3که اند بار استفاده کرده ۵

 ۵از  کترآزمون بارتلت، کوچ sigمقدار  یناست. همچن یکاف یبا مدل معادلات ساختار یرمس یلو تحل یعامل یلتحل یتعداد نمونه برا

  مناسب است. یمدل ساختار ییشناسا یبرا یعامل یلوجود دارد و تحل یرهامتغ ینب دارییدهد ارتباط معن یدرصد است که نشان م
 

 و آزمون بارتلت )منبع: یافته پژوهش( KMO: شاخص 3جدول 

KMO سطح معنی داری درجه آزادی آماره آزمون بارتلت 

0,92 4283,۵37 171 0,00 

 

 های مدل بیرونیشاخص

گویه و سازه مورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص شود  شناسی مدل معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم است تا رواییدر روش

 4، طبق جدول شماره منظور های مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستند. بدینگیری سازهنشانگرهای انتخاب شده برای اندازه

هستند، بدین معنی است که بیش ها از آنجایی که بارها همان همبستگیپرسشنامه صورت گرفت.  هاییهگو یبر رو ییدیتا یعامل یلتحل

 درصد واریانس در متغیر مشاهده شده ناشی از سازه است. ۵0از 

 :  بار عاملی و معناداری سؤالات )منبع: یافته پژوهش(4جدول 

 معناداری بارعاملی سوال معناداری بارعاملی سوال

A1 0,77 1۵,42 D1 0,81 31.08 

A2 0,84 ۵0,08 D2 0,86 61,36 

A3 0,84 43,44 D3 0,82 3۵,89 

B1 0,84 36,23 D4 0,84 34.79 

B2 0,84 3۵,79 E1 0,81 4۵,61 

B3 0,8۵ 36,90 E2 0,8۵ 46,83 

C1 0,83 32,04 E3 0,88 49,31 

C2 0,84 48.72 E4 0,77 27,۵3 

C3 0,87 61,0۵ E5 اعتبار گویه حدف از طریق 
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 یافته پژوهش()منبع: : مدل پژوهش در حالت استاندارد 2شکل 

 
 )منبع: یافته پژوهش(: مدل پژوهش در حالت معناداری 3شکل 
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 روایی و پایایی

هستند،  0,۵بالاتر از  یرمقاد یها داراسازه یتمام یبرا میانگین واریانس استخراج شدهمحاسبه شده  یرمقاد ۵شماره  بر اساس جدول

 یبیترک یاییپا یها داراتمام سازهیگر، د یطرف از .کنندیم یینمربوط به خود را تب یهاسازه یانساز وار درصد ۵0از  یشب هایهلذا گو

 یسازگار یرمربوط به هر متغ یهاشاخص ین. لذا بباشندیم CRتک متغیرها کوچکتر از به ازای تک ها AVEبوده و تمامی  0,7بالاتر از 

 6. طبق جدول شماره بکار رفته دارد هاینود اعتبار همگرا در آزموشاخص نشان از وج ینا یروجود دارد. مطلوب بودن مقاد یدرون

باشند. بدین معنی که تمامی اعداد ای میای به ازای تک تک متغیرها بزرگتر از هم بستگی میان سازههای درون سازهتمامی همبستگی

بنابراین روایی واگرا از نظر آزمون فورنل و لارکر باشند. های بدست آمده بزرگتر از اعداد سطرهای زیرین خود میروی قطر ماتریس

 برقرار است.

 گیری )منبع: یافته پژوهش(: پارامترهای مدل اندازه5جدول 

 

 )منبع: یافته پژوهش( AVEها با مقادیر مجذور ها و مقایسه آن: ضرایب همبستگی بین سازه6جدول 

 ارزیابی معیارهای مدل درونی 

 

است، لذا هم خطی شدید  ۵تر از این معیار عددی کوچک 7اولین معیار کیفیت مدل ساختاری بررسی هم خطی است. طبق جدول 

 باشد.ایجاد سازه جدید نمیبین متغیرها وجود نداشته و نیازی به حذف سازه، ادغام سازه و یا 

  

 Cronbachs Alpha rho_A CR AVE متغیر

 0,67 0,86 0,77 0,7۵ تعامل

 0,71 0,88 0,79 0,79 وضوح

 0,72 0,88 0,81 0,80 تازگی

 0,69 0,90 0,8۵ 0,8۵ تجربه کاربر

 0,69 0,90 0,86 0,8۵ بشارت برند

 بشارت برند تجربه کاربر تازگی وضوح تعامل متغیر

     0,82 تعامل

    840, 0,72 وضوح

   0,8۵ 0,6۵ 0,۵1 تازگی

  0,83 0,73 0,76 0,60 تجربه کاربر

 0,83 0,77 0,60 0,66 0,۵0 بشارت برند
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 :  محاسبه تورم واریانس )منبع: یافته پژوهش(7جدول

 تجربه کاربر متغیر

 2,11 تعامل

 2,70 وضوح

 1,73 تازگی

  

 بشارت برند متغیر

 1,00 تجربه کاربر

 

 0.70 تجربه کاربر متغیر مربوط به یینتع یبضر، 8جدول شماره  مطابق دومین معیار کیفیت مدل ساختاری ضریب تعیین است.   

طبق نظر  د.نده یحرا توض یرمتغاین  ییراتتغ زدرصد ا 70اند تجربه کاربر توانسته یرهای تاثیرگذار براست که متغ یمعن ینبد ین. اباشدیم

 یمعن ینبد ینا .باشدیم 0,۵9 بشارت برندمتغیر  مربوط به یینتع یبضر یبترت ینقرار دارد. به هم قویبازه  عدد در ین( ا1998) ینچ

عدد  ین( ا1998) یند. طبق نظر چنده یحرا توض یرمتغاین  ییراتتغ زدرصد ا ۵9اند بشارت برند توانسته یرهای تاثیرگذار براست که متغ

 قرار دارد. قوی نزدیک به بازه در

 : محاسبه ضریب تعیین )منبع: یافته پژوهش(8جدول 

 R Square متغیر

 0,70 تجربه کاربر

 0,۵9 بشارت برند

 

متغیر تجربه کاربر  یتعامل برا یراندازه اثر حضور متغ، 9مطابق با جدول شماره  .سومین معیار کیفیت مدل ساختاری اندازه اثر است

متغیر تجربه  یبراازگی ت یراندازه اثر حضور متغمتغیر تجربه کاربر در بازه متوسط و  یبرا وضوح یراندازه اثر حضور متغدر بازه ضعیف، 

 در بازه قوی قرار دارد. بشارت برند یرمتغ یبرا کاربرتجربه یر اندازه اثر حضور متغ .کاربر در بازه متوسط قرار دارد
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 : محاسبه اندازه اثر )منبع: یافته پژوهش(9جدول 

 تجربه کاربر متغیر

 0,01 تعامل

 0,24 وضوح

 0,28 تازگی

  

 بشارت برند متغیر

 1,42 کاربرتجربه 

 

قرار  یقومتوسط تا اعداد بدست آمده در بازه  یتمام، 10شماره  با توجه به جدول .است (Q2)چهارمین معیار کیفیت مدل آزمون 

  دارند.

 )منبع: یافته پژوهش( بینی مدل: قدرت پیش1۰جدول 

 

بر اساس مدل ساختاری، فرضیات از لحاظ شدت و معناداری مورد آزمون قرار گرفتند، برای تایید یا رد فرضیات از ضریب معناداری 

یعنی، تأثیر تعامل بر  ۵تاثیر تعامل بر تجربه کاربر و همچنین فرضیه شماره ، با عنوان، 1( استفاده شد. بر این اساس فرضیه شماره tآزمون)

 قابل مشاهده است. 12 و 11بشارت برند از طریق تجربه کاربر رد شدند. مابقی فرضیات تایید شدند که در جدول شماره 

 

  

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) متغیر

  1170,00 1170 تعامل

  1170,00 1170 وضوح

  1170,00 1170 تازگی

 0,44 87۵,10 1۵60 تجربه کاربر

 0,37 978,40 1۵60 بشارت برند
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 پژوهش( وتحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات تحقیق )منبع: یافته: نتایج تجزیه11جدول 

  

  

 P مقدار معناداری ضرایب مسیر فرضیات شماره فرضیه

Values 
 نتیجه آزمون

1 
ویژگی تعامل در وبسایت دوو، تأثیر مثبت 

 و معناداری بر تجربه کاربر دارد.
 رد 0.11 1.62 0,08

2 
ویژگی وضوح در وبسایت دوو، تأثیر مثبت 

 و معناداری بر تجربه کاربر دارد.
 تایید 0,00 6.40 0.44

3 
ویژگی تازگی در وبسایت دوو، تأثیر مثبت 

 و معناداری بر تجربه کاربر دارد.
 تایید 0,00 6.21 0.38

4 
تجربه کاربر در وبسایت دوو بر بشارت برند 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 0,00 31,83 0,77

۵ 

 یقاز طرویژگی تعامل در وبسایت دوو، 

تجربه کاربر بر بشارت برند به طور  یرمتغ

 .گذاردمی یرثأت یممستق یرغ

 رد 0,29 1,06 0,0۵

6 

 یقاز طرویژگی وضوح در وبسایت دوو، 

تجربه کاربر بر بشارت برند به طور  یرمتغ

 .گذاردمی یرثأت یممستق یرغ

 تایید 0,00 6,32 0,3۵

7 

 یقاز طرویژگی تازگی در وبسایت دوو، 

تجربه کاربر بر بشارت برند به طور  یرمتغ

 .گذاردمی یرثأت یممستق یرغ

 تایید 0,00 6,64 0,31
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 : تحلیل متغیر تعدیلگر12جدول شماره 

 گیریبحث و نتیجه

 مثبت و رابطه تجربه کاربر وتعامل  یژگیو ینپژوهش ب یندر اگردد یعنی، طبق نتایج حاصل از فرضیه اول، فرضیه فوق رد می

آماری پژوهش ناشی  تواند ناشی از عوامل مختلفی باشد، این نتیجه ممکن است از خود جامعهرد فرضیه فوق می دارد.نوجود  یمعنادار

ها و تواند چالشهای موقعیتی میکننده، فروشنده و حتی ویژگیهای محصول، مصرفشده باشد چرا که عواملی چون، ویژگی

(. 2024؛ باساری و دوعنتی، 2024یانگ و لین،)زوده و تجربه کاربر ایجاد نماید واقعیت اف هایهایی را در ارتباط با ویژگیمحدودیت

 گرددآوری و کاربر تشریح میتواند ناشی از این باشد که با توجه به ادبیات پژوهش، تعامل از دو جنبه فنعامل دیگر رد این فرضیه می

امل و تجربه کاربر وجود دارد اولی پذیرش فناوری و دومی سطح این پذیرش ، بنابراین دو تهدید در ارتباط با تع(2017)ییم و چو و سانر، 

آشنا بودن کاربر با فناوری بر ادراک او تأثیر گذاشته، منجر به تجربیات توسط کاربر است، اضطراب برای حفظ حریم خصوصی و نا

سویی دارد. طبق نتایج حاصل از فرضیه (، هم2024نی، هابیل و الدیپ و الباسوناموفقی برای کاربر خواهد شد که این امر با مطالعات )

های این نتیجه با ادبیات موجود که نشانهوجود دارد.  یمعنادارمثبت و تجربه کاربر رابطه  ووضوح  یژگیو ینپژوهش ب یندر ادوم، 

بیشتری را احساس کنند، لذت بیشتری کند هرچقدر کاربران شفافیت و وضوح گیری مؤثر دانسته و بیان میبصری را در فرآیند تصمیم

(. نتیجه فرضیه فوق با 2024؛ یانگ و لین، 2023ایوانف و همکاران، ) سویی داردرا تجربه کرده و تجربه موفقی خواهند داشت هم

مطلوب خواهد ای را باعث اعتماد بیشتر کاربران دانسته که عاملی برای خلق تجربه های قبلی، که غنا و وضوح واقعیت افزودهپژوهش

(، هر چقدر میزان زنده بودن، غنی بودن و 2022؛ تومار و همکاران، 2017ییم و چو و سانر، ؛2024پوشانی دارد )ابراهیم آباد، شد، هم

 شماره

 فرضیه
 مسیر ضرایب  فرضیه

 مقدار 

 معناداری

آزمون  نتیجه

 میانجیگری

8 
ارائه که توسط وبسایت دوو ARتجربه دستگاه تاثیر ویژگی تعامل فناوری 

 گردد بر تجربه کابر، را تعدیل می کند.می
 تایید 2,02 0,10

9 
که توسط وبسایت دوو ارائه ARتجربه دستگاه تاثیر ویژگی وضوح فناوری 

 گردد بر تجربه کابر، را تعدیل می کند.می
 تایید 3,4۵ 0,28

10 
که توسط وبسایت دوو ارائه ARتجربه دستگاه تاثیر ویژگی تازگی فناوری 

 گردد بر تجربه کابر، راتعدیل می کند.می
 تایید 4,76 0,36

     

 
ضریب مسیر )عینک 

 واقعیت افزوده(

ضریب مسیر 

)گوشی 

 هوشمند(

t-Values   
 عینک واقعیت)

 افزوده(

t-Values      
 (گوشی هوشمند)

P                 
Values 

 0,09 1,99 0,84 0,11 0,16- تجربه کاربر <-تعامل 

 0,31 6,42 0,84 0,46 0,27 تجربه کاربر <- وضوح

 0,90 6,22 3,07 0,37 0,۵9 تجربه کاربر <-تازگی 
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شود یتر میافته بیشتر باشد، تخیل، لذت و سرگرمی آنها بیشتر شده و به عبارتی تجربه کاربران زندههای توسعهوضوح در ارتباط با فناوری

رسد که چنانچه واقعیت افزوده از وضوح و شفافیت بالایی برخوردار نظر می (. بنابراین یافته فوق منطقی به2024متروویک و همکاران، )

؛ ابراهیم  2020ودل، بیجن و ژانگ،) کننده را افزایش دهدگیری مصرفای مطلوب در کاربر شده و مهارت تصمیمباشد، منجر به تجربه

تجربه کاربر  و یتازگ یژگیو ینپژوهش ب یندر اطبق نتایج حاصل از فرضیه سوم،  (.2019؛ مکلاین و ویلسون، 2024مکاران،آباد و ه

دارد زمانی که فناوری و ابزار ارائه شده، توسط کاربر د. نتیجه فرضیه فوق با ادبیات موجود، که بیان میوجود دار یمعنادارمثبت و رابطه 

مکلاین ) سویی داردکننده برای خرید به شکلی مثبت تاثیرگذار باشد، همهای مصرفگیریتواند در تصمیمشود، میفرد تلقی منحصربه

ای مطلوب های قبلی که ویژگی تازگی واقعیت افزوده را همچون محرکی برای خلق تجربه(. تایید فرضیه فوق با پژوهش2019و ویلسون، 

(. تایید فرضیه فوق با این مطالعه که هر چقدر کاربران، 2022؛ تومار و همکاران، 2024)ابراهیم آباد، پوشانی دارد داند همبرای کاربر می

تر درک نمایند، آن را همسو با علایق و ترجیحات خود دیده و به نوعی در آن غرق سازی شدهمحتوای مجازی درک شده را شخصی

(، این نتیجه با این مطالعه که اهمیت تازگی به این دلیل است که این پتانسیل را 2021بارهورست و همکاران، )پوشانی دارد هم شوند،می

راستایی دارد ای مثبت باشد، همدارد با ارائه محتوای جدید و نو از نظر کاربر، کنجکاوی وی را تحریک نموده و زمینه ساز خلق تجربه

چهارم، در این پژوهش بین تجربه کاربر و بشارت برند رابطه مثبت و  طبق نتایج حاصل ار فرضیه. (2023هابیل و الدیپ و الباسونی، )

ای، خلق ارزش مشترک و قصد خرید و رضایت معناداری وجود دارد. این یافته با مطالعاتی که، تجربیات مثبت را منجر به تبلیغات توصیه

(، همچنین تایید فرضیه فوق با پژوهشی 2022رسولیمنش،  ؛ رتر و هولبیک و2020مامسا و تومبان و تیلونگ، دارد )راستایی دانند هممی

کنندگان با برند به طور مثبتی شکل بگیرد، بر قصد خرید، دهد، که اگر روابط شناختی و عاطفی مصرفکه قبلا انجام شده و نشان می

(. با این 2013بکرا و بدرینارایانان، ؛ 201۵ان، ریورینی و همکار) پوشانی داردانجامد، همای مثبت و اعتماد آنها به برند میتبلیغات توصیه

وجود نتیجه فرضیه فوق متمایزتر نیز هست، چراکه رفتار حمایتی مشتری در بشارت برند فراتر از فقط تبلیغات یا قصد خرید است به 

(. طبق نتایج حاصل از 2023تواند باعث بشارت برند گردد )پروهیت و همکاران، ای نمیعبارتی، بر اساس ادبیات موجود، هر تجربه

ویژگی تعامل فناوری واقعیت افزوده بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به گردد یعنی در این پژوهش، فرضیه پنجم، فرضیه فوق رد می

های ند در پژوهشهای واقعیت افزوده به صورت غیرمستقیم بر بشارت برطور غیرمستقیم، تاثیر مثبت و معناداری ندارد. بررسی تاثیر ویژگی

خیلی محدودی بررسی گردیده است. با این حال بر اساس ادبیات موجود، برای رسیدن به رفتار حمایتی مشتری مانند قصد خرید و نگرش 

های واقعیت ( که در بشارت برند هم شاهد آن هستیم، تجربه کاربر ناشی از ویژگی2019روسچنبل، فلیکس و هینسچ، برند )مثبت به 

های واقعیت افزوده، خلق تجربه مناسب برای کاربر را دشوار ساخته اهمیت فراوانی دارد، چرا که ضعف در ارائه هریک از ویژگی افزوده

کند (. رد فرضیه فوق، احتمال این را قوی می2019هلر و همکاران، ) ونددیپو به دنبال آن آنچه برای مشتری ارزشمند است به وقوع نمی

های ایرانی، پذیرش گسترده و همگانی آن از سمت مشتریان د بودن فناوری واقعیت افزوده به خصوص در شرکتکه با توجه به جدی

ذعان گردیده که پذیرش مشتری برای واقعیت افزوده روندی آهسته داشته و حتی این امر ای اغیرممکن است، بر همین اساس در مطالعه

ای است که همگام فناوری مدرن برای اهمیت دارد، خلق تجربه الی که تمام آن چیزی کهممکن بسیاری از برندها را دلسرد نماید در ح

(. طبق نتایج حاصل از فرضیه ششم، فرضیه فوق تایید 2020و همکاران، کلینسکی ؛ 2019مشتری ارزشمند هم باشد )هلر و همکران، 

گردد. در این پژوهش، ویژگی وضوح فناوری واقعیت افزوده بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به طور غیرمستقیم، تأثیر مثبت و می

کند چنانچه ایید این فرضیه با ادبیات موجود که بیان میهای محدودی مورد بررسی قرار گرفته است، تمعناداری دارد. این تأثیر در پژوهش
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ساز تواند زمینهمیگیری تجربه مطلوبی در مشتریان گردد، های واقعیت افزوده منجر به شکلویژگی وضوح به عنوان یکی از ویژگی

همچنین تایید این فرضیه، با پژوهشی  (.2024؛ بوت و احمد و مظفر، 201۵ریورینی و همکاران، ) سویی داردوفاداری مشتریان گردد، هم

گیری جریان و تاثیر آن در خلق تجربه برند و از این طریق، های واقعیت افزوده را در شکلکه نقش وضوح را به عنوان یکی از ویژگی

، فرضیه فوق تایید طبق نتایج حاصل از فرضیه هفتم (.2024متروویک و همکاران، ) داند، مطابقت داردایجاد ارزش ویژه برند مهم می

مستقیم، تأثیر مثبت و گردد. در این پژوهش، ویژگی تازگی فناوری واقعیت افزوده بر بشارت برند از طریق تجربه کاربر به طور غیرمی

زگی کند، تاهای محدودی مورد بررسی قرار گرفته است، تایید این فرضیه با پژوهشی که بیان میمعناداری دارد. این تأثیر در پژوهش

واقعیت افزوده، از طریق برانگیختی احساسات و لذت، تجربه مثبتی خلق نموده و این تجربه مثبت، منجر به تعامل، قصد خرید و ایجاد 

(. طبق نتایج حاصل از فرضیه هشتم، فرضیه فوق 2023راستایی دارد )قادری و میر و آریش خان، گردد همنگرش مثبت در مشتریان می

راستایی دارد )وو داند، هماین یافته، با پژوهشی که زمینه مشاهده یک فناوری را در ایجاد تجربه متمایز دارای اهمیت میگردد. تایید می

به عنوان متغیر  تجربه دستگاهدر متغیر ، 12(. با تایید نقش تعدیلگری تجربه دستگاه و همچنین بر اساس تحلیل جدول شماره2022و لای، 

کنندگان از عینک واقعیت افزوده بر رابطه تعامل و تجربه کاربر، تفاوت کنندگان از گوشی هوشمند و استفادهاستفادهتعدیلگر، بین دیدگاه 

دار، تعامل بر تجربه کاربر در این پژوهش، همچنان بین دیدگاه افرادی که از معناداری وجود دارد. علارغم رد فرضیه تأثیر مثبت و معنی

اند، برتری های واقعیت افزوده استفاده نمودهاند و دیدگاه افرادی که از عینکواقعیت افزوده استفاده نمودهگوشی هوشمند برای فناوری 

موجود، که دستگاه استفاده شده در  های اندکی مورد بررسی قرار گرفته است. این یافته با ادبیاتوجود دارد. این تأثیر در پژوهش

اوراس، سانچز و فلاوین، ) پوشانی داردداند همحس حضور، تخیل و جلوه بصری کاربر تاثیرگذار می یافته را برهای واقعیت توسعهفناوری

سویی دارد، در این انجام گرفته است، هم 360(. این یافته همچنین با پژوهشی که قبلا در زمینه تجربه دستگاه در زمینه ویدئوهای 2021

(. طبق 2023باتچر و سونگ، ) تاثیرگذار بوده است 360ه کاربران در ویدئوهای پژوهش دستگاه استفاده شده بر حس حضور و تجرب

این یافته، با پژوهشی که زمینه مشاهده یک فناوری را در ایجاد تجربه متمایز دارای  گردد،نتایج حاصل از فرضیه نهم، فرضیه فوق تایید می

، 12نقش تعدیلگری تجربه دستگاه و همچنین بر اساس تحلیل جدول شماره (. با تایید2022راستایی دارد )وو و لای، داند، هماهمیت می

کنندگان از عینک واقعیت افزوده کنندگان از گوشی هوشمند و استفادهبه عنوان متغیر تعدیلگر، بین دیدگاه استفاده تجربه دستگاهدر متغیر 

ین یافته، در تأثیر مثبت و معناداری که وضوح بر تجربه کاربر بر اساس ا بر رابطه وضوح و تجربه کاربر، تفاوت معناداری وجود دارد.

های های واقعیت افزوده وضوح بیشتری داشته است. این تأثیر در پژوهشداشته است، از نظر کاربران گوشی هوشمند نسبت به عینک

نجام گردیده است، از دیدگاه کاربران اندکی مورد بررسی قرار گرفته است، به عنوان مثال، در پژوهشی که در حوزه واقعیت مجازی ا

و تأثیر بر احساسات و تجربیات آنها تفاوت وجود داشته است، البته در پژوهش فوق، از نظر کاربران، عینک بر گوشی  بین این دو دستگاه

کاربران، گوشی  (، در صورتیکه در پژوهش حال حاضر، بر اساس پاسخ2019مارتینزناوارو و همکاران، است )هوشمند برتری داشته 

طبق نتایج  ایم.های واقعیت افزوده برتری داشته است و همچنین ما این تأثیر را در حوزه واقعیت افزوده بررسی نمودههوشمند بر عینک

دارای . این یافته، با پژوهشی که زمینه مشاهده یک فناوری را در ایجاد تجربه متمایز  گردد.حاصل از فرضیه دهم، فرضیه فوق تایید می

 ،12(. با تایید نقش تعدیلگری تجربه دستگاه و همچنین بر اساس تحلیل جدول شماره2022راستایی دارد )وو و لای، داند، هماهمیت می

کنندگان از عینک واقعیت افزوده کنندگان از گوشی هوشمند و استفادهبه عنوان متغیر تعدیلگر، بین دیدگاه استفاده تجربه دستگاهدر متغیر 

ر رابطه تازگی و تجربه کاربر، تفاوت معناداری وجود دارد. بر اساس این یافته، در تأثیر مثبت و معناداری که تازگی بر تجربه کاربر ب
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های واقعیت افزوده، تازگی بیشتری ایجاد نموده است. این یافته نیز همچون داشته است، از نظر کاربران گوشی هوشمند نسبت به عینک

کند، در زمینه واقعیت های اندکی مورد بررسی قرار گرفته است. این یافته با پژوهشی که بیان میلگر دیگر، در پژوهشدو فرضیه تعدی

باتچر و سونگ، )سویی دارد تواند محتوا را متفاوت ارائه داده و تجربیات جدیدی نسبت به دیگری رقم بزند، همیافته، هر دستگاه میتوسعه

(. در نهایت با توجه به اینکه این جنبه برتری در هرسه فرضیه تعدیلگر که بررسی نمودیم از نظر 2017کوهانن، ؛کلینگ، واتاجا و 2023

های محدودی که تأثیر تجربه دستگاه بررسی گردیده است، تقریبا عینک بر گوشی هوشمند گردد و در پژوهشکاربران تعریف می

تواند بر اساس در این پژوهش گوشی هوشمند بر عینک برتری داشته است، این امر میبرتری داسته است، ذکر این نکته اهمیت دارد که 

تواند در پاسخ کاربران در خصوص این برتری دخیل دیدگاه کاربران ناشی از عوامل مختلفی باشد با این حال، یک مورد مهم که می

است زمینه پذیرش و بکارگیری نوآوری تاثیرگذار  کنندگان هر جامعه است که همواره درباشد، بحث فرهنگی و اقتصادی مصرف

 .(2024آباد و همکاران، ابراهیم)

های مهم واقعیت افزوده و نظر به اینکه در این پژوهش فرضیه اول رد شده، با توجه به اهمیت بحث تعامل به عنوان یکی از ویژگی

نسبت به طراحی کاربر محور وبسایت خود در این زمینه، تلاش بیشتری گردد، تأثیر آن در تجربه مشتریان به لوازم خانگی دوو پیشنهاد می

نماید. در این حوزه باید اطمینان حاصل گردد، که رابط کاربری به نحو مطلوبی توانسته است چه از لحاظ فناوری و چه ادراک کاربران، 

عت بارگذاری و مواردی مانند این که باعث دلسردی تعامل مطلوبی بین مشتریان و کاربران ایجاد نماید، همچنین به مشکلات فنی، سر

شود، توجه کافی نموده و آنها را رفع نمایند. با توجه به تایید فرضه دوم و سوم، و تاثیر ویژگی وضوح و تازگی بر تجربه کاربران می

ها و سنسورهای با کیفیت بالا ی از دوربینگیرشود، در زمینه وضوح با بهرهکاربر، به عنوان نقطه قوت به آنها نگریسته شود. پیشنهاد می

که قادر به ثبت جزئیات به طور دقیق و واضح هستند، تأثیر وضوح را در تجربه کاربر تقویت نمایند. همچنین با اضافه کردن گزینه امکان 

اهد شد. در زمینه تازگی نیز، با تر خوسازی برای بالاتر بردن وضوح و شفافیت بر اساس توانایی دستگاه، تجربه کاربران مطلوبسفارشی

های مختلف و جدید به کاربران این حس را القا نمایند که تجربه ها یا محیطها، تمسازی تجربه نظیر رنگهایی جهت شخصیارائه گزینه

گذاری برای اشتراک هاییاین تجربه را تقویت نمود، ایجاد قابلیت توان با بهره از آنمنحصربه فردی دارند. از دیگر مواردی که می

باشد. با توجه تجربیات واقعیت افزوده در بین مشتریان دوو یا حتی ایجاد یک بازی یا معما در زمینه واقعیت افزوده، در رابط کاربری می

د جامعه هواداران، توان با بیشتر نمودن ارتباط با مشتریان پس از خرید، ایجابه تایید فرضیه چهارم تاثیر تجربه کاربر بر بشارت برند، می

بیشتری نمود. با توجه به تایید هر سه فرضیه تعدیلگر، مشاهده  کمکگرفتن از تبلیغات چریکی و ویروسی، به ایجاد این امر،  کمک

های واقعیت افزوده از نظر کاربران برتری نسبی دارند، این امر های هوشمند بر عینکهای این پژوهش گوشینمودیم که بر اساس یافته

باشد نه فقط دستگاه استفاده شده، بنابراین تواند برای شرکت دوو بسیار مهم باشد، چرا که این یافته ناشی از تجربه ذهنی کاربران میمی

های گردد، در زمینه تجربه حسی وشنیداری، عملکرد، سهولت استفاده، پشتیبانی، تاکید بر حفظ حریم خصوصی برای همه مدلپیشنهاد می

های واقعیت افزوده در تجربه تری انجام پذیرد. همچنین با توجه به اهمیت تأثیر ویژگیتر و خلاقانهند تلاش بیشتر، جدیگوشی هوشم

 شود:کاربر برای ایجاد بشارت برند، پیشنهادهای دیگری هم بصورت کلی در این زمینه داده می

ن در مورد نحوه استفاده از این فناوری، شامل ویدئوهای آموزشی و تر به کاربراهای سادهآموزش و راهنمایی کاربران: ارائه آموزش

تواند در بهبود تجربه از نظر هر سه نکاتی برای راهنمایی در هر بخش و اضافه کردن پاسخگوهایی آنلاین برای کاربران، این امر می

های کاربری بیشتری انجام ز کاربران: چنانچه تستهای کاربری مکرر و گرفتن بازخورد اویژگی واقعیت افزوده، مفید باشد. انجام تست
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گرفتن از  کمک شود.فناوری و کاربران وجود دارد، زودتر شناسایی می های اینبگیرد، مشکلاتی که در ارتباط بین هر یک از ویژگی

تواند تمایل بیشتری برای افزوده، میداستان سرایی برند: ترکیب داستان و سناریوهای جذاب که مرتبط با برند دوو باشد با فناوری واقعیت 

ارتباط کاربران با این فناوری ایجاد نماید. همچنین ارتباط با کاربران از طریق ایمیل و چت آنلاین به صورت شخصی حفظ شود تا از 

. به مدیران این گیری احساسات بیشتر در مشتریان نزدیک شودجنبه ماشین محور این فناوری کاسته شده و به جنبه انسانی جهت شکل

گردد به طراحی، سهولت استفاده و راحتی کاربر هنگام استفاده از این فناوری اهمیت زیادی داده و به نوعی از خدمات شرکت پیشنهاد می

 آنلاین همانند حضوری پشتیبانی نموده و اهمیت بدهند.

 پژوهش هایها و پیشنهادمحدودیت

های دیگر قابل تعمیم نباشد، در همین راستا بنابراین نتایج آن ممکن است در زمان این پژوهش به صورت مقطعی انجام شده است

 گردد یک مطالعه طولی انجام شود تا نتایج پژوهش قابلیت تعمیم بیشتری داشته باشد.پیشنهاد می

پذیری برندها، از لحاظ تعمیماین پژوهش در میان مشتریان لوازم خانگی دوو انجام گرفت، بنابراین نتایج آن ممکن است برای سایر 

نمایند مورد شود مدل پژوهش در سایر برندهایی که از فناوری واقعیت افزوده استفاده میهمراه با چالش باشد، در این زمینه پیشنهاد می

 مطالعه قرار بگیرد.

های آتی شود در پژوهشپیشنهاد میهمچنین با توجه به متغیرهای استفاده شده در این پژوهش و اهمیت بحث فناوری توسعه یافته، 

و ترکیب داستان سرایی برند با این ویدئوها، ریسک ادراک شده، اعتماد   360نقش متغیرهای دیگری مانند واقعیت مجازی، ویدئوهای 

 برند و فرهنگ مصرف کننده مورد ارزیابی قرار گیرد.  
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