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Objective: Augmented reality technology makes it possible to create an interactive and 

attractive experience for consumers in marketing. This technology can improve customer 

experience, optimize production processes, and increase sales. Today, the food industry is 

one of the most profitable industries that can be adapted to new technologies. Therefore, 

the main goal of this research is to investigate the impact of innovative features and 

attitudes on the intention to use shopping applications based on augmented reality 

technology with the mediating role of perceived value. 

Method: This research is of applied type and also descriptive-survey in terms of data 

collection method. The statistical population of this research is the customers of food 

purchase and restaurant reservation programs, and the sample members in this research 

using G*Power software were equal to 381 people. The data of the current research was 

collected using a questionnaire whose face validity and construct validity were confirmed. 

Finally, SPSS and Smart PLS3 software were used for data analysis. 

Results: Based on the results, out of 13 hypotheses proposed in this research, 11 

hypotheses (according to the geographical location chosen for the questionnaire) have been 

confirmed. 

Conclusions: The findings of the research showed that attitude has an effect on the 

perceived value and the intention to use shopping programs based on augmented reality. 

Hedonic motivation, perceived compatibility, perceived complexity, perceived 

observability, perceived relative advantage, and perceived usefulness also have an effect 

on attitude. Also, the perceived value is effective on the intention to use augmented reality-

based shopping programs, the amount of use, and the variety of use. 
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Introduction 

In this research, the impact of innovative features and attitudes on the intention to use 

augmented reality-based shopping applications is examined, with perceived value playing a 

mediating role. Augmented reality technology is utilized to create interactive and engaging 

experiences for consumers in marketing. The article discusses the changes in marketing from 

the past to the present and focuses on electronic marketing and its impact on improving 

marketing effectiveness. Furthermore, it introduces next-generation technology and its role in 

marketing, including artificial intelligence, the Internet of Things, augmented reality, and 

virtual reality. Additionally, the research investigates the impact of innovative features and 

attitudes on the intention to use augmented reality-based technologies in the restaurant and 

food preservation industry. Today, the food industry is one of the most profitable industries 

that can be aligned with new technologies. Therefore, the use of augmented reality 

technologies in this industry is vital for increasing satisfaction and efficiency. By utilizing this 

technology, customers can interact with products and services in a three-dimensional manner, 

gaining a more immersive experience. Augmented reality technology can lead to improving 

customer experience, optimizing production processes, and increasing sales. In the food 

industry, it can create unique experiences for customers. For example, customers can use 

these applications to visualize their desired food in 3D on their table and obtain information 

and details about the product through images and instructional videos. 

Method 

This research utilizes a combination of three conceptual models: Jiang et al. (2021), Shen et 

al. (2022), and Yoon and Oh (2022). The study is applied in nature, and in terms of the data 

collection method, it is a descriptive survey, as it seeks to interpret the conditions and 

relationships between variables by collecting information from a group of individuals. The 

statistical population consists of customers of food ordering and restaurant reservation 

applications who have used augmented reality technology. Simple random sampling was 

employed, and the sample size was 381 individuals. Standard questionnaires were used to 

measure the variables, and their face validity and construct validity have been confirmed. 

Data analysis was conducted using both descriptive and inferential methods. Descriptive 

statistics were used to describe the data, including demographic variables such as gender, age, 

and education level. The software SPSS was used for implementing descriptive statistics.
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Data normality and homoscedasticity were examined, and due to the non-normality of the 

data, the Smart PLS software was used. After collecting the data, the KMO and Bartlett tests 

were used for factor analysis, and the results indicated that the data were suitable for factor 

analysis. 

Results 

The findings of the research indicate that attitude towards perceived value and intention to use 

augmented reality-based shopping applications are influenced by factors such as hedonic 

motivation, perceived compatibility, perceived complexity, perceived observability, perceived 

relative advantage, and perceived usefulness. Additionally, perceived value has a significant 

impact on the intention to use augmented reality-based shopping applications as well as the 

level and diversity of usage. The study concludes that the integration of innovative features 

and positive attitudes towards augmented reality-based shopping applications can increase 

customers' intention to use them. This research emphasizes the importance of perceived value 

as a mediating variable between innovative features, attitude, and intention to use. It suggests 

that marketers should focus on creating augmented reality-based shopping applications that 

are perceived as enjoyable, compatible, efficient, and convenient for customers while 

providing comfort and utility to them. The findings section summarizes the results of the 

study. These results demonstrate that attitude towards perceived value and intention to use 

augmented reality-based shopping applications are influenced. Moreover, factors such as 

hedonic motivation, perceived compatibility, perceived complexity, perceived observability, 

perceived relative advantage, and perceived usefulness also have an impact on attitude. 

Furthermore, perceived value has a positive effect on the intention to use augmented reality-

based shopping applications, the level of usage, and the variety of usage. 

Conclusions 

The implications of this research for the field of digital marketing are significant. This study 

highlights the potential power of augmented reality technology in transforming marketing by 

providing immersive and interactive experiences. Marketers can leverage augmented reality to 

create innovative and engaging shopping applications that enhance the customer experience 

and increase sales. Consequently, this research demonstrates the impact of innovative features 

and attitudes on the intention to use augmented reality-based shopping applications, with
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perceived value playing a mediating role. The findings of the study emphasize the importance 

of fostering positive attitudes towards perceived value and innovative features to enhance 

customers' intention to use augmented reality-based shopping applications. The research also 

emphasizes the impact of augmented reality technology on improving the customer 

experience, optimizing production processes, and increasing sales. Furthermore, it 

underscores the significance of attitude towards perceived value and its various aspects in 

shaping the intention to use augmented reality-based shopping applications. 
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 ها:  کلیدواژه
 ، فناوری دیجیتال

 فناوری واقعیت افزوده، 
 ویژگی نوآورانه، 

 نگرش بر قصد خرید، 
 .شدهارزش ادراک

تجربه   هدف:  ایجاد  امکان  افزوده،  واقعیت  برای مصرففناوری  را  جذاب  و  تعاملی  فراهم  ای  بازاریابی  در  کنندگان 

این فناوری می می بهینهآورد.  بهبود تجربه مشتریان،  به  افزایش فروش گردد.تواند منجر  و  تولید   سازی فرآیندهای 
سودآورترین صنعت از  یکی  غذا  می امروزه صنعت  که  است  موجود  فناوری های  با  را  آن  داد.  توان  وفق  جدید  های 

های کاربردی  های نوآورانه و نگرش بر قصد استفاده از برنامه بنابراین، هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر ویژگی
 شده است. خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده با نقش میانجی ارزش ادراک 

 پیمایشی است.  -ها توصیفیاین پژوهش، از نوع کاربردی و همچنین از نظر شیوه گردآوری داده   روش پژوهش: 

 های خرید غذا و رزرو رستوران هستند و اعضای نمونه در این پژوهش باجامعه آماری این پژوهش مشتریان برنامه

آوری  نفر بوده است. اطلاعات پژوهش حاضر با استفاده از پرسشنامه جمع   381برابر با    G*Powerافزار  استفاده از نرم 
 Smartو    SPSSافزارهای  ها مورد تأیید قرار گرفته است. در نهایت از نرمگردیده که روایی صوری و روایی سازه آن

PLS3  ها استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل داده 

از    ها: یافته نتایج،  اساس  است،  فرضیه   13بر  شده  پژوهش مطرح  این  در  که  موقعیت    11ای  به  توجه  )با  فرضیه 

 نامه( مورد تأیید واقع شده است.شده برای پرسش جغرافیایی انتخاب 

های خرید مبتنی بر شده و قصد استفاده از برنامه نتایج پژوهش نشان داد که نگرش بر ارزش ادراک   گیری: نتیجه 

لذت  انگیزه  دارد.  تأثیر  افزوده  ادراک واقعیت  سازگاری  ادراکجویانه،  پیچیدگی  مشاهده شده،  ادراک شده،  شده، پذیری 
شده بر قصد استفاده از  شده نیز بر نگرش تأثیر دارد. هچنین ارزش ادراک شده و سودمندی ادراکمزیت نسبی ادراک

 های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده، میزان استفاده و تنوع استفاده مؤثر است. برنامه 
 

های کاربردی خرید مبتنی بر  های نوآورانه و نگرش بر قصد استفاده از برنامه(. تأثیر ویژگی1403زاده، سیدرضا؛ کریمی جعفری، فاطمه؛ و شکیبائی، الناز ): جلالاستناد

 . 131-155(، 2) 1، وکارها راهبردهای نوآورانه توسعه کسبشده.  فناوری واقعیت افزوده با نقش میانجی ارزش ادراک
   

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه خاتم.                                                                
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 مقدمه 
انسان از زمانی که  برآوردن خواستهبازاریابی  برای  را  استفاده میها تجارت  این حال،    .کردند، وجود داشته استهای خود  با 

گیرد؛ در  های بازاریابی به طور ذاتی توسط فناوری شکل می انتخاب های زمانی متفاوت تغییر یافته است.  شکل آن در طول دوره 
 ,Mahavarpour, Feiz & Malekiشود )اندازهای حوزه بازاریابی هدایت میحالی که توسعه فناوری اغلب توسط نیازها یا چشم

دهه(.   2024 غیر در  به  متعارف  ترکیب  از  بازاریابی  اخیر،  این  های  همه  است.  نموده  پیدا  شکل  تغییر  آنلاین  سپس  و  متعارف 
با افزایش رقابت در بازار، جذب مشتریان بالقوه نه تنها با    تحولات با هدف بهبود اثربخشی و کارایی بازاریابی انجام شده است.

 (.Feiz, Baghernezhad & Mahavarpour, 2022محصول، بلکه با بازاریابی مدرن نیز ضروری است )

های بازاریابی، بازاریابی الکترونیکی یکی از مواردی است که اخیراً به دلایل متعدد بیشترین  مختلف استراتژیدر میان انواع  
گیرد که لزوماً در  توجه را به خود جلب کرده است. بازاریابی الکترونیکی مسیرهای جدیدتری را برای ارتباطات بازاریابی در بر می 

ندارند  سیستم وجود  مرسوم  بازاریابی  تکنیک  5/ 0بازاریابی  .((Shabani, Munir & Hassan, 2019های  از  استفاده  هایی به 
کند. در این زمینه، آنچه به عنوان  های انسان را برای بازاریابی یک محصول یا خدمات، تقلید و تقویت میاشاره دارد که توانایی

ابزارهای فناورانه ظاهر می»تکنولوژی بعدی« شناخته می با مهارت شود، به عنوان گروهی از  انسان، گردد؛ که همراه  های یک 
 ،(AI)توان به هوش مصنوعی  می  0/5های موجود در بازاریابی  کند. از فناوریروز برای بازاریابی ایجاد میرویکردی کارآمد و به

 .(Paredes & Ballesteros-Lopez, 2023)کرد اشاره(VR) و واقعیت مجازی  (AR) ، واقعیت افزود (IoT)اینترنت اشیاء
با های مختلف در سالیان اخیر به منظور تعامل هرچه بیشهمانطور که پیش از این اشاره شد، پیشرفت روزافزون رسانه تر 

فناوری گسترش  موجب  شدهمخاطب،  دیجیتال  همه  های  افزوده  واقعیت  نوظهور  فناوری  راستا،  همین  در  عرصهاست.  های ی 
های فناوری در دو  مفهوم واقعیت افزوده رایج شد؛ با این حال پیشرفت  1960از دهه  است.  زندگی امروزی را تحت تأثیر قرار داده 

های واقعیت افزوده با قرار دادن اشیاء  فناوری .(Ali, 2022)دهه گذشته، آن را به یک حوزه تحقیقاتی متمایز تبدیل کرده است  
توان به عنوان فناوری تعاملی کند. واقعیت افزوده را میها را تقویت میکنندگان، ادراکات آنمجازی بر روی میدان دید مصرف

و  واقعیت افزوده تجربه.  (Turner, 2022دهد، تعریف کرد )که به صورت سه بعدی دنیای مجازی را با دنیای فیزیکی پیوند می
آن به  و  داده  افزایش  را  مشتریان  خرید  میقصد  اجازه  ویژگیها  انتخاب  با  رنگدهد  مانند  مختلف  شخصیهای  یا  سازی  ها 

شود مشتریان  که این عامل سبب می (Batat, 2021)هایشان، محصولات را سفارشی و تجسم کنند محصولات و یا با افزودن نام
تواند بازنمای بصری یک . بنابراین، این فناوری می(Crofton et al., 2019نسبت به این فناوری احساس مثبتی کسب نمایند )

گیری  ها را قادر سازد تا تصویر ذهنی خود را در طول فرآیند تصمیمکنندگان قرار دهد و آنمحصول یا تجربه را در اختیار مصرف
نمایند ) بازسازی  دنیای فیزیکی می (McLean & Wilson, 2019و خرید  برخلاف واقعیت مجازی که کاملا جایگزین  شود، . 

می تقویت  اضافی  دیجیتالی  عناصر  با  را  کنونی  دنیای  افزوده  )واقعیت  (.  Ghafuri, Shadnoush & Keramati, 2022کند 
تعیین  عامل  از  نگرش، یک  استفاده  است که هنگام  فردی  رفتاری  تمایلات  افزوده  کننده  واقعیت  ایجاد میبرنامه  فرد  گردد.  در 

شده دهد. همچنین نگرش، تأثیر مثبتی بر ارزش ادراکای خاص افزایش مینگرش مثبت، انگیزه مشتریان را برای خرید از برنامه
 فرد دارد.  

کنندگان از سودمندی محصولات یا خدمات، با مقایسه مزایای  شده به عنوان یک ارزیابی کلی از درک مصرفارزش ادراک
میدرک تأثیر  محصول  ارزش  از  مشتریان  کلی  ارزیابی  بر  منفی  یا  مثبت  ارزیابی  این  است.  شده  تعریف   ,Jiang)گذارد  شده 

Wang, & Yuen, 2021).  شود. با میل خرید یا تمایل خرید مشتریان از برنامه شناخته می  قصد استفاده از برنامه واقعیت افزوده
های نگرشی و رفتاری کنند که منجر به پاسخکنندگان ایجاد میبخشی را برای مصرفهای واقعیت افزوده تجربیات لذتبرنامه 

کند؛ در نتیجه منجر به افزایش فروش نیز و حس کنجکاوی و لذت کاربران را تحریک می  (Arghashi, 2022)شود  مثبت می
های فیزیکی توانند از سرگرمی و هیجان خرید بدون بازدید از فروشگاه. مشتریان همچنین می(Yoon & Oh, 2022)گردد  می
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بلJiang et al., 2021لذت ببرند ) ارائه نمودند، مردم در    1974در سال    1مر و کاتزو (. بر مبنای نظریه استفاده و خشنودی که 

فناوریرسانه و  )ها  آورند  دست  به  آن  از  را  خشنودی  و  لذت  بیشترین  که  هستند  محتواهایی  دنبال  به  ارتباطی   ,Feizهای 

Mahavarpour & Baghernezhad, 2023  است. بر    های سفارش غذا شده آوردن مشتریان به برنامه (. این عامل باعث روی
های خرید غذا و رزرو رستوران مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده به مشتریان  همین اساس با توجه به حجم بالای مشتریان، برنامه 

بعدی مشاهده و بررسی کنند و سپس رزرو خود را انجام    3کند که قبل از مراجعه به رستوران یا کافه، غذا را به صورت  کمک می
گردد که  به طور کلی، استفاده از فناوری واقعیت افزوده در صنعت غذا، باعث ارائه تجربیات جذاب و مفیدی به مشتریان می  دهند.

تواند کالری یک وعده غذایی را شود. این سیستم نوآورانه میمنجر به افزایش وفاداری مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید می 
تخمین زده و به مشتریان کمک کند تا انتخاب غذای بهتری داشته باشند و عادات غذایی سالمی را شکل دهند. همچنین این  

به مصرف فناوری می را  آلرژی  ارائه دهد.  تواند هشدارهای سلامتی درمورد حساسیت و  تاکنون در حوزه کنندگان  تحقیقاتی که 
در این راستا، (.  Yoon & Oh, 2022فناوری واقعیت افزوده انجام شده است صرفا بر ارزش تجربه کاربران تمرکز کرده است )

های کاربردی خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده با های نوآورانه و نگرش را بر قصد استفاده از برنامه تأثیر ویژگی مطالعه حاضر
ند با بررسی ادبیات موجود در موضوع واقعیت افزوده، کشده بررسی نموده است. این پژوهش سعی مینقش میانجی ارزش ادراک
برنامه  چگونه  دهد  ویژگی نشان  تأثیر  با  افزوده  واقعیت  بر  مبتنی  خرید  کاربردی  استفاده های  قصد  نگرش،  و  نوآورانه  های 

میمصرف تحریک  را  اول  کنندگان  درجه  در  مطالعه  این  منحصراً  )کند.  فناوری  پذیرش  مدل  بررسی  تأثیر TAM2به  یعنی   ،)
شده، پردازد؛ در مرحله دوم تأثیر متغیرهای مزیت نسبی ادراکشده بر نگرش میشده و سودمندی ادراکسهولت استفاده ادراک

جویانه بر نگرش را  شده و انگیزه لذتپذیری ادراکشده، آزمایش پذیری ادراکشده، مشاهدهشده، پیچیدگی ادراکسازگاری ادراک
ادراکبررسی می ارزش  بر  نگرش  تأثیر  برنامه کند؛ سپس  از  استفاده  ارزیابی شده و قصد  را  افزوده  واقعیت  بر  مبتنی  های خرید 

گیرد. بنابراین، سوال پژوهش حاضر این  شده بر تنوع و میزان استفاده مورد ارزیابی قرار می کند و در نهایت تأثیر ارزش ادراکمی
ویژگی که  ازاست  استفاده  قصد  بر  نگرش  و  نوآورانه  برایبرنامه   های  افزوده  واقعیت  فناوری  بر  مبتنی  خرید  کاربردی   های 
 شده چه تأثیری دارد؟های خرید غذا و رزرو رستوران با نقش میانجی ارزش ادراکمشتریان برنامه 

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

دیجیتال:   و  فناوری  پزشکان  از  بسیاری  توجه  دیجیتال«  »فناوری  و هسته  مفهوم  است  کرده  به خود جلب  را  پژوهشگران 
باشد. اصطلاح های اطلاعاتی و مدیریت میهای پژوهشی مختلف از جمله مهندسی تا سیستمها و رشتهاصلی بسیاری از حوزه

رایانه توسط  درک  قابل  دودویی  زبان  به  آنالوگ  اطلاعات  تبدیل  به  محتواهای »دیجیتال«  تمامی  که  آنجایی  از  دارد.  اشاره  ها 
با فناوریدیجیتال شکل یکسانی دارند، می پتانسیل را یرو، دیجیتالهای یکسانی نیز پردازش کرد. از اینتوان آن را  سازی این 

فناوری و  اطلاعات  انواع  بین  تنگاتنگ  اتصالات  که  ذخیرهدارد  آنهای  پردازش  و  انتقال  از سازی،  بسیاری  کند.  حذف  را  ها 
رسانهفناوری به  مربوط  مطالعه  مورد  دیجیتال  دستگاههای  اجتماعی،  ابری های  محاسبات  و  تحلیل  و  تجزیه  همراه،  تلفن  های 

های به اصطلاح عصر جدید،  توجه را به سمت فناوری های دیجیتالفناوری هستند. به طور قابل توجهی فراگیر شدن روزافزون
های اطلاعات  دهنده ادغام فناوریها نشان یا پارادایم اینترنت اشیاء قرار دارند، جلب کرده است که اساساً آن   0.4که تحت صنعت  

   .(Ancillai et al., 2023)باشند و ارتباطات می

گردد. مفهوم »نمایش نهایی« که شکل  باز می  1960واقعیت افزوده به اختراع واقعیت مجازی در دهه  واقعیت افزوده: پیشینه  
سازی یک محیط مصنوعی مشابه محیط واقعی است، توسط ساترلند معرفی شد. سه مؤلفه برای این  شده شبیهاختصاری یا کوتاه 
( تعامل کاربر 2با بازخورد صوتی و لمسی برای ایجاد یک محیط مجازی واقعی،  (HMD)( نمایشگر روی سر 1مفهوم وجود دارد: 
های جدید مانندفناوری  .( Ronaghi & Ronaghi, 2021)افزار رایانه برای ایجاد یک محیط مجازی ( سخت3با اشیاء مجازی و  
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می ارائه  مصنوعی  هوش  توسط  که  افزوده  میواقعیت  تغییر  چشمگیری  طرز  به  را  مشتری  تجربیات  فناوریشود،  های  دهند. 
های قبلی از  دهند که فناوریدهندگان خدمات ارائه میکنندگان و ارائهواقعیت افزوده جایگزینی برای تعاملات سنتی بین مصرف

   .(Huang et al., 2023)کردند آن پشتیبانی نمی
واقعیت افزوده مبتنی بر نشانگر: در واقعیت افزوده مبتنی بر نشانگر، سیستم باید بداند کاربر کجاست و در چه موقعیتی قرار 

راه  از  یکی  و  حلدارد.  در محیط  قابل تشخیص  یا »نشانگر«  تعریف شده  از پیش  است که یک علامت  بدین صورت  آن  های 
تواند به شکل  گویند. نشانگر میهای بینایی کامپیوتری برای تشخیص آن اضافه گردد که به آن ردیابی نیز می استفاده از تکنیک 

کند و سپس  باشد. معمولًا برنامه واقعیت افزوده بر ردیابی موقعیت نشانگر تأکید می  QRیک تصویر دو بعدی، سه بعدی یا کد  
دهد. ردیابی تکنیکی است که به دوربین در یافتن جهت و موقعیت  اطلاعات مجازی را در مکان اختصاص داده شده نمایش می

 .( Boonbrahm, 2020)نماید نشانگر در مورد دنیای واقعی کمک می
براساس نقاطی هستند که یک صحنه را مشخص کرده    1های واقعیت افزوده بدون نشانگرواقعیت افزوده بدون نشانگر: برنامه 

شود. کاربردهای امروزی عمدتاً به سمت کنند و هیچ شیئی به دنیای واقعی ارائه یا اضافه نمین به عنوان نشانگر استفاده میو از آ
یابد. بنابراین،  ها، پتانسیل واقعیت افزوده افزایش می های جدید و عملکرد بالای آنروند و با ظهور فناوریاین حالت به کار می

های جدیدی را برای توسعه تجربیات واقعیت افزوده بدون نشانگر ایجاد  تر، فرصتهای بهتر و حسگرهای دقیقظهور اخیر دوربین
 .(Oufqir et al., 2020)کرده است 
اند. ای را به خود جلب کردهاخیراً توجه گسترده   2واقعیت افزوده مبتنی بر مکان  هایاپلیکیشن:  افزوده مبتنی بر مکانواقعیت  
برنامه  فناوریچنین  از  مکانهایی  در  دیجیتال  محتوای  با  تعاملی  مجازی  اشیاء  پوشاندن  برای  افزوده  واقعیت  دنیای های  های 

می تشویق  را  افراد  و  استفاده  نامشهود  واقعی  مزایای  و  اطلاعات  مثال،  عنوان  به  باشند.  داشته  تعامل  مجازی  اشیاء  با  تا  کنند 
از طریق سیستم موقعیتبراساس موقعیت مکانی آن ها ردیابی ها و سایر مکانیسمسنجنما دیجیتال، شتابیابی جهانی، قطبها 

پیشنهاد شده است که به اپراتورهای سیستم حمل و  واقعیت افزوده مبتنی بر مکان  هایشوند. چارچوبی برای استفاده از برنامه می
می اجازه  ترافیک(  کنترل  مراکز  مثال،  عنوان  )به  برای نقل  واقعی  دنیای  ترافیک  شبکه  در  را  انگیزشی  مجازی  اشیاء  تا  دهد 

 . (Guo et al., 2021) تأثیرگذاری روی هم قرار دهند

شود افراد استفاده از  اند که باعث میهای نظری مختلفی برای کشف و توضیح عواملی ارائه شدهمدل پذیرش فناوری: مدل
دیویس  دهند.  ادامه  یا  کنند  رد  بپذیرند،  را  جدید  فیشبین  3فناوری  و  آژن  منطقی  عمل  تئوری  مدل  بر  تکیه  پذیرش  4با  مدل   ،

معرفی   را  مینمود  فناوری  که  کرد  ارائه  نظری  زمینه  یک  و  داد  توسعه  نگرش و  رابطه  دهد    -قصد  -تواند  توضیح  را  رفتار 
(Abdulaziz et al., 2021 مدل از  یکی  فناوری  پذیرش  مدل  مدل (.  به  است که  استفاده  های محبوب  و  نحوه پذیرش  سازی 

های جدید از دیدگاه کننده قصد رفتاری برای استفاده از فناوریکند. این مدل بر عوامل تعیینهای جدید کمک میمردم از فناوری
 (. Kalayou et al., 2020کاربر نهایی تمرکز دارد )

می توضیح  فناوری  پذیرش  آنمدل  رفتاری  قصد  با  مشخص  رفتار  یک  از  افراد  عملکرد  که  کار  دهد  یک  انجام  برای  ها 
شود عوامل  شده( وجود دارد که فرض میشده و سهولت استفاده درکشود. دو متغیر خاص )سودمندی درکمشخص تعیین می

را Abdulaziz et al., 2021اساسی پذیرش کاربر هستند ) (، که به طور مستقیم یا غیرمستقیم قصد استفاده از فناوری جدید 
بینی احتمال پذیرش یک فناوری جدید توسط فرد یا (. مدل پذیرش فناوری برای پیشKalayou et al., 2020دهند )توضیح می

می  توضیح  و  بوده  مستدل  کنش  نظریه  بر  مبتنی  مدل  این  است.  گردیده  ایجاد  رفتار، سازمان  آن  انجام  قصد  با  رفتار  که  دهد 
می تعیین  رفتار  انجام  برای  اجتماعی  فشار  و  رفتار  به  نسبت  استفاده،  نگرش  به  نسبت  نگرش  با  ارتباط  در  متغیر  دو  این  شود. 

 شود:های زیر مطرح می(. بنابراین، فرضیه Abdulaziz et al., 2021دهند )متغیرهای اصلی مدل پذیرش فناوری را تشکیل می
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H1: های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر دارد.شده بر نگرش مشتریان نسبت به برنامه سودمندی ادراک 
H2های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر دارد. مشتریان نسبت به برنامه  شده بر نگرش : سهولت استفاده ادراک 

ساختاری فراگیر برای درک پذیرش فردی و انتشار جمعی با استفاده از طیف وسیعی از مطالعات    1راجرز نظریه انتشار نوآوری:  
راجرز یک نظریه عمومی قابل انتقال را تشکیل داده است که امکان پذیرفتن پارادایم    .های روانشناسی ارائه کرده استدر زمینه

های مختلف دیگر تأثیر  ای برخوردار است؛ زیرا بر نظریهها را فراهم کرد. این نظریه از اهمیت ویژهپذیرش و انتشار در بین رشته 
گذارد. بر این اساس، های یک نوآوری بر میزان پذیرش آن تأثیر میگذاشته است. بازاریابان معتقدند که درک مشتریان از ویژگی

پذیری( را متمایز کرده است که بر میزان پذیرش پذیری و آزمایشراجرز پنج ویژگی )مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، مشاهده
 شود:های زیر مطرح می بنابراین، فرضیه. (Jamshidi & Kazemi, 2020)گذارند یک نوآوری تأثیر می

H3: های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر دارد جویانه مشتریان بر نگرش به برنامه انگیزه لذت. 

H4 :های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده مشتریان بر نگرش به برنامه مزیت نسبی ادراک. 

H5 :های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردبرنامه شده مشتریان بر نگرش به سازگاری ادراک.  

H6های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده مشتریان بر نگرش به برنامه : پیچیدگی ادراک. 

H7 : های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده مشتریان بر نگرش به برنامه پذیری ادراکآزمون. 

H8 : های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده مشتریان بر نگرش به برنامه پذیری ادراکمشاهده. 

گیرد. این اصطلاح به این صورت اصطلاح »نگرش« معمولًا در روانشناسی اجتماعی و بازاریابی مورد استفاده قرار می نگرش:  
آموختهتعریف می استعداد  برای فکرشود »نگرش یک  به شیوهکردن و عملکردن، احساس شده  به یک  کردن  ای خاص نسبت 

های موقتی  هایی از یک شی نسبتاً پایدار یا ارزیابیتداعی  . نگرش،(Czernyszewicz, 2020)باشد«  ای از اشیاء میشی یا دسته
گیرند. علاوه بر  ای و مبتنی بر عاطفه شکل می هستند که از طریق پردازش اطلاعات مبتنی بر شناخت یا پردازش اطلاعات زمینه

مدل  . طبق(Lacap et al., 2023)شود  این، به عنوان ارزیابی مثبت یا منفی افراد برای انجام یک رفتار خاص نیز تعریف می
TAM ارتباط معنادار دهنده  مطالعات نشانکننده کلیدی رفتار افراد نسبت به استفاده از فناوری است.  ، نگرش یک عامل تعیین

 شود:های زیر مطرح میبنابراین، فرضیه . (Foroughi et al., 2023)باشد بین نگرش افراد و قصد استفاده مستمر می

H9:  های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردنگرش بر قصد استفاده مشتریان از برنامه. 

H10: های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده مشتریان از برنامه نگرش بر ارزش ادراک. 
کند افراد چقدر مایل به تلاش برای انجام یک  قصد استفاده: قصد رفتاری برای استفاده از فناوری عاملی است که توصیف می

های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده برنامهکنندگان برای استفاده از  ، قصد مصرف(Eksail & Afari, 2020)رفتار هستند  
باشند و محصولات یا خدماتی را کنندگان، افرادی منطقی میشده توضیح داد. مصرف توان با استفاده از نظریه ارزش ادراکرا می

می آن   ؛کنندانتخاب  برای  را  ارزش  بیشترین  بتواند  کند  که  فراهم  و    وها  نیات  یا  وفاداری  مانند  مثبت  رفتاری  نیات  به  منجر 
درک ارزش  که  است  ثابت شده  است.  رفتاری  قصد  بر  تأثیرگذار  اصلی  عامل  مشتری  ارزش  مستمر شود.  خرید  شده رفتارهای 

دارد  مصرف مشتریان  استفاده  قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  فناوری  از  استفاده  از  بنابراین،  .  (Jiang et al., 2021)کنندگان 
 شود:فرضیه زیر مطرح می

H11 :های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر دارداستفاده مشتریان از برنامه شده بر قصد ارزش ادراک. 
های گذشته مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است. ارزش  شده توسط مشتری در دههشده: مفهوم ارزش درکارزش ادراک

ارزیابی آندرکمشتری به ترجیحات   پیامدهای ناشی از استفادههای محصول، عملکرد ویژگیها از ویژگیشده مشتری و  ها و 
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های محصول(  شده )یعنی ویژگیکنندگان )اهداف( را با ارزیابی ارزش درکهای مصرفها اشاره دارد. این تعریف ظاهراً انگیزه آن  
انتخاب یا  ترجیحات  برای  مبنایی  عنوان  پیوند میبه  ارزش درکها  به طور کلی،  ارزیابیدهد.  های  شده یک محصول، مجموع 

ابزارها و ویژگیمصرف از  ارزش درکهای محصول میکنندگان  مثبت قوی بین  رابطه  بازاریابی، یک  ادبیات  شده و قصد باشد. 
داده است. تحقیقات مشخص کرده است که ارزش درکخرید در زمینه  بعدی های مختلف مصرف نشان  شده یک مفهوم چند 

می نمادین  یا  اجتماعی  شرطی،  معرفتی،  عاطفی،  ابزاری،  عملکردی،  ابعاد  )شامل  بنابراین،  (.  Pennanen et al., 2023باشد 
 شود:های زیر مطرح میفرضیه

H12 :های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر داردشده بر میزان استفاده مشتریان از برنامه ارزش ادراک. 
H13 :های خرید مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده تأثیر دارد.شده بر تنوع استفاده مشتریان از برنامه ارزش ادراک 

 .  مطالعات داخلی 1

های واقعیت افزوده موبایل بر استفاده مداوم و قصد خرید توسط  ( در پژوهشی با عنوان نقش برنامه 1402آتشسوز و رحمانی ) 
کننده در بین کاربران  های واقعیت افزوده موبایل بر استفاده مداوم و قصد خرید توسط مصرفکننده، به بررسی نقش برنامهمصرف

اند. نتایج پژوهش نشان داده است که حضور مجازی، ارزش تجربی و مزایای خرید، تأثیر مثبتی بر کالا پرداختهفروشگاه دیجی

   .نگرش نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل دارند
گری تعهد مشتری ( در پژوهشی به بررسی تأثیر واقعیت افزوده بر قصد خرید مشتری با میانجی1402لو و دیگران ) برجعلی

توصیفیپرداخته نوع  از  پژوهش  این  روش  بوده   -اند.  جامعه    همبستگی  استفاده است.  مشتریان  شامل  پژوهش  از آماری  کننده 
گری تعهد مشتری تأثیر مثبت های پژوهش نشان داد که واقعیت افزوده بر قصد خرید مشتری با میانجیواقعیت افزوده بود. یافته 

است. واقعیت افزوده بر    معناداری دارد. واقعیت افزوده بر روی قصد خرید مشتری تأثیر مثبت دارد ولی رابطه معنادار مشاهده نشده
ها جهت  ها و بازاریابروی تعهد مشتری تأثیر مثبت معنادار دارد. همچنین واقعیت افزوده یکی از عوامل تأثیرگذار برای شرکت

 باشد. گیری خرید توسط مشتری می چگونگی تصمیم
های فناوری تعاملی واقعیت افزوده بر هویت فناوری اطلاعات  ( در پژوهشی با عنوان تأثیر ویژگی1401زاده و قادرپور )جلال
کنندگی فناوری تعاملی واقعیت افزوده، بر رابطه های الکترونیکی، بیان کردند که هدف اصلی، بررسی اثر تعدیلفروشیدر خرده

های  فروشیهای الکترونیکی و به طورخاص، در محیط خردهفروشیبین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده 
دیجی سؤاالکترونیکی  اهداف،  منظور،  همین  به  است.  فرضیهلاستایل  و  مشتریان  ها  بررسی،  منظور  به  و  گردید  مطرح  هایی 

خود،    بهارجاع    کهاست    آن  از، حاکی  پژوهشهای  استایل به عنوان جامعة آماری انتخاب شدند. یافتهفروشگاه الکترونیکی دیجی
با    فناوری  هویتبر   افزوده  تعاملی  فناوری  کنندگی  تعدیل  نقشاطلاعات،  تأثیرالکترونیکیهای  فروشیخرده  محیط  درواقعیت   ، 

 دارد. معناداری و مثبت 

 . مطالعات خارجی 2

اوه  و  مقاله(  2022)  1یون  چشمدر  افزوده:  واقعیت  فناوری  کاربرد  برای  نظریه  بر  مبتنی  رویکرد  یک  عنوان  تحت  انداز ای 
دنبال توسعه و اعتبارسنجی تجربی یک مدل جدید پذیرش تکنولوژی تلفن همراه از سود، بیان کردند که این مطالعه به-هزینه

کند های پذیرش مبتنی بر ارزش و انتشار کاربرد است. این مطالعه یک چارچوب مفهومی جدید را پیشنهاد میطریق ادغام نظریه
شده و کاربرد انتشار را در  شده(، ارزش ادراککه روابط بین سه مزیت )سودمندی، لذت و حضور(، دو قربانی )فناوری و هزینه درک

 کند. رابطه با کاربردهای تلفن همراه مبتنی بر واقعیت افزوده تأیید می
دیگران  و  مقاله2022)  2شن  در  کاربرد(  و  افزوده  واقعیت  از  استفاده  و  پذیرش  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  عنوان  های  ای تحت 

بیان کردند که سوال پژوهش و هدف مطالعه، عوامل مؤثر  ،  19کووید  واقعیت مجازی در آموزش گردشگری در چارچوب پاندمی  
بر پذیرش واقعیت افزوده و کاربردهای واقعیت مجازی در آموزش گردشگری در دوره سوم در چارچوب پاندمی فعلی است. برای 

 
1. Yoon & Oh 
2. Shen et al. 
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پرداختن به این هدف، این پژوهش براساس مبانی نظری مدل پذیرش فناوری ترسیم شده است. دیدگاه دانشجویان این است که  

های گردشگری در یک مدل تحقیقاتی را پیشنهاد دهند که به طور تجربی در بافت چینی مورد بررسی قرار گرفته باشد )دپارتمان
با گردآوری شدند. داده  2021ها در طول فوریه  باشد و دادهآموز چینی میدانش  604های چین(. جامعه نمونه شامل  دانشگاه  ها 

از   یافته   PLS-SEMاستفاده  انگیزه لذتها نشان داد که سودمندی درکتجزیه و تحلیل گردید و  ارزش قیمت،  شده،  جویانه و 
پذیرش  ها به گسترش نظریه  بینی مهمی برای پذیرش دانشجویان چینی و استفاده از این کاربردها هستند. این یافته عوامل پیش 

 کند. های دانشگاهی کمک میهای دیجیتال در محیطو اجرای مؤثر فناوری فناوری
شده: تأثیر نگرش، ارزش های کاربردی خرید واقعیت تقویتای تحت عنوان کاربرد برنامه در مقاله (  2021)  1جیانگ و دیگران

شده و نگرش، یک مدل نظری های انتشار نوآوری، ارزش درکاین مطالعه با ترکیب نظریه های نوآوری، بیان کردند که  و ویژگی
های واقعیت افزوده شناسایی کرده و روابط درونی  کنندگان را برای استفاده از برنامهکند که سوابق نوآوری مصرفرا پیشنهاد می

با استفاده از پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفتند و داده نفر مصرف   379در مجموع    کند.ها را مشخص میآن ها از طریق  کننده 
مدل و  تأییدی  عاملی  درکتحلیل  نسبی  مزیت  اثرات  که  است  داده  نشان  نتایج  شدند.  تحلیل  ساختاری  معادلات  شده، سازی 

وده توسط نگرش های واقعیت افزکنندگان برای استفاده از برنامه شده بر قصد مصرفپذیری درکشده و مشاهدهسازگاری درک
برنامه مصرف به  نسبت  افزودهکنندگان  واقعیت  میمیانجی  های  علاوه  گری  نگرش شود.  این،  قصد  بر  بر  غیرمستقیمی  تأثیر  ها 
های  شده دارند. از لحاظ تئوری، این مطالعه نظریه از طریق ارزش درک  های واقعیت افزودهکنندگان برای استفاده از برنامهمصرف

تکیه   با  را  میرفتاری  ترکیب  بازاریابی  و  نوآوری  مصرف بر  استفاده  قصد  تا  دهد.کند  توضیح  را  مطالعه   کننده  این  همچنین 
شرکتتوصیه برای  را  استراتژیک  برنامه های  توسعه  حال  در  فناوری  خردههای  و  افزوده  واقعیت  اتخاذ   فروشانهای  به  مایل 
 آورد. میهای واقعیت افزوده فراهم برنامه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( Jiang et al. (2021); Shen et al. (2022); Yoon & Oh (2022) : پژوهش )منبع. مدل مفهومی 1شکل 
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 روش پژوهش

تأثیر دنبال  به  برنامه ویژگی  پژوهش حاضر  از  استفاده  بر قصد  نوآورانه و نگرش  فناوری  های  بر  مبتنی  کاربردی خرید  های 
  -ها توصیفی باشد. این پژوهش، از نوع کاربردی و از نظر شیوه گردآوری دادهمیشده  واقعیت افزوده با نقش میانجی ارزش ادراک

آوری اطلاعات از گروهی از افراد ها از طریق جمعپیمایشی است؛ چراکه این پژوهش به دنبال تفسیر شرایط و روابط بین متغیر
از فناوریباشد. جامعه آماری این پژوهش، مشتریان برنامه می های مبتنی بر واقعیت افزوده های خرید غذا و رزرو رستوران که 

کرده  میاستفاده  پرسشنامه اند،  ترتیب  این  به  نمونهباشند.  روش  با  با  ها  نمونه  و حجم  است  گردیده  توزیع  ساده  تصادفی  گیری 
دهندگان طبق پرسشنامه قابل قبول بوده است. پاسخ  374نفر محاسبه گردید که تنها    381، تعداد  G*Powerافزار  استفاده از نرم 

دهندگان بود.  به عنوان بیشترین میزان موافقت پاسخ  5به عنوان کمترین و عدد    1ها پاسخ دادند. عدد  طیف لیکرت به پرسش
پرسشنامه از  برگرفته  پژوهش  پژوهشمتغیرهای  سایر  استاندارد  میهای  این  ها  محتوایی  روایی  نیز  خبرگان  و  ارزیابان  باشد. 

 آورده شده است: 1دهندگان در این پژوهش در جدول شناختی پاسخاطلاعات جمعیت اند.پژوهش را تأیید نموده

 
شناختی پژوهش . توصیف جمعیت1جدول   

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 های پژوهشیافته

یک آزمون برای    KMOشود. آزمون  ها استفاده می دو آزمونی است که در تحلیل عاملی از آن   Bartlettو    KMOهای  آزمون
اندازهاندازه را  متغیرها  بین  روابط  وجود  تداوم  میزان  آزمون،  این  است.  متغیرها  بین  مطابقت  میگیری  این گیری  واقع،  در  کند. 

داده  آیا  اینکه  بررسی  برای  استفاده میآزمون  خیر،  یا  عاملی هستند  تحلیل  انجام  برای  مناسب  بررسی،  مورد  مقادیر  های  شود. 
KMO    شوند. به عنوان معیار مناسبی برای انجام تحلیل عاملی در نظر گرفته می  7/0گیرد که مقادیر بالای  قرار می  1و    0بین

 درصد فراوانی  فراوانی شناختی توصیف جمعیت

 جنسیت 
 9/51 194 زن

 1/48 180 مرد

 سن

 9/5 22 سال  20زیر 

 2/49 184 سال  30تا  21بین 

 4/25 95 سال  40تا  31بین 

 5/19 73 سال 41بیش از 

 تحصیلات 

 5/4 17 کمتر از دیپلم

 15 56 دیپلم

 3/4 16 کاردانی 

 7/33 126 کارشناسی 

 3/39 147 کارشناسی ارشد 

 2/3 12 دکتری 

 سابقه کاری

 1/51 191 سال  5کمتر از 

 2/18 68 سال  10تا  6بین 

 1/13 49 سال  15تا  11بین 

 11 41 سال  20تا  16بین 

 7/6 25 سال 20بیشتر از 

 میزان خرید ماهیانه 

 69 258 میلیون  5کمتر از 

 9/20 78 میلیون  10تا  6بین 

 9/5 22 میلیون  16تا  11بین 

 3/4 16 17بیشتر از 
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است؛ بنابراین،  05/0نیز کمتر از  Sigبیشتر از حد مجاز است و مقدار  KMOنشان داده شده است مقدار  2همانطور که در جدول 

 باشد.  از تحلیل عاملی مناسبی برخوردار می

 
ها . آزمون کفایت داده2جدول   

 )سطح معناداری(  Sig آماره کای دو  (KMO) مقدار
933/0 985/11731 000/0 

 

نرمداده  از  استفاده  با  پژوهش  و    Smart PLS3و    SPSSافزارهای  های  تأییدی  عاملی  تحلیل  گرفتند.  قرار  تحلیل  مورد 
های بعدی شرح داده شده است. همچنین از آزمون سوبل برای بررسی نقش سازی معادلات ساختاری این پژوهش در بخشمدل

با     Z-valueمیانجی استفاده گردیده است که مقدار   با توجه به بیشتر بودن این مقدار از    401/4برابر  ، تأثیر  96/1بدست آمد. 
 باشد. متغیر میانجی معنادار می

بررسی شد که مقدار قابل قبول   Smart PLS3  افزارهای مختلف پرسشنامه با استفاده از نرمدر این قسمت بار عاملی سازه
در نظر گرفته شد و از آنجایی که تعداد دو گویه کمتر از مقدار مورد نظر بودند کنار گذاشته شد و مدل دوباره اجرا گردید.    6/0

بنابراین، پرسشنامه از پایایی    است؛باشد که تمامی نتایج بیشتر از این مقدار    7/0بایست بیشتر از  مقدار آلفای کرونباخ میهمچنین  
های مقیاس است که مقدار قابل قبول آن برای گیری سازگاری درونی سنجهیک معیار برای اندازه  CRباشد.  لازم برخوردار می

ارزیابی قرار می می  7/0متغیرها بیشتر از   مقدار قابل قبول برای    .گیردباشد. برای سنجیدن روایی همگرا نیز چند شاخص مورد 
از   بیشتر  باید  استخراج شده  واریانس  مقدار    5/0میانگین  و  معنادار  باید  عاملی  بارهای  از مقدار    CRباشد. همچنین   AVEباید 

 . نمایش داده شده است AVE، و مقدار CRمقدار بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، مقدار  3تر باشد. در جدول بزرگ
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 . معیارهای بررسی پایایی مدل3جدول 

 CR AVE کرونباخآلفای  بارعاملی گویه  متغیر 

 شده مزیت نسبی ادراک

 835/0 1سوال 

864/0 902/0 648/0 

 835/0 2سوال 

 797/0 3سوال 

 805/0 4سوال 

 752/0 5سوال 

 شده سازگاری ادراک

 831/0 6سوال 

857/0 903/0 7/0 
 865/0 7سوال 

 822/0 8سوال 

 829/0 9سوال 

 شده ادراکپیچیدگی  

 738/0 11سوال 

867/0 897/0 637/0 

 766/0 12سوال 

 791/0 13سوال 

 829/0 14سوال 

 622/0 15سوال 

 شده پذیری ادراکآزمایش

 728/0 16سوال 

793/0 857/0 546/0 

 684/0 17سوال 

 798/0 18سوال 

 767/0 19سوال 

 712/0 20سوال 

 شده پذیری ادراکمشاهده

 761/0 21سوال 

813/0 877/0 642/0 
 851/0 22سوال 

 773/0 23سوال 

 817/0 24سوال 

 نگرش

 806/0 25سوال 

869/0 902/0 605/0 

 734/0 26سوال 

 761/0 27سوال 

 817/0 28سوال 

 803/0 29سوال 

 741/0 30سوال 

 شده ادراکارزش  

 858/0 32سوال 

806/0 886/0 

 
 
721/0 

 
 

 875/0 33سوال 

 781/0 34سوال 

 های مبتنی بر واقعیت افزودهقصد استفاده از برنامه

 738/0 35سوال 

816/0 879/0 645/0 
 785/0 36سوال 

 866/0 37سوال 

 820/0 38سوال 

 شده سودمندی ادراک

 692/0 39سوال 

815/0 879/0 647/0 
 874/0 40سوال 

 777/0 41سوال 

 861/0 42سوال 
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 . مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد 2شکل 

 

 

 CR AVE کرونباخآلفای  بارعاملی گویه  متغیر 

 شده سهولت استفاده ادراک

 770/0 43سوال 

785/0 859/0 605/0 
 825/0 44سوال 

 681/0 45سوال 

 826/0 46سوال 

 جویانه انگیزه لذت

 875/0 47سوال 

 922/0 48سوال  809/0 927/0 882/0

 901/0 49سوال 

 میزان استفاده 
 884/0 50سوال 

784/0 901/0 820/0 
 928/0 51سوال 

 تنوع استفاده 
 954/0 52سوال 

784/0 954/0 913/0 
 957/0 53سوال 
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 . مدل پژوهش در حالت ضرایب معناداری  3شکل 

 

تر باشد تا  بزرگ  96/1که باید از   t-valueدهد و همچنین مقدار  مقدار ضریب مسیر و میزان تأثیرگذاری را نشان می  6جدول  
شود و مقدار  های درونزای مدل پژوهش ارائه می، فقط برای متغیر4در جدول   R2 قابل ذکر است که مقدار   ها تأیید گردد.فرضیه

دهنده برازش بهتر مدل است. این شاخص با استفاده آن برای متغیرهای برونزا صفر است. هر چقدر این مقدار بیشتر باشد، نشان
شاخص   هندسی  میانگین  شاخص  2Rاز  میانگین  جدول  و  در  است.  محاسبه  قابل  اشتراکی  شاخص  5های   ،GOF    به مربوط 

تواند پس از بررسی معنا که توسط این معیار پژوهشگر میشود؛ بدین  های معادلات ساختاری مشاهده میبرازش بخش کلی مدل
گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید که فرمول آن به شرح  برازش بخش اندازه

 است:  1
GOF= √average (Commonality) × average (R2) 1) 

 

 . شاخص برازش مدل ساختاری پژوهش 4جدول 

 

 

 

 

 

 
 

 R2 متغیر 

621/0 نگرش  

شده ارزش ادراک  346/0  

های مبتنی بر واقعیت افزودهقصد استفاده از برنامه  576/0  

205/0 میزان استفاده   

238/0 تنوع استفاده   

متغیرهای وابسته . ضرایب تعیین 5جدول   

 R2 GOFمیانگین  AVEمیانگین 

742/0 397/0 543/0 
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گیریبحث و نتیجه   

های کاربردی خرید مبتنی بر فناوری واقعیت  های نوآورانه و نگرش بر قصد استفاده از برنامه در پژوهش حاضر تأثیر ویژگی
شده و قصد استفاده از  شده بررسی شد. در فرضیات اول و دوم، تأثیر نگرش بر ارزش ادراکافزوده با نقش میانجی ارزش ادراک

 .Charton-Vachet et alهای پیشین مانند پژوهش  های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده مورد تأیید قرار گرفتند. پژوهشبرنامه 

(2020); Jamshidi & Kazemi (2020); Ngoc et al. (2023);  یافته این  با  مدیران  نیز  به  بنابراین،  هستند.  همسو  ها 
می بازی گرددپیشنهاد  رستوران  که  در  افزوده  واقعیت  بر  مبتنی  تعاملی  کنند.های  یا    ایجاد  و  رستوران  یک  مثال،  عنوان  به 

میاپلیکیشن سرویس غذا  ارائه  دهی  خود  مشتریان  برای  و سرگرمی  بازی  به صورت  را  افزوده  واقعیت  بر  مبتنی  منوهای  تواند 
کند، بلکه باعث افزایش جذابیت و تفاوت رستوران با رقبای خود نیز نماید. این روش نه تنها به ارتقای تجربه مشتریان کمک می

 شود. همچنین باید تمرکز بیشتری بر ظاهر و جذابیت بصری منو صورت پذیرد تا باعث بهبود تجربه مشتریان شود. می
لذت انگیزه  تأثیر  پنجم  تا  ادراکدر فرضیات سوم  ادراکجویانه، سازگاری  پیچیدگی  و  این  شده  گردید.  تأیید  نگرش  بر  شده 

پژوهشیافته با  همچون  ها   Qin et al. (2021); Shen et al. (2020); Chen (2013); Jamshidi & Kazemiهایی 

های متنوع و جذاب مطابق با سلیقه مشتریان ارائه  بازی  شود کهباشد. بنابراین، به مدیران پیشنهاد میراستا مینیز هم   ;(2020)
توانند با یکدیگرهای تعاملی مختلف، مشتریان میمثال، با ارائه بازیبخش در رستوران ایجاد کنند. به عنوان  دهند و سفری لذت

 مقدار ضریب مسیر  
t-value 

 وضعیت 

 تأیید 010/13 045/0 شدهنگرش بر ارزش ادراک

 تأیید 841/11 050/0 های مبتنی بر واقعیت افزوده نگرش بر قصد استفاده از برنامه

 تأیید 970/2 057/0 جویانه بر نگرش انگیزه لذت

 تأیید 755/2 050/0 شده بر نگرش سازگاری ادراک

 تأیید 789/2 036/0 شده بر نگرشپیچیدگی ادراک

 عدم تأیید 785/1 053/0 شده بر نگرش سهولت استفاده ادراک

 تأیید 345/3 048/0 شده بر نگرشپذیری ادراکمشاهده

 تأیید 370/4 054/0 شده بر نگرش ادراکمزیت نسبی 

 عدم تأیید 059/0 037/0 شده بر نگرش پذیری ادراکآزمایش

 تأیید 140/4 049/0 شده بر نگرشسودمندی ادراک

 تأیید 700/4 052/0 های مبتنی بر واقعیت افزوده شده بر قصد استفاده از فناوریارزش ادراک

 تأیید 022/9 050/0 استفاده شده بر میزان  ارزش ادراک

 تأیید 149/8 060/0 شده بر تنوع استفاده ارزش ادراک

. نتایج فرضیات پژوهش 6جدول   
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میورزش  حاضر  غذایشان  که  زمانی  تا  دهند  انجام  بعدی  سه  و  مجازی  صورت  به  را  والیبال  ورزش  حتی  متنوع  گردد.  های 
با فناوریهمچنین برای بهبود تجربه مشتریان، ضروری است که آن بتوانند از آن ها  به    های جدید واقعیت افزوده آشنا شوند و 

 رسانی به مشتریان را در اولویت قرار دهند. بهترین نحو استفاده کنند. در این راستا، مدیران باید آموزش و اطلاع
می  نشان  ششم  فرضیه  ادراکنتایج  استفاده  سهولت  که  تأیید دهد  فرضیه  و  ندارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر  نگرش  بر  شده 

نیز با نتایج    ;Foroughi et al (2023); Ngoc et al (2023); Qin et al. (2021)گردد. سایر مطالعات گذشته همچون  نمی
تواند بر شده تنها یکی از عواملی است که میسهولت استفاده ادراک  ها حاکی از آن است کهاین پژوهش همخوانی دارند. یافته

نگرش افراد تأثیر بگذارد و افراد ممکن است با وجود سهولت استفاده، به دلیل عدم اعتماد به فناوری و یا عوامل دیگر، از استفاده  
برای تحلیل نگرش افراد، باید به عوامل متعددی که ممکن است بر آن تأثیر بگذارند، از جمله   از فناوری موردنظر امتناع کنند.

به مدیران رستوران بنابراین،  نمود.  توجه  موردنظر  فناوری  با  فرد  قبلی  و تجربیات  فرهنگی  اجتماعی،  فردی،  پیشنهاد  عوامل  ها 
ها را نسبت به فناوری موجود حذف کنند و با  شود که تمامی ابعاد ذهنی و فرهنگی مشتریان را بررسی کرده و ابعاد منفی آنمی

 مشتریان صادق باشند تا اعتمادشان جلب شود. 
شده بر نگرش شده و سودمندی ادراکشده، مزیت نسبی ادراکپذیری ادراکدر فرضیات هفتم، هشتم و دهم، تأثیر مشاهده 

راستا نیز با این نتیجه هم  ;Jamshidi & Kazemi (2020); Jiang et al. (2021)های مطالعاتی همچون  تأیید شد که یافته
می پیشنهاد  مدیران  به  منوی هستند.  قسمت  در  افزوده  واقعیت  فناوری  از  استفاده  در  مشتریان  تجربه  بهبود  برای  که  گردد 

آوری بازخورد مشتریان توانند با جمعرستوران، از آخرین دستاوردهای فناوری در این حوزه استفاده گردد. علاوه بر این، مدیران می
نظرسنجی طریق  آناز  ترجیحات  و  نیازها  به  نمایندها،  اعمال  را  لازم  تغییرات  نیاز،  صورت  در  و  داده  پاسخ  از .  ها  دیگر  یکی 

توان ذکر کرد، ایجاد یک فضای کاملا مخصوص با استفاده از واقعیت افزوده برای هر مشتری پیشنهاداتی که در این حوزه می
اش را با استفاده از این فناوری طراحی کند و تواند فضای کنار دریا یا اتاق خاطرات بچگییک مشتری می  است. به عنوان مثال،

 اش را هنگام غذا خوردن تجربه نماید. فضای مورد علاقه
های پیشین های پژوهششده بر نگرش است. اما یافتهپذیری ادراکدهنده عدم تأثیر مثبت و معنادار آزمایشفرضیه نهم نشان 

تأیید    ;Jamshidi & Kazemi (2020); Jiang et al. (2021)مانند   را  این فرضیه  و  ندارند  پژوهش همخوانی  این  نتایج  با 
اما درک کافی برای ارزیابی و  به نظر می   نمودند. رسد برخی از مشتریان درک ساده و سریعی از فناوری موردنظر داشته باشند 
شده، از فناوری موردنظر استفاده های کنترلپذیری آن را نداشته باشند. همچنین ممکن است برخی مشتریان در آزمایشآزمایش

شود که  گردد. بنابراین، پیشنهاد مینکرده باشند و یا از آن در شرایط واقعی استفاده کرده باشند که این عوامل سبب رد فرضیه می 
هایی مانند مشاهده مستقیم، تست کاربری و پذیری را در محیط واقعی رستوران انجام دهند تا با استفاده از تکنیکمدیران آزمایش 

 مصاحبه با مشتریان، مشکلات و نواقص را شناسایی کرده و با برطرف کردن مشکلات به بهبود نگرش مشتریان کمک نمایند.
ادراک ارزش  تأثیر  سیزدهم  تا  یازدهم  فرضیه  برنامه در  از  استفاده  قصد  بر  میزان شده  افزوده،  واقعیت  بر  مبتنی  خرید  های 

 ;Cimbaljevic et al (2023)های پیشین همچون  استفاده و تنوع استفاده تأیید گردید که نتایج پژوهش حاضر با نتایج یافته

Wang & Chiu (2023); Yoon & Oh (2022);   گیری از فناوری  شود با بهره همسویی دارد. بنابراین، به مدیران پیشنهاد می
الگوریتم افزوده و  پیشنهادات شخصیواقعیت  نوشیدنیسازی شدههای هوش مصنوعی،  برای  را  با  ای  ارائه دهند که  ها و غذاها 

دهد، بلکه باعث افزایش  کنندگان را افزایش میمصرفشده  خوانی داشته باشد. این اقدام نه تنها ارزش ادراکسلیقه مشتریان هم
ها خلق  نظیری برای آنتوان تجربه غذایی بیشده به مشتریان میشود. با نمایش غذای سفارشیها نیز میرضایت و وفاداری آن

با فرآیند پخت غذا افزایش یافته و تجربه آنان بهبود   با نمایش دادن پخت غذا هنگام آشپزی، تعامل مشتریان  نمود. همچنین، 
شود و رستوران را به یک مقصد بسیار محبوب تبدیل  یابد. این اقدامات باعث حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید میمی
باشد که تنوع بسیاری ها میهای مختلف رستورانکند. از دیگر پیشنهادات کابردی، استفاده از فناوری واقعیت افزوده در بخشمی

های مختلف رستوران مانند کند. برای مثال، استفاده از فناوری واقعیت افزوده در بخشئه خدمات به مشتریان ایجاد میرا در ارا
 دهد. سالن، ورودی و...، جذابیت رستوران را افزایش می 
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جدید  محدودیت به  مربوط  است،  داشته  پژوهش  این  که  میهایی  فناوری  و  موضوع  پاسخبودن  از  برخی  با باشد.  دهندگان 

ها باعث شده گونه فناوریبر این، نگرش متفاوت مشتریان نسبت به اینهای این فناوری آشنا نبودند. علاوه مفهوم واقعی و مزیت
کننده  های این فناوری در صنعت غذا و رستوران، راضیاست که نتایج متفاوتی در این پژوهش به دست آید. برخی از پیشرفت

ریزی های لازم را در برنامه توان بهبود ها، میبوده و برخی دیگر نارضایتی را به همراه داشته است. با در نظر گرفتن این محدودیت
و استفاده از فناوری واقعیت افزوده انجام داد تا از ظرفیت بیشتری استفاده شود و نتایج بهتری در صنعت رستوران و رزرو به دست  

بنابراین، در مطالعات آتی می با بررسی ویژگیآید.  افراد، تأثیر فناوریتوان  های واقعیت  های شخصیتی، نگرش و سبک زندگی 
های مختلف، با توجه به  ها بررسی کرد. با توجه به اینکه استفاده از فناوری واقعیت افزوده در دامنهافزوده را در قصد استفاده از آن 

مصرف سلیقه  و  مینگرش  آینده  مطالعات  است،  متفاوت  فناوری  کنندگان  از  استفاده  در  تنوع  و  رضایت  میزان  تعیین  به  توانند 
 واقعیت افزوده در هر صنعت و فرهنگ، کمک نماید. 

 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.رعایت نمودهنویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی 

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
   های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است.گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هیچ

 سپاسگزاری 

 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت
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 شده مزیت نسبی ادراک

      بخشد.های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده، تجربه خرید آنلاین من را بهبود میبرنامه 1

      کند.تر میگیری خرید را برای من آسانهای خرید مبتنی بر واقعیت افزوده، تصمیمبرنامه 2

3 
واقعیت افزوده، اجازه تکمیل فرآیند خرید آنلاین را با کارایی بیشتری به من های خرید مبتنی بر برنامه

 دهد. می
     

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده، برای من مفیدتر خواهد بود.برنامه 4

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده، بهترین روش برای تجربه خرید آنلاین است. برنامه 5

 شده سازگاری ادراک

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده با شیوه زندگی من سازگار است. استفاده از برنامه 6

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده با نیازهای واقعی من سازگار است. استفاده از برنامه 7

      های آنلاینی که من دوست دارم، سازگار است. افزوده، برای خریدهای خرید مبتنی بر واقعیت استفاده از     برنامه 8

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده با وضعیت فعلی من سازگار است. استفاده از برنامه 9

 شده پیچیدگی ادراک

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده آسان است. کنم استفاده از برنامهمن احساس می 10

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده دشوار است. کنم استفاده از برنامهمن احساس می 11

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده دشوار است. کنم یادگیری نحوه استفاده از برنامهمن احساس می 12

      کننده است. افزوده خستههای خرید مبتنی بر واقعیت کنم استفاده از برنامهمن احساس می 13

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده پیچیده و سخت است.کنم استفاده از برنامهمن احساس می 14

      های خرید مبتنی بر واقعیت افزوده به تلاش زیادی نیاز دارد. کنم استفاده از برنامهمن احساس می 15

 شده پذیری ادراکآزمایش

      های مبتنی بر واقعیت افزوده آسان است. امتحان کردن برنامه 16

      های مبتنی بر واقعیت افزوده استفاده کنم. دانم که کجا باید از برنامهمن می 17

18 
های مبتنی بر واقعیت افزوده برای مدت زمان طولانی استفاده  این امکان برای من وجود دارد تا از برنامه

 کنم.
     

      های مبتنی بر واقعیت افزوده استفاده کنم.صورت آزمایشی از برنامهتوانم بهدر صورت نیاز می 19

      های مبتنی بر واقعیت افزوده دسترسی داشته باشم.این امکان برای من وجود دارد که در هر زمانی به برنامه 20

 شده پذیری ادراکمشاهده

21 
را یاد  توانم نحوه استفاده از آنهای مبتنی بر واقعیت افزوده، میاستفاده دیگران از برنامهبا مشاهده نحوه 

 بگیرم.
     

 جنسیت:               خانم            آقا     
 سال   41سال          بیشتر از    40تا     31سال                30تا   21سال            20محدوده سنی:      کمتر از    

                                                         میزان تحصیلات:    کمتر از دیپلم          دیپلم              کارشناسی          کارشناس ارشد         دکتری                      

سال                           20سال        بالای    20تا   16سال           15تا    11سال           10تا   6سال            5سابقه کاری:         کمتر از  

 میلیون  17میلیون          بیشتر از  16-11میلیون               6  -10میلیون            5کمتر از     میزان خرید آنلاین ماهیانه: 
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22 
را به   توانم نحوه استفاده از آنواقعیت افزوده میهای مبتنی بر با مشاهده نحوه استفاده دیگران از برنامه

 دیگران توضیح دهم. 
     

23 
توانم سودمند بودن آن را بررسی  های مبتنی بر واقعیت افزوده، میبا مشاهده نحوه استفاده دیگران از برنامه

 کنم.
     

24 
افزوده، فرآیند آن برای من بسیار واضح  های مبتنی بر واقعیت با مشاهده نحوه استفاده دیگران از برنامه

 شود. می
     

 نگرش 

      بخش است. های مبتنی بر واقعیت افزوده برایم رضایتکنم استفاده از برنامهفکر می 25

      شود. های مبتنی بر واقعیت افزوده باعث تمایل به یادگیری بیشتر میجالب بودن برنامه 26

      های مبتنی بر واقعیت افزوده بسیار منطقی است. استفاده از برنامه  ک فکر می 27

      های مبتنی بر واقعیت افزوده ایده خوبی است. کنم استفاده از برنامهفکر می 28

      های مبتنی بر واقعیت افزوده استفاده کنند. کنم افراد دیگر نیز باید از برنامهفکر می 29

      های مبتنی بر واقعیت افزوده یک تجربه خرید آنلاین خوب است. برنامه 30

 شدهارزش ادراک

      های مبتنی بر واقعیت افزوده قیمت مناسبی دارند. محصولات و خدمات برنامه 31

      های مبتنی بر واقعیت افزوده کارآمد خواهد بود. استفاده از برنامه 32

      های مبتنی بر واقعیت افزوده خوشایند خواهد بود. برنامهاستفاده از  33

      های مبتنی بر واقعیت افزوده اثرات مثبتی بر محیط زیست و جامعه خواهد داشت. استفاده از برنامه 34

 قصد استفاده

      های آن استفاده کنم. اپلیکیشنهای مبتنی بر واقعیت افزوده قصد دارم از هنگام استفاده مجدد از برنامه 35

      باشد.می  های خرید مبتنی بر واقعیت افزودهاولین انتخاب من هنگام خرید آنلاین، استفاده از برنامه 36

      های مبتنی بر واقعیت افزوده را به دوستانم پیشنهاد خواهم کرد. برنامه 37

      مبتنی بر واقعیت افزوده برای گفتن به دوستانم دارم. های نکات مثبتی درمورد برنامه 38

 شدهسودمندی ادراک

      ها کاربردی است. های رزرو و خرید غذا مبتنی بر واقعیت افزوده در منوی رستوراناستفاده از برنامه 39

      دهد. های مبتنی بر واقعیت افزوده کیفیت یادگیری من را افزایش میبرنامه 40

      تر انجام دهم.دهد تا وظایف را سریعهای مبتنی بر واقعیت افزوده به من این امکان را میبرنامه 41

      دهد. های واقعیت افزوده اثربخشی یادگیری من را افزایش میاستفاده از برنامه 42

 شدهسهولت استفاده ادراک

      خرید غذا مبتنی بر واقعیت افزوده برای من آسان است. های رزرو و یادگیری استفاده و کارکرد برنامه 43

      های مبتنی بر واقعیت افزوده ماهر شوم. برای من آسان است که در استفاده از برنامه 44

      های مبتنی بر واقعیت افزوده پیچیده نیست و به تلاش ذهنی زیادی نیازی ندارد.استفاده از برنامه 45

      های مبتنی بر واقعیت افزوده واضح و قابل درک است. با برنامهتعامل من  46
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 جویانه انگیزه لذت

      کننده است. ها سرگرمهای واقعیت افزوده در رستوراناستفاده از برنامه 47

      بخش است. ها لذتهای واقعیت افزوده در رستورانبرنامهاستفاده از  48

      ها بسیار مفرح است. های واقعیت افزوده در رستوراناستفاده از برنامه 49

 میزان استفاده

      های مبتنی بر واقعیت افزوده را دارم. ستفاده مداوم از برنامها     من قصد ا  50

      های مبتنی بر واقعیت افزوده را دارم. استفاده از برنامهمن قصد افزایش میزان  51

 تنوع استفاده 

      یافته واقعیت افزوده را دارم. من قصد استفاده از محصول توسعه 52

      من قصد استفاده از سایر محصولات با استفاده از فناوری واقعیت افزوده را دارم.  53

 


