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Abstract 

Objective 

In today’s rapidly evolving digital landscape, the integration of emerging technologies such as 
Augmented Reality (AR) has become a strategic imperative for businesses seeking to enhance 

customer experience and gain a competitive edge in e-commerce. By overlaying digital content 

onto the physical environment, AR creates immersive and interactive experiences that 

significantly transform how consumers perceive, interact with, and evaluate products online. As 

e-commerce platforms strive to bridge the gap between virtual and physical shopping, 

understanding consumer responses to AR has gained notable academic and practical relevance. 

This study examines the cognitive, emotional, and behavioral responses of consumers to AR 

applications in online retail environments. 

Research Methodology 

This research is applied in nature and follows a quantitative, descriptive-causal approach. The 

target population consists of individuals who have previously purchased from online stores 
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incorporating AR technology. Using a simple random sampling method, a total of 200 valid 

responses were collected. Data was gathered through a structured questionnaire featuring 

validated scales. Reliability and validity were verified using Cronbach’s alpha, composite 
reliability (CR), and average variance extracted (AVE). The data analysis was conducted through 

Structural Equation Modeling (SEM) using Smart PLS software. 

Findings 

The proposed conceptual model suggests that four key AR features—interactivity, system 

quality, product informativeness, and AR realism—serve as independent variables influencing 

consumer outcomes. These variables affect consumer decision-making through cognitive 

mediators (media usefulness and choice confidence) and affective mediators (immersion, 

enjoyment, and product interest). The final outcome variables include behavioral responses such 

as reuse intention and purchase intention. 

Findings indicate that interactivity significantly influences immersion (β = 0.173) and 
enjoyment (β = 0.579), enhancing users’ emotional involvement and hedonic response. However, 

its impact on product interest was statistically insignificant, suggesting that while AR 

interactivity improves the shopping experience, it may not necessarily foster emotional 

attachment to the product itself. System quality exhibited a strong positive impact on immersion 

(β = 0.500) but failed to significantly influence media usefulness, possibly due to consumers 
prioritizing clarity and realism over system performance. Conversely, product informativeness 

had the highest influence on media usefulness (β = 0.783), followed by AR realism (β = 0.193), 
underscoring the importance of providing detailed and visually enhanced product information via 

AR interfaces. Media usefulness significantly influenced both choice confidence (β = 0.602) and 
reuse intention (β = 0.303), validating its role as a core cognitive mechanism in consumer 
decision-making. Despite its visual appeal, AR realism did not significantly affect choice 

confidence, indicating that realism alone may be insufficient without contextual and 

informational depth. 

On the emotional front, immersion positively influenced enjoyment (β = 0.251), and 
enjoyment significantly predicted reuse intention (β = 0.619), confirming the mediating role of 
affective responses in reinforcing behavioral intentions. Interestingly, product interest did not 

significantly affect choice confidence, implying that initial emotional attraction does not always 

translate into confident decision-making. Lastly, choice confidence emerged as a strong predictor 

of purchase intention (β = 0.373), highlighting the importance of psychological assurance in 
facilitating conversion. The model demonstrated robust goodness-of-fit, with a GoF index of 

0.53, indicating high explanatory power. Among the 14 proposed hypotheses, 10 were supported, 

and 4 were rejected. Collectively, these findings reinforce the critical role of cognitive and 

affective responses in mediating the relationship between AR features and consumer behavior. 

Specifically, media usefulness and enjoyment emerged as key mediators transforming technical 

attributes into favorable behavioral outcomes. 

Discussion & Conclusion 

From a theoretical perspective, this study contributes to the growing body of knowledge at the 

intersection of marketing, technology adoption, and consumer psychology. The integrated model 
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extends existing frameworks by explicitly distinguishing between cognitive and affective 

processes and empirically testing their distinct mediating roles. It also addresses a gap in the 

literature by focusing on AR usage in e-commerce within a developing country context, where 

empirical evidence remains scarce. Practically, the findings provide actionable insights for e-

commerce practitioners and technology developers. Businesses should prioritize interactivity and 

product informativeness when designing AR-enabled shopping experiences. Incorporating real-

time customization options, high-fidelity graphics, and clear product information can enhance 

user engagement and perceived value. Furthermore, creating emotionally rewarding 

experiences—through features that generate immersion and enjoyment—can drive repeat usage 

and strengthen brand loyalty. 

The study also emphasizes the limitations of relying solely on technical system features to 

influence cognitive evaluations. Without meaningful content and emotional resonance, system 

quality alone may not be sufficient to shape consumer perceptions. Thus, a balanced approach 

that integrates functionality with experiential and informational richness is essential for 

maximizing the impact of AR in online retail. Future research should explore the moderating 

effects of demographic variables such as age, gender, digital literacy, and previous exposure to 

AR technologies. Longitudinal studies could provide insights into how consumer perceptions and 

behaviors evolve over time with repeated AR interactions. Additionally, qualitative research may 

uncover deeper psychological motivations and barriers underlying AR adoption. As the digital 

marketplace continues to evolve, AR stands out as a transformative technology capable of 

redefining online consumer experiences. By enabling users to visualize, interact with, and 

evaluate products in near-real environments, AR reduces uncertainty and enhances decision 

quality. Successful implementation of AR not only improves operational metrics such as 

conversion rates and return reduction but also fosters consumer empowerment, satisfaction, and 

loyalty. This study lays the groundwork for further nuanced explorations into how immersive 

technologies shape the future of digital commerce. 

 

Keywords:  Behavioral responses; Cognitive response; Emotional responses; E-commerce; 

Augmented reality. 
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  چكيده
رو مطالعـه   يـن از ا. فراهم كـرده اسـت   يرقابت يتفروشان جهت كسب مز خرده يرا برا يمناسب يطشرا ها يامروزه گسترش فناور :هدف

 يو رفتـار  يعـاطف  ي،شـناخت  يهـا  پاسـخ  يـق تحق يندر ا. مهم است ياركننده بس افزوده بر رفتار مصرف يتواقع يفناور يريكارگ به يرتأث
  .شده است رسيبر يفناور ينكنندگان به ا مصرف

مجهـز بـه    يهـا  اند كـه از فروشـگاه   بوده يافراد يآمار ةجامع. انجام شده است يـ عل   يفيو به روش توص يپژوهش از نوع كم: روش
 يـل تحل يبـرا . ساده در دسترس انتخاب شـدند  يتصادف يريگ با استفاده از روش نمونه يانگو پاسخ. اند كرده يدافزوده خر يتواقع يفناور
  .استفاده شد اس ال يافزار اسمارت پ و نرم يمعادلات ساختار يساز مدل روششده، از  يآور جمع يها داده

تعامـل، بـر علاقـه بـه      يند و همچن ـمجـد  ةرسانه، بـر قصـد اسـتفاد    يلذت و سودمند ي؛ور بر غوطه يستم،س يفيتتعامل و ك: ها يافته
 يبسـتگ  محصـول و هـم   هـاي  يژگـي از و يآگـاه  يرنشد؛ امـا تـأث   ييدرسانه تأ يبر سودمند يستمس يفيتك يرتأث. محصول اثر مثبت دارند

كنندگان در انتخـاب محصـول    نفس مصرف رسانه بر اعتمادبه يسودمند يرتأث ين،همچن. يدرس ييدرسانه به تأ يافزوده بر سودمند يتواقع
  .شد ييدتأ يدو قصد خر

افـزوده   يـت واقع يهـا  برنامـه . اثرگـذار اسـت   يـك در تجارت الكترون يمشتر يها افزوده، بر واكنش يتگفت واقع توان يم: گيري نتيجه
  .دگان داردكنن مصرف يها بر پاسخ يخوب يشكماب يرهايتأث يرمستقيمو غ يمصورت مستق به

  
  
  .افزوده واقعيت عاطفي، هاي پاسخ الكترونيك، تجارت شناختي، هاي پاسخ رفتاري، هاي پاسخ: ها كليدواژه
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  مقدمه
هـاي   بـراي دسـتيابي بـه تجربـه    . هاي برتر مشتري اسـت  هاي امروزي ايجاد تجربه فروشي يكي از اهداف اصلي در خرده

 اسـتفاده از از طريـق   ،كننـدگان و محصـولات   جـدايي فيزيكـي بـين مصـرف     ، دانشمندان بر اهميت غلبه برمؤثرآنلاين 
از واقعيـت افـزوده محـيط فيزيكـي را      ).2019، 1هارملينگ و پالماتيربليير، (اند  محصولات ديجيتالي با كيفيت تأكيد كرده

هـاي ديـداري، شـنيداري، لمسـي، حسـي و بويـايي        از روش  استفاده و با اطلاعات ادراكي توليد شده توسط رايانه طريق
 يرو يتـال يجياطلاعـات د  ،اسـت كـه در آن   اي فنـاوري «افزوده  تيواقع. )2018، 2رگوين و ستورامان(دهد  گسترش مي

ائو و وانـگ، ك ـ ( »اسـت و در زمـان تعامـل دارد    يكيزيبا جهان ف يو زمان يكه در ثبت مكان رديگ يقرار م يكيزيف يايدن
هاي  ويژگي فناورياين . معرفي شده است مؤثرعنوان ابزاري  به ،واقعيت افزوده در علم بازاريابي و تبليغات. )2022  ،3امين

دهد و باعث جذابيت بيشتر آن بـراي مشـتريان شـده و در نتيجـه فـروش را افـزايش        خاص يك محصول را افزايش مي
، 5رومانو(اهميت دارد  بسيار ها فروشي مانند خرده ،مشتري در صنايع رقابتي ةنوآوري براي تجرب). 2013، 4كرايگ(دهد  مي

 كننـدگان  با مصـرف  يخوب يابيتا ارتباطات بازار كند يفروش كمك م برند خرده رانيافزوده به مد تيواقع فناوري، )2020
 جـاد يو اخـود   انيتعامـل بـا مشـتر   منظـور   بهان فروش خرده ينوآورانه برا يروش ،افزوده تيواقع فناوري .دباشن داشته خود
 IKEA شـن يكي، اپلMakeup Genius L’Oréal شنيكيمثال، اپل يبرا .براي مشتريان است كننده سرگرم ديخر ةتجرب

Place ييجادو يها نهيو آ Ray-Ban تا محصولات مختلف را امتحان كننـد و   دهند يامكان را م نيكنندگان ا به مصرف
و بـر   دهـد  يم ـ شيرا افـزا  انيمشتر نيآنلا ديخر ةتجرب ،واقعيت افزوده فناوري .ها را مشاهده كنند ظاهر آن شينما شيپ

 يابي ـمنبـع بازار  ،افـزوده  تي ـواقع يها فناوري ).2022وانگ و همكاران، ( گذارد يم تأثير كنندگان مصرف ديخر ماتيتصم
 ،يارزش سـرگرم  جـاد يماننـد ا  كنـد،  يوكارها ارائه م كسب يرا برا يمتعدد يها كه فرصت دهند يم ليرا تشك اي نوآورانه

 فنـاوري  با كمـك ). 2023، 6رجب، رجب و تريبلماير(بهبود سهولت استفاده از محصولات  اي د،يخر يها مياز تصم تيحما
قادر سـازند   كنندگان را ركنند و مصرفرا پ نيو آنلا نيآفلا هاي هتجرب ني، شكاف بندتوان ميفروشان  ، خردهواقعيت افزوده

كنـد كـه    موبايل، براي كاربران اين امكان را ايجـاد مـي   ةواقعيت افزود .از محصولات را حفظ كنند نانهيب تا انتظارات واقع
اطلاعات مربوط به خدمات مشتري محصولات مختلف را روي هر نوع صفحه نمايشي كه در دسترس وجود دارد، رؤيـت  

 ـ مـي  ،واقعيت افـزوده  ناوريف كه شود ميبه همين دليل گفته  ؛كنند  د روش جديـدي بـراي خريـدوفروش خـدمات و    توان
امكـان ايجـاد اطلاعـات ديجيتـال و      ،واقعيت افـزوده  فناوري). 1402، رحمانيسوز و  آتش(محصولات تجاري ايجاد كند 

اي ايجاد اين واقعيت بر ،هاي هوشمند ها يا تلفن مانند تبلت ،فناوريهاي مختلف  از طريق قالب را فيزيكي در زمان واقعي
هـاي اخيـر بـازار     ، تحقيـق واقعيـت افـزوده   فنـاوري با تأكيد بر پتانسـيل عظـيم   ). 2018، 7كاداويكو(كند  جديد فراهم مي

ميليـارد دلار آن   4/11 ميليـارد دلار برسـد كـه    85 بـه مقـدار   ،2025در سـال  بازار واقعيت افـزوده  كه  اند كرده بيني پيش
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bleier, Harmeling & Palmatier 
2. Roggeveen & Sethuraman 
3. Wang, Cao & Ameen 
4. Craig 
5. Romano  
6. Rejeb, Rejeb & Treiblmaier 
7. Kadavico  
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ميليارد كاربر فعال ماهانه تـا سـال    9/1 كه رود مي انتظار). 2019، 1سينگ(دهد  واقعيت افزوده را تشكيل مي فروشي خرده

 فنـاوري ايـن  ). 2017، 2تراكتيكـا (اي مورد توجه قراردهنـد   طور فزاينده هاي واقعيت افزوده تلفن همراه را به برنامه ،2022
هـاي   هـاي قبلـي پاسـخ    تحقيـق . غيير و بهبـود چشـمگيري داشـته باشـد    تكه رود  هنوز در مراحل اوليه است و انتظار مي

ها هنوز هـم از   هاي آن هايي كه نقص يعني همان برنامه ؛دهند هاي واقعيت افزوده اوليه را ارائه مي كننده به برنامه مصرف
كننـده را تغييـر    صـرف هاي تجربه فعلـي م  هاي بهبود يافته در آينده برخي از جنبه نسخه. چشمگير استنظر تكنولوژيكي 

هاي مختلفـي ماننـد    هاي واقعيت افزوده اوليه را در حوزه برنامه ،هاي قبلي از آنجا كه مطالعه). 2016، 3جاورنيك(دهند  مي
... هـاي شخصـي و   هاي برند، داده واقعيت افزوده روي پاسخ تأثيرآموزش از طريق واقعيت افزوده، واقعيت افزوده صنعتي، 

 يو رفتـار  يعاطف ،يشناختهاي  واكنش واقعيت افزوده بر تأثير دنبال بررسي به ،پژوهشگران در اين مقاله، اند بررسي كرده
گسترش روزافزون تحقيقات مرتبط با واقعيت افزوده در  با وجود. هستند كيتجارت الكترون يها در پلتفرم كنندگان مصرف

وكارهـا بـه اسـتفاده از     نياز روزافزون كسب است، با توجه به دنيا، در داخل كشور تحقيقات اندكي در اين حوزه انجام شده
شـكافي  بازاريابي و تجارت الكترونيـك،   ةواقعيت افزوده در رشت فناورياندك بودن تحقيقات مرتبط با  ،و نيز فناورياين 

را پژوهشگران  ،موجود بردن خلأ نياز ب يدر راستا ات كافيقينبود تحق وشكاف  اينوجود  .شود ميدر اين حوزه احساس 
اهميـت  با توجه بـه  . كنندكننده بررسي  رفتار مصرف ةدر حوزي داخل هاي فروشي خرده در را فناوريكاربرد اين واداشت تا 

وجـود اطلاعـات   ، المللي در ايـن زمينـه   هاي بين گذاري هاي آنلاين و گسترش سرمايه موضوع واقعيت افزوده در فروشگاه
 جهـت ان فروش ـ خـرده نسبي ارائه محصولات مبتني بر واقعيت افـزوده بـراي راهنمـايي     هاي درك بهتر از مزيتكافي و 
هـاي   ويژگـي : اسـت  سـؤال  به اين پاسخ دنبال بهبه همين دليل، اين تحقيق . گذاري در واقعيت افزوده لازم است سرمايه

ختي، احساسي و رفتاري بـه  كنندگان چگونه از نظر شنا هاي هوشمند چيست و مصرف مربوط به ارائه محصولات در تلفن
توسـعه داده   هـا  هفرضـي ادبيات موجود در واقعيت افزوده ارائـه و   ،دهند؟ در بخش دوم اين مطالعه ها پاسخ مي اين ويژگي

گيـري و پيشـنهادها ارائـه     نتيجـه  ،و در نهايت شود مينتايج ارائه  ومعرفي شناسي پژوهش  روش ،در بخش سوم. شود مي
 .خواهد شد

  پژوهش ةپيشين
يكـديگر   شوند و همچنين با اجسام مجازي با دنياي واقعي تركيب مي ،كه در آن شود ميتعريف  اي فناوريواقعيت افزوده 

صورت سـريع   كه اطلاعات مجازي را به معرفي شد اي در قرن گذشته واقعيت افزوده، رسانه). 2021، 4ييلديز(تعامل دارند 
  ). 2017، 5پدي(كند  در ديدگاه كاربر ادغام مي

به برخي از ايـن   كه در ادامه، مطالعاتي انجام شده است ،اخير، در زمينه واقعيت افزوده در تجارت الكترونيك ةدر ده
  . شود مياشاره  ،حاضر مرتبط است ةمطالعات كه با مطالع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Singh 
2. Traktika 
3. Javornik 
4. Yildiz 
5. Peddie 
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تعيـين موقعيـت   جغرافيـا يـا    ةرشـت در  ه، بـه كـاربرد واقعيـت افـزود    )1396(كريمي، صادقي نياركي و احمدآباديان 

به نام  ،هاي واقعيت افزوده با نسل جديدي از سيستم اطلاعات مكاني فناورياند و معتقدند با استفاده از  جغرافيايي پرداخته
  . كردسازي  هاي همراه هوشمند پياده ها را در تلفن اين زيرساخت توان ميسيستم اطلاعات مكاني فراگستر، 

در بخـش   ،فنـاوري مدل پذيرش  ةاز طريق توسع را واقعيت افزوده فناوريبر پذيرش  مؤثرعوامل ) 2021(شاه علم 
، نگـرش، فشـار   شـده  دركنتايج نشان داد كه حمايت خارجي و فشار شركاي تجاري، بدگماني . كردبررسي  فروشي خرده

هـاي   يت افزوده در فروشـگاه واقع فناوريبر قصد استفاده از   ،و دانش تكنولوژيكي شده درك ةهزينرقابتي، فشار مشتري، 
  . داردتأثير قابل توجهي  فروشي خرده

ي وجـو  جسـت كاربردهـاي واقعيـت افـزوده بـر      تـأثير «نامـه خـود تحـت عنـوان      در پايان) 2017(فدريكا چوهوين 
حساسي و عد اواقعيت افزوده، تقويت، تعامل و ثبت، بر ب ةسه ويژگي رسان تأثيربر چگونگي  ،»كننده و رفتار ارزيابي مصرف

عـد  بـر هـر دو ب   ،و نشان داد كـه افـزايش و تعامـل    كردو ارزيابي تمركز وجو  جستكننده در طول  مصرف ةتجربشناختي 
. گـذارد  منفـي مـي   تـأثير و ارزيـابي   وجـو  جسـت گذارد، در حالي كه عدم ثبت بر  مثبت مي تأثيرعاطفي و شناختي تجربه 

  .كند ايفا مينقش اساسي كننده  مصرف ةدر شكل دادن به تجرب ،برنامه نيزبراين، تازگي و كيفيت تكنولوژيكي  علاوه
 كي ـ: گـذارد  يم ـ تأثير يفروش خرده يابيافزوده بر بازار تيچگونه واقع«در مقاله خود تحت عنوان ) 2023( ريبلمايتر

چهـار عامـل   ند و در نتايج پرداخت فروشي خردهواقعيت افزوده بر  تأثيربه بررسي  »كننده مصرف دگاهياز د شرفتهيپ يبررس
و  يكننـده، بهبـود رابطـه مشـتر     مصرف ةتجرب شيافزا: كردند ييشناسا يفروش خرده يابيرا در بازار واقعيت افزوده ياصل

 يابي ـدر بازار واقعيـت افـزوده   رشيپـذ  يها چالش. يابيبازار يريپذ رقابت يو ارتقا يابيبازار يها تياز فعال يبانيبرند، پشت
  .يسازمان يها و چالش يكيتكنولوژ لوغگرا، عدم ب مصرف يها چالش ،يفن يها تيمحدود :اند از عبارت

: فروشـي  خـرده افـزوده در   تي ـاز واقع يمشـتر  تيدرك رضـا «عنـوان   بـا در مقاله خـود  ) 2022(وانگ و همكاران 
واقعيـت افـزوده   كمك  در خريد به كنندگان مصرفبه بررسي احساس ، »ارزش مصرف دگاهيو د يارزش انسان يريگ جهت

فرد خود مرتبط  منحصربه شده دركافزوده  تيواقع يها با ارزش يارزش انسان يريگ كه هر جهت دادنشان  جينتا .پرداختند
  .دارند يمتفاوت تأثير يمشتر تيبر رضا ،متفاوت ةشدافزوده درك  تيواقع يها است و ارزش

 يبـرا  فروشـي  خـرده  كننـدگان  مصـرف  يقصد رفتار«در تحقيق خود تحت عنوان ) 2021(محمد سليم و همكاران 
در اسـتفاده از   كنندگان مصرفبه بررسي قصد رفتاري  ،»در پاكستان يكاربرد يها برنامه افزوده تيواقع لياستفاده از موبا

هولت شده، س ـ درك يبر سودمند ،افزوده تيواقع شنيكيمطالعه نشان داد كه اپل يها افتهي. برنامه واقعيت افزوده پرداختند
 ميرمسـتق يتـأثير غ   ،اسـتفاده  يبرا يو بر نگرش به استفاده و قصد رفتارتأثير مستقيم  شده درك، لذت شده درك ةاستفاد
  .گذارد مي

گـذارد   مـي  تـأثير دهند كه واقعيت افزوده بر رضايت كاربر و تمايل كاربر براي خريد  كلي، مطالعات نشان مي طور به
كنجكاوي خاص در مورد محصول و قصد خريد را افزايش  چشمگيريطور  و همچنين به) 2017، 1پوشنا و واسكوئز پرگا(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Poushneh & Vasquez-Parraga 
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ويژه روي رضايت و برخي از  به ،واقعيت افزوده ،)2018، 1اسمينك، فروجن، وان ريجمرسدال، وان نورت و نيجنز( دهد مي

 ةاستفاد ،و همچنين) 2017، 2ينگمهر و كل  هيكن، رويتر، كلينيسكي، ؛2016جاورنيك، ( است گذار تأثيرهاي رفتاري  هدف
اگر واقعيت افزوده بـه جريـان    .)2016جاور نيك،  ؛2016، 3كيم، هانگ و زو( دهد مي قرار تأثيرها را تحت  مجدد از هدف

به كاربران امكان درك مداوم محتواي واقعـي مجـازي را بدهـد، احتمـالاً روي مشـاغل،       فناورياصلي تبديل شود و اين 
، تحقيقـات نشـان   براي مثـال  ).2020، 4هينش، فليكز و روزچنابل( خواهد گذاشت اي تأثير فوق العاده، ها و جوامع شركت
مشابه با محصولات فيزيكـي از همـان دسـته تعامـل دارنـد كـه        طور به ،است كه افراد با محصولات واقعيت افزوده  داده
از  ).2018روزچنابـل،  (باشـد    يـاي فـرد مطابقـت داشـته    ؤر ايجاد دنياي واقعي را فراهم كند تا بـا دنيـايِ   ةانگيزد توان مي

 بسـتگي  هـم به تعامل، كيفيت سيستم، اطلاعـاتي بـودن محصـول و     توان مي ،فرد هاي اين ابزار جالب و منحصربه ويژگي
  .شود ميمختصر توضيح داده  طور بهدر ادامه، هر يك  واقعيت اشاره كرد كه هر

  تعامل
گذاري بر تأثيربا يكديگر و  چند چيزهمكاري دو شخص يا  فرايند ، تعامل،)2018(آكسفورد براساس فرهنگ لغت آنلاين 

اي  درجـه  ةدهنـد  در زمينه واقعيت افزوده، تعامل نشان. استتعريف شده يكديگر و توانايي رايانه در پاسخ به ورودي كاربر 
درجه  360قعي خود قرار دهند و از چرخش ند محصولات مجازي را در محيط فيزيكي واتوان ميكنندگان  است كه مصرف

در زمينـه ارائـه محصـولات واضـح،     . )2017، 5القرابت، الالوان، رانـا و دويويـدي  ( ها استفاده كنند براي بازرسي كامل آن
اي را  وري درجـه  در حالي كه غوطه. شود كننده به تعامل تصور مي ترين پاسخ عاطفي مصرف مهم ،بردن وري و لذت غوطه

، 6پالمر( شود ميموقت توسط ارائه محصولات مجازي جذب طور  كه بهكند  كند كه واقعيت افزوده احساس مي ميتوصيف 
 ةشـد  بينـي  عنوان ميزان استفاده از واقعيت افزوده با صرف نظر از عواقـب پـيش   ، لذت به)2017، 7ييم، چو و سوئر ؛1995
وري در يـك   اثـر تعامـل بـر غوطـه    ) 2017(ييم و همكاران  ).1992، 8ديويز، باگوزي و وارشاو( شود ميبخش، تلقي  لذت

  . دهد وري را افزايش مي غوطه ،كنيم كه تعامل كنند، ما همچنين فرض مي مي تأييدمحيط واقعيت افزوده را 
هاي  براين، تحقيق علاوه. سازي تعاملي ارائه محصول است توانايي بازرسي و سفارشي تأثيرتحت  ،نحو خاصي لذت به

كه هنگام ) 2010، 9يو، لي و پارك( اي را به همراه دارد جويانه هاي لذت كنند كه تعامل ارزش مي تأييدآنلاين  فروشي خرده
در تحقيق ديگري گفته شده است احساسات مثبتي كـه  . استفاده از يك محصول از احساسات دلپذيري تشكيل شده است

محصول  ةتري دربار هاي مثبت يابد و به ارزيابي ط به محصول گسترش مياز محي ،شود ميواقعيت افزوده ناشي  ةاز استفاد
ها نشان داده است  تحقيق. شده است علاقه به محصول شامل، ارزيابي عاطفي محصولي است كه انتخاب. شود ميمنجر 
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1. Smink, Frowijn, van Reijmersdal, van Noort & Neijens 
2. Hilken, Ruyter, Chylinski, Mahr & Keeling 
3. Kim, Hwang & zo 
4. Hinsch, Felix & Rauschnabel 
5. Algharabat, Alalwan, Rana& Dwivedi 
6.   Palmer 
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 تـأثير ، بـراين  عـلاوه . )2015، 1كمليتنر( شود ميكه تصوير مالكيت باعث تحريك مالكيت رواني و ارزيابي مثبت محصول 

. تر هـم باشـد   د قويتوان ميحتي  ند با محصولات مجازي تعامل داشته باشند،توان ميكنندگان  مالكيت هنگامي كه مصرف
دوسـت داشـتن محصـول را افـزايش      ،و در نتيجه شود مي منجر به آشنايي بيشتر و نگرش مثبت به محصول ،اين تعامل

  .دهد مي
  .داردتأثير مثبتي ري و تعامل  بر غوطه. 1 ةفرضي
  .داردتأثير مثبتي تعامل  بر لذت . 2 ةفرضي
  .داردتأثير مثبتي تعامل  بر علاقه به محصول . 3 ةفرضي

  كيفيت سيستم
ايـن ويژگـي ميـزان    . براي موفقيت در تجارت الكترونيكي اسـت  فناوريهاي كليدي  كيفيت سيستم يكي ديگر از ويژگي

كننـدگان   هنگام خريد آنلاين، مصـرف ). 2012كيم و همكاران، (عملكرد فني وبسايت است شدة رضايت كاربران از  درك
هاي سيستم  بيشتر بر ويژگي ،ها استناد كنند و براي استناد آن در وبسايتهاي ارائه شده  بايد بتوانند به توضيحات و عكس

وقتـي   ).2013، 2اسـتانگل ديكينگر و ( كنند مي يي و زمان بارگذاري تأكيدگو پاسخمانند سهولت استفاده از وبسايت، زمان 
 تـأثير  وبسايتد در دسترسي به توان ميكنند كه دائماً در دسترس است و از هر مشكلي كه  مشتريان وبسايتي را تجربه مي

كيفيـت  . كننـد  دهند و احسـاس رضـايت مـي    انجام مي وبسايتطور موفقي اهداف خود را در  كند، به بگذارد، جلوگيري مي
مفيد براي تعامل اجتماعي است و ممكـن   يبستر ،وبسايتيك كه كنند   مشتريان احساس شود ميوب سيستم باعث مطل

از آنجـا  ). 2004، 4لين مكو  دلون؛ 2011، 3و توربان ليانگ، هو، لي( كند  ترغيب وبسايتاستفاده از  ةها را به ادام است آن
 ـ بـه كه بـراي ايجـاد احسـاس جـذب،      شود ميوري كامل است، ادعا  نهايي تجربة غوطه كه كيفيت نـرم و مطمـئن    ةارائ

دهند  مطالعات نشان مي. وري باشد رود كه كيفيت سيستم، محرك غوطه و انتظار مي نيازمنديممحصولات واقعيت افزوده 
). 2018، 6كوالچـوك ؛ 2016، 5و چـوي  يـو، جـو  ، يانـگ ( يك پاسخ شناختي به كيفيت سيستم است ،كه سودمندي رسانه

ي محصول، وجو جستها را از نظر  تجربه خريد آن ،دارند واقعيت افزوده ودمندي رسانه شامل ميزاني است كه افراد باورس
كنندگان ارائه محصـولات مبتنـي بـر واقعيـت      مصرف. بخشد ، بهبود ميوجو جستارزيابي، كيفيت انتخاب و كاهش زمان 

كيفيت سيسـتم،  كه دهند  نشان مي) 2016(كيم و هيون . شوند پردازش  دانند كه با اطمينان و دقيق اي را مفيدتر مي افزوه
  . شود ميها در زمينه واقعيت افزوده  اطلاعات و خدمات باعث افزايش سودمندي رسانه

  .داردتأثير مثبتي وري  كيفيت سيستم  بر غوطه. 4 ةفرضي
  .داردتأثير مثبتي كيفيت سيستم  بر سودمندي رسانه . 5 ةفرضي
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1. Kamlitner  
2. Dickinger & Stangl 
3. Liang, Ho, Li & Turban 
4. DeLone & McLean, 
5. Yang, Yu, Zo & Choi 
6. Kowalczuk 
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  اطلاعاتي بودن محصول 
اطلاعـات مفيـد محصـول را بـراي      ،اي است كه نقاط لمسي آنلاين تلفن همراه عنوان درجه اطلاعاتي بودن محصول، به

در خريــدهاي آنلايــن، ). 2012، 2تينــگو  لــيم؛ 2014 ،1و بــايرر رزه، شــريب(كننــد  گيــري در خريــد فــراهم مــي تصــميم
لاي خود را با اطلاعات كمتري نسبت به خريد در فروشگاه انجام دهند، جايي كـه  كنندگان معمولاً بايد انتخاب كا مصرف

امكـان   ،ها بـا ارائـه محصـولات تعـاملي     وبسايتدرحالي كه . لمسي محصولات ارائه شده را تجربه كنند طور بهند توان مي
، 4اوه و يـون، لافـي  ؛ 2018؛ پوشـنه،  2017، 3و بـاير  رزه ، پانتـانو ( كنند ي مجازي در مورد كالاها را فراهم ميوجو جست
2008 .(  

هاي خريـد، بـه كسـري از ايـن اطلاعـات بپـردازد و بـه         سازي تجربه واقعيت افزوده اين پتانسيل را دارد تا با شبيه
هاي واقعيت  ها نشان داده است كه برنامه تحقيق. محصولات مجازي را تجربه كنند ،مستقيمطور  بهمشتريان اجازه دهد تا 

 واينيو ، لاگراستام، كاركاينن، و وانانناولسو( شود دهد، مفيد شناخته مي اطلاعاتي كه ارائه مي دليل به ،افزوده تلفن همراه
: 2016كيم و همكاران، ( دهد كه كيفيت اطلاعات هاي قبلي واقعيت افزوده نشان مي ، مطالعهبراين علاوه). 2013 ،5ماتيل

 ).2017 ،6شـولز و شـريبر   گيـر  ر،، باي؛ رزه2014رزه و همكاران، ( شده پذيري ادراك و اطلاعات )2017پانتانو و همكاران، 

  .از اين رو، اطلاعاتي بودن محصول، محرك سودمندي رسانه است. دهد را افزايش مي شده دركسودمندي 

  .گذارد مي تأثيرمثبت بر سودمندي رسانه  طور بهاطلاعاتي بودن محصول . 6 ةفرضي

  واقعيت  بستگي هم
 ـاين . كنند ند محصول را تصور و بازرسيتوان ميكنندگان بهتر  تر باشد، مصرف بينانه هرچه ارائه محصول واقع  خريـد  ةتجرب

كنند و بنابراين سودمندي رسـانه را   جويي كند تا در وقت و تلاش خود صرفه ها كمك مي دهد و به آن ها را افزايش مي آن
از آنجا كـه  . كنند اي از سودمندي رسانه شناسايي مي مقدمه عنوان به، شفافيت را )2017( ييم و همكاران. دهد افزايش مي

كنـد، پيشـنهاد    داده شده را از نظر وضوح، تعريف و سطح جزئيات ضبط ميشفافيت، كيفيت گرافيكي محصولات نمايش 
  .واقعيت بر سودمندي رسانه وجود داشته باشد بستگي هم تأثيركه  شود مي

كند تا مصرف آينده و تعامل با محصولات خاص را تصور كنند كـه   ها كمك مي كننده، به آن اندازهاي مصرف چشم 
بيانگر شفافيتي است  ،در انتخاب نفس اعتمادبه. دهد محصول مناسب را افزايش مي انتخاب در نفس اعتمادبه ،خود سهمبه 

درحـالي كـه   ). 2013، 7انـدروز ( كند ها را درك مي اين ترجيحصحيح بودن ها و ميزان تصور  كننده با آن ترجيح كه مصرف
كنندگان نـه تنهـا از نظـر     شوند، با واقعيت افزوده، مصرف از نظر ذهني درك مي ،اندازهاي مصرف كه چشم شود ميتصور 
) 2018(، پوشـنه  بـراين  عـلاوه . واقعـي نيـز تجربـه كننـد     صورت بهند محصولات را توان ميبلكه  كنند، آن را در مي ذهني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rese, Schreiber & Baier 
2. Lim & Ting 
3. Pantano, Rese & Baier 
4. Yoon, Laffey, & Oh 
5. Olsson,  Lagerstam, Kärkkäinen,  & Väänänen-Vainio-Mattila 
6. Rese,  Baier, Geyer-Schulz & Schreiber 
7. Andrews 
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كنندگان را قادر  زيرا مصرف ؛دهدد اطمينان را هنگام خريد آنلاين افزايش توان مي ،گويد كه ارائه محصولات سه بعدي مي
در انتخـاب   نفـس  اعتمادبـه واقعيت بـر   بستگي هممثبت  تأثيراز اين رو، . كنند  سازد تا محصول مدنظر را بهتر ارزيابي مي

  . شود ميپيشنهاد 
  .داردمثبتي  تأثيرواقعيت  بر سودمندي رسانه  بستگي هم. 7 ةفرضي
  .داردمثبتي  تأثيردر انتخاب  نفس اعتمادبهواقعيت  بر  بستگي هم. 8 ةفرضي

هـاي   درحالي كه پاسخ ؛گيرد ها مورد توجه قرار مي ها و ترجيح انداز پردازش اطلاعات، نگرش در حالت عاطفي، چشم
هاي احساسي، نيازهاي اصلي براي اسـتفاده از ديـدگاه تجربـي هسـتند      با اين حال، واكنش. شود ميتجربي ناديده گرفته 

لزوماً احساس مثبت را در طول تجربـه جريـان درك    ،ور در يك فعاليت افراد بسيار غوطه ).1982، 1منو هيرشك هالبرو(
جريـان را   فراينـد انـداز   چشم) 2018( 2اين مفهوم درنگنر، جان و فرچهايم دنبال به .كنند اما پس از آن درك مي ؛كنند نمي

) 2017(وري باشد و در تحقيقي ديگر ييم، چو و سـائور   يك وضعيت غوطه ،كه لذت نتيجه داشتندو انتظار  كردندپيشنهاد 
  .كردند وري بر لذت را شناسايي مثبت غوطه تأثير
  .گذارد مي تأثيربردن  مثبت بر لذت طور بهوري  غوطه. 9 ةفرضي

و  كـار، پـك   چيلـدرز، (اسـت   آنلاين شناسايي كرده فروشي خردهعامل اصلي خريد  عنوان بهمطالعات قبلي، لذت را  
لـذت را بـر قصـد     چشـمگير مثبـت   تأثير) 2012( 4واقعيت افزوده، دومينا، لي و مك گيليوري ةدر زمين). 2001 ،3كارسون

بردن مستقيم يا غيرمستقيم از طريق نگرش به اسـتفاده،   دهد كه لذت ، تحقيقات نشان ميبراين علاوه. اند دادهنشان  خريد
مطـابق  ). 2017؛ پانتانو و همكاران، 2017ييم و همكاران، (گذارد  مي تأثيرمثبت بر قصد استفاده از واقعيت افزوده  طور به

  .يك پاسخ رفتاري است عنوان بهمجدد  ةمهم براي ايجاد قصد استفاد يكنيم كه لذت عامل با اين ادبيات، ما استدلال مي
  .گذارد مي تأثيرفاده مجدد مثبت بر قصد است طور به بردن لذت. 10 ةفرضي

 ـ ميهاي عاطفي اوليه به يك شي  اطلاعات، واكنش عنوان بهاحساسات  ةطبق نظري د از نظـر شـناختي ارزيـابي    توان
بنـابراين، مطـابق بـا ايـن مفهـوم كـه       . كننـد  ها هستند كه باورهاي حاصل شده را تعيين مي اين واكنش ،در نتيجه. شود

دوسـت داشـتن    ،)2013انـدرز،  ( وري، لذت و علاقه بـه محصـول باشـد    د ناشي از غوطهانتو ميدر انتخاب  نفس اعتمادبه
در انتخـاب را   نفـس  اعتمادبـه  ،و بنـابراين ) 2018 ،5بلـومرز  و وراهگن( شود ميمنجر  هاپذيري از اعتقادتأثيربه  ،محصول

سـازد تـا ظـاهر     كننـدگان را قـادر مـي    برخلاف ارائه محصولات مبتني بر وب، واقعيـت افـزوده مصـرف   . دهد افزايش مي
  ). 2008، 6اوه، يون، و شوي( كنند محصولات را در واقعيت تصور و ارزيابي

گيريم كه  دهد، نتيجه مي زايش مياز آنجا كه واقعيت افزوده با افزودن محصول به دنياي واقعي، تخيل بيشتري را اف
  .كنند كنندگان حتي در مورد محصول انتخابي و تصميم نهايي خريد خود اطمينان بيشتري پيدا مي مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Holbrook & Hirschman 
2. Drengner, Jahn & Furchheim 
3. Childers, Carr,  Peck & Carson 
4. Domina,  Lee & MacGillivray 
5. Verhagen & Bloemers 
6. Oh, Yoon & Shyu 
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  .گذارد مي تأثيردر انتخاب  نفس اعتمادبهمثبت بر  طور بهعلاقه به محصول . 11 ةفرضي

و  لاويـدج (شـوند   تارهاي دانش و افكار تعيين ميها، ساخ از منظر پردازش اطلاعات، وضعيت شناختي توسط حافظه
بـا   .گيرنـد  را از نظر تجربي درنظر مي) مثال، تصاوير و تخيلات رايب(عناصر شناختي ناخودآگاه بيشتري ). 1961 ،1اشتاينر

انـداز   چشـم از ، بـه واقعيـت افـزوده    را هاي شناختي زيـر  هاي نرم، ادبيات موجود پاسخ  توجه به دشواري تصرف اين جنبه
سـودمندي   ،)2017  و همكـاران،  هـيلكن ( گيري شناختي و راحتي تصميم مالكيت روان: اند پردازش اطلاعات بررسي كرده

در راسـتاي  ). 20155؛ هانگ و همكـاران،  2014رزه و همكاران، (و درك سهولت استفاده  )2017ييم و همكاران، (رسانه 
هـاي واقعيـت    از آنجا كه برنامه. ترين پاسخ شناختي معرفي شدند  عنوان غالب هاي سودمندي به هاي برجسته، جنبه مطالعه

در انتخاب نيز كـه در تحقيقـات قبلـي     نفس اعتمادبه، )2017، 2وداك( كنند اطمينان خريد كمك مي افزوده به كاهش عدم 
صد استفاده مجـدد، سـودمندي   بيني ديگر از ق پيش. شود ميندرت مورد بررسي قرار گرفته است، در اين تحقيق بررسي  به

 شـود  مـي عنوان يك رضايت شناختي شناسايي  جلب رضايت، سودمندي رسانه، به ةبراساس كاربردها و نظري. رسانه است
علاوه، در ادبيات واقعيت افـزوده، شـواهد تجربـي نشـان      به). 2018، 3رائوشنابل(دارد  دنبال بهكه قصد استفاده از رسانه را 

كـيم و همكـاران،   ( ، پيشايندهاي اصلي استفاده و قصد استفاده مجدد هسـتند شده دركها و سودمندي  دهند كه رسانه مي
از ايـن رو، سـودمندي رسـانه يكـي      ؛)2016و كيم و همكـاران،   2017، پانتانو و همكاران، 2014؛ رزه و همكاران، 2016

  .در قصد استفاده مجدد است مؤثرديگر از عوامل 
از آنجـا كـه   . شـوند  تـر مـي   هـاي خريـد پيچيـده    ي از محصولات موجود در اينترنـت، تصـميم  با توجه به تعداد زياد

ان آنلاين بـا چـالش تـأمين مشـتريان خـود و      فروش خردهگيرند،  اي تحت فشار قرار مي فزاينده طور بهكنندگان نيز  مصرف
هاي خريد خود را بـر اسـاس آن تنظـيم كننـد      ند تصميمتوان ميكنندگان  اطلاعات مربوط به محصول مناسب كه مصرف

دادن بـه   هـاي تعـاملي ماننـد واقعيـت افـزوده ايـن پتانسـيل را دارنـد تـا بـا اجـازه            رسانه. )2000، 4آريلي(هستند رو  روبه
ن و در ايـن راسـتا اوه، يـو   . كنند كنندگان براي دستيابي به اطلاعات توليد شده توسط خودشان، اين مشكل را حل مصرف

انتظـار  . شـود  مـي منجر در انتخاب بالاتر  نفس اعتمادبهبه  ،گيري تعاملي هاي تصميم كمككه ، اظهار داشتند )2008(شيو 
  .در انتخاب داشته باشد نفس اعتمادبهمثبتي بر  تأثير ،رود كه سودمندي رسانه مي

  .مثبت دارد تأثيرمجدد  ةاستفادسودمندي رسانه بر قصد . 12 ةفرضي
  .گذارد مثبت مي تأثيردر انتخاب  نفس اعتمادبهسودمندي رسانه بر . 13 ةفرضي
  .گذارد مي تأثيرمثبت بر قصد خريد  طور بهدر انتخاب  نفس اعتمادبه. 14 ةفرضي

  . شود مينشان داده  1در ادامه مدل پژوهش و متغيرهاي مرتبط در شكل 
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lavidge & Steiner 
2. Dacko 
3. Rauschnabel 
4. Ariely 
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از تح ،نامه پرسش
استفا) CR(بي

ــــــــــــــــــ

  ش
توصيفي هدف

وش پيمايشي انج
واقعيت افزود ي

تاري استفاده شد
گويه 20 ،حقيق

با استفاده از يان
پرسش و توزيع 

در بخش او. فت
ت و وضعي جنس

پ ييسنجش روا
و پايايي تركيب خ

ــــــــــــــــــ

پژوهش شناسي
از لحاظش حاضر 

رار دارد كه با رو
فناور مجهز بهي 

ر معادلات ساخت
ه اينكه در اين تح

يگو پاسخ .داشت
يدانيق مي تحق

هندگان قرار گرفت
لات،يسن، تحص

س يبرا. .بودشده 
از آلفاي كرونباخ

ــــــــــــــــــ
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ش روش
پژوهش
كمي قر
اينترنتي
نمونه در
توجه به
تحليل د
از روش
هد پاسخ
س: مانند

مطرح ش
ا ،پايايي
  .است

ـــــــــ
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  نامه پرسش منابع. 1جدول

 منبع متغير
  )2017پانتانو، ريس و باير، (  تعامل

 )2018كوالك زاك، (  كيفيت سيستم

 )2014ريس، شرايبر و باير، (  اطلاعاتي بودن محصول

  )2017پانتانو، ريس و باير، (  واقعيت بستگي هم

 )2017ييم، چو و سائور، (  وري غوطه

  )2008ونكاتش و بالا، (  لذت
  )1988كاكس و كاكس، (  علاقه به محصول

  )2017ييم، چو و سائور، (  سودمندي رسانه

 )2008اوه، يون و شيو، (  انتخاب نفس اعتمادبه

 )2016كيم و هيون، (  قصد استفاده مجدد

   )2017ييم، چو و سائور، (  قصد خريد

  ها  وتحليل يافته تجزيه
ي هـا  يافتـه  ،بخـش  ايـن  در. ه اسـت شـد سازي معادلات ساختاري انجـام   هاي پژوهش از طريق مدل وتحليل داده تجزيه

 يشـناخت  تي ـجمع يهـا  يژگ ـيو بـه  ،يفيتوص يها افتهي دربخش. شود مي ارائه استنباطي و توصيفي بخش دو در پژوهش
  .شود مي مشاهده 2 جدول در كه است شده پرداخته ،يبررس مورد جامعة

  نمونه افراد شناختي جمعيت يها ويژگي. 2 جدول
  درصد فراواني  فراواني ابعاد

  سن

  5/13  27  سال 20زير
  5/48  97  سال 25تا  20

  5/11  23  30تا  26
  5/26  53  به بالا 31

  5/82  165  زن  جنسيت
  5/17  35  مرد

  تحصيلات

  5/11  23  زيرديپلم
  5/7  15  ديپلم

  43  86  كارشناس/ فوق ديپلم
  36  72  كارشناس ارشد

  2  4  يدكتر

  5/73  147  مجرد  هلأوضعيت ت
  5/26  53  هلأمت

  بررسي برازش مدل 
 مـدل  يـك  .شـود  مـي  بررسـي  كلـي  مـدل  بـرازش  و گيـري  اندازه مدل برازش بخش دو در مدل برازش، قسمت اين در
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 اسـت  متغير آن به مربوطهاي  سؤال همراه به متغير يك  ةدربرگيرند كه شود مي كلي مدل از بخشي به مربوط گيري هزاندا

 اسـتفاده  واگـرا  روايـي  و همگـرا  روايي پايايي، معيار سه گيري اندازه مدل برازش بررسي براي ).1395 رضازاده، و داوري(
   .پذيرد مي صورت تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب عاملي، بارهاي ضريب طريق از پايايي .شود مي

 پايـايي  كـه  اسـت  ايـن  در كرونبـاخ  آلفـاي  به نسبت آن برتري و شد معرفي همكاران و ورتز توسط تركيبي پايايي
 ؛1974 همكـاران،  و ورتز(شود  مي محاسبه يكديگر با هايشان سازه بستگي هم به توجه با بلكه مطلق صورت به نه ،ها سازه
  . )1399 احمدي، علي و رضايي از لقن به

را  گيري اندازه هاي مدل براي مناسب دروني پايايي شود، 7/0 بالاي سازه هر براي تركيبي پايايي مقدار كه درصورتي
 در تركيبـي  پايـايي  كه است ضروري نكته اين ذكر .دهد مي نشان را پايايي وجود عدم 6/0 از كمتر مقدار و دهد نشان مي

 در اينكـه  دليـل  بـه  ).2010، 1واماتو و ترينچرا ،وينزي( رود مي شمار به كرونباخ آلفاي از بهتري معيار ،ساختاري سازي مدل
ت  بـا  هـا  شـاخص  تمـامي  سازه، هر مورد در كرونباخ آلفاي ضريب ةمحاسب  شـوند،  مـي  وارد محاسـبات  در مسـاوي  اهميـ
  ).1395 رضازاده، و داوري( دارند زيادتري اهميت بيشتر، عاملي بار با ها شاخص تركيبي، پايايي محاسبه براي كه درحالي

 ابـزار  يـي روا تأييـد  بـراي  و )تركيبـي  پايـايي  و رونبـاخ ك يآلفـا  بيضـر ( اريمع دو از نامه پرسش ييايپا نييتع براي
 بودن همگرا ييروا اريمع ،)1981( 2ركلار و فورنل نظر طبق .است شده استفاده واگرا ييروا و همگرا ييروا از ،يريگ اندازه

 قابليـت  كرونبـاخ،  آلفـاي  ميـزان  3 جـدول  در .باشـد  5/0 از بيشـتر  )AVE( يخروج يها انسيوار نيانگيم هك است نيا
 مشـاهده  را متغيرهـا  از يـك  هـر  بـراي  )AVE( آمـده  دست به خروجي هاي واريانس ميانگين و )C.R( مركب اطمينان

  ):باشد 7/0 از بيشتر بايد C.R ميزان و 5/0 حداقل AVE ميزان ، 7/0 حداقل بايد آلفا ميزان( كنيد مي

  مقدار روايي و پايايي. 3جدول
  ميانگين واريانس خروجي  پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ  متغيرها
  746/0  922/0  886/0  تعامل

  580/0  892/0  855/0  كيفيت سيستم
  530/0  818/0  700/0  اطلاعاتي بودن محصول

  585/0  893/0  854/0  واقعيت بستگي هم
  690/0  816/0  560/0  وري غوطه

  658/0  852/0  738/0  لذت
  437/0  409/0  475/0  علاقه به محصول
  678/0  911/0  878/0  سودمندي رسانه

  658/0  852/0  739/0  انتخاب نفس اعتمادبه
  882/0  937/0  866/0  قصد استفاده مجدد

  456/0  505/0  210/0  قصد خريد
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vinzi, Trinchera & Amato 
2. Fornell & Larcker 
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 مقـدار  نيا اگر .شود مي محاسبه سازه آن با سازه يك يها شاخص بستگي هم مقدار ةمحاسب قيطر از يعامل يبارها

 ـ انسي ـوار هك است اين ةدهند نشان شود، 4/0 مقدار از شتريب اي برابر  يخطـا  انسي ـوار از آن يهـا  شـاخص  و سـازه  نيب
  .شود تأييد مي يريگ اندازه مدل آن ييايپا و است شتريب سازه آن يريگ اندازه

  پژوهش يبار عاملي متغيرها. 4جدول
  بارعاملي  شاخص  سازه بارعاملي شاخص  سازه

  تعامل

  890/0 1سؤال 
  وري غوطه

  887/0 21سؤال 
  770/0 22سؤال   876/0 2سؤال 
  813/0 3سؤال 

  لذت
  805/0 23سؤال 

  727/0 24سؤال   875/0 4سؤال 

  كيفيت سيستم

  890/0 25سؤال   775/0 5سؤال 
  844/0 6سؤال 

  علاقه به محصول
  923/0 26سؤال 

  -081/0 27سؤال   718/0 7سؤال 
  769/0  8سؤال 

  سودمندي رسانه

  797/0 28سؤال 
  771/0 29سؤال   691/0 9سؤال 
  866/0 30سؤال   767/0  10سؤال 

  اطلاعاتي بودن محصول

  846/0 31سؤال   674/0 11سؤال 
  812/0 32سؤال   781/0 12سؤال 
  798/0 13سؤال 

  انتخاب نفس اعتمادبه
  819/0 33سؤال 

  765/0 34سؤال   643/0 14سؤال 

  واقعيت بستگي هم

  846/0 35سؤال   788/0 15سؤال 
  839/0 16سؤال 

  مجدد قصد استفاده
  938/0 36سؤال 

  940/0 37سؤال   750/0 17سؤال 
  598/0 18سؤال 

  قصد خريد
  716/0 38سؤال 

  876/0 39سؤال   869/0 19سؤال 
  -298/0 40سؤال   717/0 20سؤال 

  
 بـا  سـازه  آن ةرابط با سهيمقا در شيها شاخص با سازه رابطة زانيم ،شود يم مشخص واگرا ييروا با هك يمهم اريمع

 تعامـل  مـدل  در سـازه  يـك  هك ـ اسـت  آن از كيحـا  ،مدل يك قبول قابل يواگرا ييروا هك يا گونه به هاست؛ سازه ريسا
  .دارد گريد يها سازه با تا خود يها شاخص با يشتريب
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  )روش فورنل و لاركر(روايي واگرا . 5جدول

  
تننهـوس، آمـاتو و    بـرازش را معيـار  . اسـت  شده انجام )GoF( برازش معيار از استفاده با پژوهش كلي مدل مطالعه

  : شود مي محاسبه 1كردند كه مطابق رابطة  ابداع 2004 سال در 1ينزيو يتاسپوز

ܨܱܩ  )1  رابطه = ඥݕݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥ × ܴଶ √0.6257485394 × 0.4491428571 = 0.5301419497 
 بـراي  53/0مقدار  معيار، اين براي قوي و متوسط ضعيف، مقادير عنوان به 36/0 و 25/0 ،01/0مقدار  سه به توجه با

  .دهد مي نشان را مدل قوي برازش معيار، اين

  پژوهش يها فرضيه بررسي
كـه   اسـت  t-value محاسبه ها روش اين از يكي دارد وجود متفاوتي هاي روش مدل هاي مسير بودن دار امعن تعيين براي

 مثبت بايد كه هاست روش از ديگر يكي هم مسير ضريب همچنين و باشد 96/1 از بيشتر متغيرها بين مسير مقدار بايستي
  .شد خواهند پذيرفته ،باشند داشته را شرط دو هر ها فرضيه كه صورتي در .باشد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tenenhaus, Amato & Esposite Vinzi 
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                     727/0 اطلاعاتي بودن محصول
                   811/0 649/0  انتخاب نفس اعتمادبه

                 864/0 571/0 713/0  تعامل
               819/0 692/0 660/0 875/0  سودمندي رسانه
             655/0 091/0 223/0 140/0 152/0  علاقه به محصول

           831/0 336/0 394/0 509/0 300/0 471/0  وري غوطه
         939/0 460/0 048/0 816/0 734/0 558/0 818/0  قصد استفاده مجدد

       675/0 628/0 377/0 050/0 584/0 359/0 373/0 560/0  قصد خريد
     810/0 618/0 870/0 546/0 119/0 829/0 707/0 571/0 878/0  لذت

   765/0 741/0 641/0 713/0 477/0 067/0 737/0 665/0 518/0 757/0  واقعيت بستگي هم
 762/0 646/0 681/0 606/0 682/0 616/0 186/0 621/0 671/0 428/0 730/0  كيفيت سيستم
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  دي و همكاران

  تاندارد

  ناداري

محمد |...  كنندگان

استا تخمين لت

معنا ضرايب لت

كمصرفرفتاريو

حال در تحقيق ي

حال در تحقيق ي

وعاطفيشناختي،

ساختاري مدل. 2

ساختاري مدل. 3

هايواكنشبر ده

2شكل 

3شكل 

افزود واقعيت وري
 

فناوتأثير
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  ها نتايج بررسي فرضيه. 6 جدول

 فرضيه تأييدرد يا  t- value  ضريب مسير فرضيه  

  تأييد  366/2  173/0  وري تعامل بر غوطه تأثير  اول
  تأييد  617/11  579/0  تعامل بر لذت تأثير  دوم
  رد  283/1  223/0  تعامل بر علاقه به محصول تأثير  سوم
  تأييد  325/7  500/0  وري كيفيت سيستم بر غوطه تأثير  چهارم
  رد  142/1  -075/0  كيفيت سيستم بر سودمندي رسانه تأثير  پنجم
  تأييد  189/10  783/0  اطلاعاتي بودن محصول بر سودمندي رسانه تأثير  ششم
  تأييد  966/1  193/0  واقعيت بر سودمندي رسانه بستگي هم تأثير  هفتم
  رد  856/0  068/0  در انتخاب نفس اعتمادبهواقعيت بر  بستگي هم تأثير  هشتم
  تأييد  448/4  251/0  وري بر لذت غوطه تأثير  نهم
  تأييد  447/9  619/0  لذت بر قصد استفاده مجدد  تأثير  دهم
  رد  734/0  081/0  در انتخاب نفس اعتمادبهعلاقه به محصول بر  تأثير  يازدهم
  تأييد  632/4  303/0  سودمندي رسانه بر قصد استفاده مجدد تأثير  دوازدهم
  تأييد  351/7  602/0  در انتخاب نفس اعتمادبهسودمندي رسانه بر  تأثير  سيزدهم
  تأييد  027/5  373/0  در انتخاب بر قصد خريد نفس اعتمادبه تأثير  چهاردهم

  

  
  نهايي مدل مفهومي .4شكل 
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  گيري بحث و نتيجه
كننـد، حـاكي از اهميـت     هاي امروزي بازي ميوكار كسبدر  ها فناورياين ها و نقش مهمي كه  فناوريتوسعه و پيشرفت 

كننـدگان بـه واقعيـت     هاي گونـاگون مصـرف   بررسي پاسخ ،هدف از اين تحقيق. اين حوزه براي پژوهش است بسيار زياد
 ه،افـزود  تي ـواقع يهـا  يژگ ـيو ،يمدل ساختار كياز  يريگ با بهره قيتحق نيدر ا. تجارت الكترونيك بود ةافزوده در حوز

 يرهايمتغ عنوان به ،يو شناخت يپاسخ عاطف يرهايوابسته و متغ ريعنوان متغ به ،يرفتار يها پاسخ ،مستقل ريغمت عنوان به
  .بررسي شدند يانجيم

اين نتيجه با نتايج  .وري دارد مثبتي بر غوطه تأثيركرد و نتايج نشان داد كه تعامل  تأييداول را  ةفرضيها  تحليل داده
 نتـايج تحقيـق   بااين نتيجه  .شد تأييدلذت  برتعامل  تأثير ،دوم ةفرضيدر . دارد خواني هم )2017(ييم و همكاران  تحقيق

سـازي   توانايي بازرسي و سـفارش  تأثيرويژه تحت  به ،كه لذتها نيز نشان دادند  آن. خواني دارد هم )2001(لي و همكاران 
 تأييـد نشـدن فرضـيه    شايد دليل .تأييد نشدبه محصول  تعامل بر علاقه تأثيرسوم  ةفرضيدر  .تعاملي ارائه محصول است

انتظار  توان ميو ن شود ميكه قبل از اقدام به خريد ايجاد پذيرد  تأثير مياز عوامل ديگري  ،اين باشد كه علاقه به محصول
  . مندي به محصول ايجاد شود هعلاق ،تعامل با محصول در فروشگاه ةداشت كه در لحظ

كيفيت سيسـتم بـر سـودمندي     تأثيرپنجم  ةفرضيدر  .شد تأييدوري  كيفيت سيستم بر غوطه تأثيرچهارم  ةدر فرضي
كيفيـت سيسـتم را بـر سـودمندي      تأثيركه  )2016(كيم و همكاران  نتايج تحقيقات بانتايج اين فرضيه  .نشد تأييدرسانه 
، ايـن  تأييـد شـد  ل و سـودمندي رسـانه   اطلاعاتي بودن محصو تأثيرششم  ةدر فرضي. ندارد خواني هم كردند، تأييدرسانه 

و پانتـانو و   2016؛ كـيم و همكـاران،   2014؛ رزه و همكـاران،  2017رزه و همكـاران،  (پيشـين   نتيجه با نتـايج مطالعـات  
در اين مطالعات نشان داده شده كه كيفيت اطلاعات و اطلاعـات پـذيري ادراك شـده،    . دارد خواني هم) 2017همكاران، 
  . دهند ا افزايش مير شده دركسودمندي 

فيليـپس،  پـژوهش  امـا   نشـد؛  تأييـد در انتخاب محصول  ،نفس اعتمادبهواقعيت بر  بستگي هم تأثيرششم  ةدر فرضي
 كند تا مصرف آينده و تعامل با به آنان كمك مي كنندگان مصرفهاي  انداز نشان داد كه چشم )1995( 1و بامگارتنر اولسون

 تأييـد عدم . دهد در انتخاب محصول مناسب را افزايش مي نفس اعتمادبهخود  سهممحصولات خاص را تصور كنند كه به 
شناختي افـراد نمونـه در ايـن     هاي جمعيت آماري و ويژگي ةدر جامع  ثر از تفاوتأد متتوان مي ،اين فرضيه در تحقيق حاضر

و ) 2015(شـالي و همكـاران   هاي  با يافتهاما اين نتيجه و  شد؛ تأييدلذت وري بر  غوطه تأثير ،نهم ةفرضيدر . تحقيق باشد
لزومـاً احسـاس    ،ور در يك فعاليت ها نشان داد كه افراد بسيار غوطه مطالعات آننيست؛ زيرا  راستا هم ).2001( 2مينمليس

  . كننداما ممكن است پس از آن درك  ؛كنند مثبت را در طول تجربه جريان درك نمي
پانتـانو   و) 2017(ييم و همكاران  اين نتيجه با نتايج تحقيقات .شد تأييدمجدد  ةلذت بر استفاد تأثير ،دهم ةفرضيدر 

 ةفرضيدر . مجدد است ةي بر قصد استفادمؤثرمعتقد بودند كه لذت عامل مهم و  ها آن .دارد خواني هم) 2017(و همكاران 
سـودمندي   تـأثير  ،دوازدهـم  ةفرضـي در . تأييد نشـد در انتخاب محصول  سنف اعتمادبهعلاقه به محصول بر  تأثير ،يازدهم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Phillips, Olson & Baumgartner 
2. Mainemelis 
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يـك رضـايت شـناختي شناسـايي      عنـوان  بهسودمندي رسانه را  ،)2018( رائوشنابل. شد تأييدمجدد  ةرسانه و قصد استفاد

هـا و   دهـد كـه رسـانه    شواهد تجربي مرتبط با واقعيت افزوده نشـان مـي  . دارد دنبال بهكردند كه قصد استفاده از رسانه را 
؛ رزه و همكـاران،  2017رزه و همكـاران،  (هسـتند  مجـدد   ةپيشرانان اصلي استفاده و قصـد اسـتفاد   ،شده دركسودمندي 

در  نفس اعتمادبهانه بر سودمندي رس تأثير ،سيزدهم ةفرضيدر ). 2017و پانتانو و همكاران،  2016؛ كيم و همكاران، 2014
كـه   هـا نشـان دادنـد    آن. دارد خـواني  هـم  )2008(اه و همكـاران  اين نتيجه با نتـايج مطالعـه   . تأييد شدانتخاب محصول 

 ةدر فرضـي در نهايت، . شود ميمنجر الاتر در انتخاب محصول ب نفس اعتمادبهبه  ،گيري تعامل در رسانه هاي تصميم كمك
  .تأييد شددر انتخاب بر قصد خريد  نفس اعتمادبه تأثير ،چهاردهم
 تـأثير نتـايج هـم    ،طوركه در ادبيات تحقيق بيان شده است در انتخاب بر قصد خريد همان نفس اعتمادبه تأثير ةدربار

مسـتقيم و غيرمسـتقيم    صـورت  بـه هاي واقعيت افـزوده   برنامه ،هاي تحقيق براساس نتيجه. دهد درصدي را نشان مي 57
مشـغول  كنندگان دارند و اين يعني افرادي كه در حوزه تجارت الكترونيـك   هاي مصرف خوبي بر پاسخ كمابيش ايهتأثير
تجـارت الكترونيـك كـه اكثـر      ةهاي مهم در حوز مروزه يكي از دغدغه؛ زيرا امند شوند ها بهره ند از آنتوان مي ،هستندكار 

  .يد و تكرار خريد استهاي اينترنتي با آن درگير هستند، ميل به خر فروشگاه
تعامل يكي از . كند هاي عاطفي افراد ايفا مي به اين نتيجه رسيدند كه تعامل نقش بسيار مهمي در پاسخ پژوهشگران

پـس  . كنـد  اما واقعيت افزوده آن را به نحـو احسـن ايجـاد مـي     ؛هاي اينترنتي است سايت و ها هاي بازر اكثر برنامه ويژگي
 ايـن اسـت كـه حتمـاً     ،خواهند در بازار پيشـرو باشـند   هاي اينترنتي كه ميوكار كسبصاحبان به  پژوهشگراناول  ةتوصي

  .هاي كاري خود قراردهند ها را در اولويت طراحي و استفاده از اين نوع برنامه
هـاي  وكار كسب ةدارند كه در زميننياز هاي مختلفي  هاي خود به كانال افراد براي ارسال پيام ،دانيد كه مي طور همان

هاي خود  كنند تا بتوانند پيام هاي زيادي استفاده مي وكارهاي اينترنتي از رسانه كسب. ترين كانال، رسانه است اينترنتي مهم
هـاي رايـج مشـتريان در خريـدهاي      از آنجا كـه يكـي از چـالش   . كنند به مشتريان خود ارسال يدنيرا جامع، كامل و فهم

ها به  ها و نگراني هاي اينترنتي بايد از ابزارهايي استفاده شود تا اين چالش فروشگاه در ،عدم تجربه فيزيكي است ،اينترنتي
اين مهـم   ،اي نزديك به واقعيت فيزيكي براي مشتريان فراهم نشود حداقل برسد و تا زماني كه اطلاعات شفاف و تجربه

  .شود ميواقعيت افزوده پيشنهاد  ناوريفهاي الكترونيكي، استفاده از وكار كسب؛ در نتيجه به صاحبان شود ميحاصل ن
بـا   پژوهشـگران هـا و تحليـل    هاي تحقيق براسـاس داده  سه مورد از فرضيه ،نتايج تحقيق نشان داد همان طور كه 

هاي رد شدة اين تحقيق را  به پژوهشگران آينده اين است كه فرضيه پژوهشگران؛ پيشنهاد نبود راستا تحقيقات پيشين هم
   .بررسي كننداثر متغيرهاي مورد مطالعه  ةانداز آزمون كنند و وش فراتحليل مطالعاتبا استفاده از ر

  منابع
هـاي واقعيـت افـزوده موبايـل بـر اسـتفاده مـداوم و قصـد خريـد توسـط            نقـش برنامـه  ). 1402(آتش سوز، علي و رحماني، پريناز 

  . 1-29، )43(11  ،وكار هوشمند مطالعات مديريت كسب .كننده مصرف
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انتشارات جهاد دانشـگاهي،  . Smart PLS افزار معادلات ساختاري با نرمسازي  مدل). 1392( داوري، علي و رضازاده، آرش

  .تهران
هـاي مبتنـي بـر      هاي مورداستفاده در برنامه مقايسه انواع تارگت). 1398(ابوالقاسم و حسيني نوه، علي  ،صادقي نياركي ؛كريمي، مينا

  . 43-62، )2( 7، اطلاعات مكاني فناوريمهندسي ، فراگستر GIS واقعيت افزوده در
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