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چكيده
هم زمانــی همه گیری ویروس کرونا و بحران های اقتصادی، شــرایط خاصی را برای کســب وکارها در ایران 
رقم زده است. پس از ماه ها قفل شدن و تعطیلی فروشگاه ها، به دلیل همه گیری ویروس کرونا، مصرف کنندگان 
و مشــتریان، تشنة تجربه های خرید همه جانبه و امثال آن  هســتند که فناوری تعاملی واقعیت افزوده، می تواند 
ایــن تجربه را به مشــتریان ارائه دهد. هدف اصلی از انجام این پژوهش، بررســی اثر تعدیل کنندگی فناوری 
تعاملــی واقعیت افزوده، بر رابطه بین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده فروشــی های 
الکترونیکی و به طورخاص، در محیط خرده فروشــی های الکترونیکی دیجی اســتایل است؛ به همین منظور، 
اهداف، ســؤال ها و فرضیه هایی مطرح و به منظور بررســی، مشتریان فروشــگاه الکترونیکی دیجی استایل به 
عنوان جامعة آماری انتخاب شــد. داده های پژوهش حاضر از طریق روش های میدانی و نمونه گیری تصادفی 
به وسیلة پرسشنامة الکترونیکی جمع آوری و داده های آن با نرم افزار SPSS و Smart PLS تجزیه و تحلیل شده 
اســت. تمام فرضیه های پژوهش تأیید و در نتیجة نهایی نیز مشــخص شد که ارجاع به خود، بر هویت فناوری 
اطلاعات با نقش تعدیل کنندگی فناوری تعاملی واقعیت افزوده، در محیط خرده فروشی های الکترونیکی، تأثیر 

مثبت و معناداری دارد.
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مقدمه
خرده‌فروشــی‌الکترونیک،‌دارای‌مفهوم‌محدودتری‌نســبت‌به‌کسب‌وکار‌الکترونیکی‌است‌و‌
خرده‌فروشان،‌مرحلة‌نهایی‌در‌زنجیرة‌بازاریابی‌و‌نقطة‌تماس‌بین‌مصرف‌کنندگان‌و‌محصولات‌
تولیدی‌هســتند.‌ازآنجایی‌که،‌پیش‌از‌این،‌تقاضای‌خرده‌فروشی،‌تصمیم‌های‌خرید‌و‌انتخاب‌
محصــول‌را‌اولویت‌بندی‌می‌کرد،‌در‌حال‌حاضر،‌بــه‌دنبال‌رویکرد‌راهبردی‌تر‌برای‌مدیریت‌
و‌بازاریابی،‌اســتفاده‌از‌فرصت‌مشتری‌محور‌بودن،‌درگیر‌شدن‌در‌تماس‌شخصی‌با‌مشتریان،‌
جمع‌آوری‌اطلاعات‌در‌مورد‌رفتــار‌مصرف‌کننده‌و‌بهره‌برداری‌از‌بینش‌رفتار‌مصرف‌کننده‌و‌
الویت‌های‌او‌است.‌آنچه‌یک‌روز،‌روش‌ساده‌ای‌برای‌انجام‌کسب‌وکار‌بود،‌الان‌به‌مدیریت‌

و‌بازاریابی‌بسیار‌پیچیده‌ای‌تبدیل‌‌شده‌است‌)یوآخیم‌زنتس‌و‌‌همکاران،‌1399(.
محیط‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی،‌با‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌بســیار‌جذاب‌است.‌
اگرچه‌این‌مفهوم،‌به‌خودی‌خود،‌موضوع‌تازه‌ای‌نیســت،‌فعالیت‌های‌بسیاری‌در‌زمینة‌تلفیق‌
واقعیت‌با‌دنیای‌مجازی‌انجام‌شــده‌اســت.‌مثلًا‌اگر‌خط‌زردی‌را‌که‌در‌زمین‌فوتبال‌کشــیده‌
می‌شــود،‌مشــاهده‌کرده‌باشــید،‌این‌فناوری‌را‌تجربه‌کرده‌اید.‌این‌خط‌فرضی‌در‌زمینة‌بازی‌
وجود‌ندارد،‌بلکه‌به‌صورت‌مجازی‌در‌تصویر‌قرار‌داده‌‌شــده‌تا‌شــما‌بازی‌را‌بهتر‌دنبال‌کنید‌

)مایکل‌سولومون،‌1399(.‌
از‌ویژگی‌هــای‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌می‌توان‌بــه‌حس‌برخط‌1کنترل‌مالکیت‌و‌
قابلیت‌تنظیم‌مجدد‌اشاره‌کرد.‌به‌‌طور‌کلی‌از‌نظر‌روان‌شناختی،‌مالکیت،‌حالتی‌تعریف‌می‌شود‌
‌که‌در‌آن،‌فرد‌احســاس‌می‌کند‌شــئی‌یا‌چیزی‌"‌مال‌من"‌اســت‌)وانگ‌2و‌همکاران،‌2021(.‌
همچنین،‌با‌حس‌مالکیت،‌تصور‌می‌کنیم‌که‌بدن‌ما‌تحت‌کنترل‌خودمان‌است‌و‌متکی‌به‌منابع‌
متعددی‌از‌اطلاعات‌حسی‌است‌)رامنتول‌3و‌همکاران،‌2019(.‌با‌توجه‌به‌قابلیت‌تنظیم‌مجدد،‌
نام‌های‌تجاری‌برخط،‌باید‌اطمینان‌حاصل‌کنند‌که‌مصرف‌کنندگان‌می‌توانند‌محتوای‌دیجیتال‌
مناســب‌خــود‌را،‌قبل‌از‌تولید،‌ویرایــش‌و‌تنظیم‌کنند.‌ویرایش‌دقیق‌پیام،‌قبل‌از‌ارســال‌آن،‌
تضمین‌می‌کند‌که‌تصویر‌بیان‌شــده‌درست‌است،‌درنتیجه‌گیرنده‌را‌قادر‌می‌سازد‌تا‌به‌راحتی،‌
اطلاعات‌را‌پردازش‌کند.‌این‌فرایند‌شامل‌یک‌تجربة‌مشترك،‌هماهنگ‌و‌یکپارچه‌سازی‌شده‌
اســت‌و‌یک‌رابطة‌نزدیک‌تر‌و‌صمیمانه‌تر‌بین‌فرستنده‌و‌گیرنده‌ایجاد‌خواهد‌کرد؛‌با‌توجه‌به‌
رابطة‌بین‌کاربر‌و‌فناوری،‌میزان‌اعتماد‌کاربر‌به‌فناوری‌بر‌هویت‌فناوری،‌اطلاعات‌تأثیرگذار‌

است‌)کارتر‌و‌گروور2015‌،4(‌.
ویژگی‌های‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌منجر‌به‌ارجاع‌به‌خود‌می‌شــود‌و‌خود‌دیجیتال‌

1. Online 
2. Wang 
3. Brugada - Ramentol 
4. Carter & Grover 
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ما،‌تصویری‌از‌ما‌نیســت،‌بلکه‌خود‌ماســت.‌بسیاری‌از‌ما،‌دائم‌به‌این‌موضوع‌فکر‌می‌کنیم‌که‌
چطور‌دیده‌می‌شویم‌و‌ازنظر‌دیگران‌چه‌شکلی‌هستیم.‌وجود‌صنعت‌مد،‌مدیون‌نیاز‌ما‌به‌تغییر‌
و‌اصلاح‌ظاهرمان‌اســت.‌در‌یک‌تحقیق،‌وقتی‌مشــارکت‌کنندگان‌در‌دنیای‌مجازی‌می‌دیدند،‌
نمایشــگری‌که‌شبیه‌به‌آنها‌است،‌ورزش‌می‌کند،‌در‌دنیای‌واقعی،‌میزان‌فعالیت‌های‌فیزیکی‌و‌
ورزشی‌خود‌را‌افزایش‌می‌دادند‌)مایکل‌سولومون،‌1399(.‌شایان‌ذکر‌است،‌که‌ارجاع‌به‌خود‌
نیز،‌موجب‌هویت‌فناوری‌اطلاعات‌و‌عشــق‌به‌نام‌تجاری‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌خواهد‌
شد.‌لی‌1و‌همکاران‌)2013(‌در‌یک‌تجربة‌تعاملی‌و‌شبیه‌سازی‌شده‌نشان‌دادند،‌هرچه‌فناوری‌
اطلاعات،‌بیشتر‌بتواند‌احساسات‌آنی‌و‌مؤثر‌مصرف‌کنندگان‌را‌نشان‌دهد،‌مصرف‌کنندگان‌نیز،‌
نمایشگر‌مجازی‌و‌فناوری‌اطلاعات‌را،‌بخشی‌از‌خود‌می‌بینند‌که‌توسعه‌یافته‌است‌و‌نمایشگر‌
مجازی‌خود‌را‌تنظیم‌می‌کنند.‌بنابراین،‌منظور‌از‌هویت‌فناوری‌اطلاعات‌این‌است‌که‌در‌تجربة‌
شبیه‌ســازی‌مصرف‌محصول،‌مصرف‌کننده‌به‌وسیلة‌ویژگی‌های‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌
خود‌را،‌شخصیتی‌بازتاب‌می‌دهد‌که‌شاهدی‌بر‌اثر‌ارجاع‌به‌خود‌است‌و‌ممکن‌است‌غیر‌مستقیم‌
رابطة‌نزدیکی‌بین‌مصرف‌کننده‌و‌نام‌تجاری2،‌همانند‌عشق‌به‌نام‌تجاری،‌ایجاد‌کند‌)اسکالاس3،‌
2004(.‌یک‌مطالعة‌روانشناســی‌روی‌مصرف‌کنندگان‌نشــان‌داده،‌افرادی‌که‌قادر‌به‌نشان‌دادن‌
و‌بیان‌تصویر‌شــخصی‌کاملی‌از‌خود‌هســتند،‌برای‌ایجاد‌و‌توســعة‌روابط‌نزدیک‌و‌احساسی‌
با‌نام‌تجاری،‌همانند‌عشــق‌به‌نام‌تجاری،‌مناســب‌تر‌خواهند‌بود‌)چانگ2012‌،4(؛‌یک‌محیط‌
خرده‌فروشی‌الکترونیکی،‌با‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌در‌ایجاد‌عشق‌به‌نام‌تجاری‌مؤثرتر‌
‌از‌محیط‌خرده‌فروشی‌الکترونیکی،‌بدون‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌است‌)هوانگ2019‌،5(‌
از‌نمونه‌هــای‌خرده‌فروشــی‌های‌‌الکترونیکــی‌در‌ایــران،‌می‌تــوان‌بــه‌دیجــی‌کالا،‌موتن‌رو،‌
دیجی‌استایل،‌زنبیل‌و‌اســنپ‌مارکت‌اشاره‌کرد‌که‌در‌این‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی،‌هنوز‌
از‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌استفاده‌‌نشده‌است.‌سؤال‌اصلی‌این‌پژوهش‌این‌است‌که‌از‌
نظــر‌مصرف‌کنندگان،‌ارجاع‌‌به‌‌خود‌بر‌هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌با‌نقش‌تعدیل‌کنندگی‌فناوری‌

تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌در‌محیط‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌چه‌تأثیری‌دارد؟

پيشينة پژوهش
1. محيط خرده فروشی الکترونيکی با فناوری تعاملی واقعيت افزوده

همان‌گونه‌كه‌ساعدی‌و‌همکاران‌)1398(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌"‌کاربرد‌فناوری‌واقعیت‌افزوده‌

1. Li 
2. Brand 
3. Escalas 
4. Chang
5. Huang 
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در‌تبلیغات‌و‌بازاریابی"‌بیان‌کرده‌اند،‌واقعیت‌افزوده،‌تماشای‌یک‌پدیدة‌واقعی‌از‌دریچة‌تبلت‌
یا‌تلفن‌‌همراه‌یا‌عینک‌هوشمند‌است‌که‌به‌آن‌اطلاعات‌دیداری،‌شنیداری‌و‌ویدیویی‌رایانه‌ای‌
افزوده‌‌‌شــده‌است.‌این‌پژوهش‌نشان‌داد،‌فناوری‌واقعیت‌افزوده،‌به‌دلیل‌جذاب‌بودن،‌باعث‌
گسترش‌حوزة‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌می‌شود.‌بسیاری‌از‌افراد‌و‌مسئولان،‌حتی‌نهادهای‌روابط‌
عمومــی،‌این‌فناوری‌را‌نمی‌شناســند‌و‌کاربرد‌آن‌را‌در‌ســازمان‌یا‌شــرکت‌خــود‌نمی‌دانند،‌
در‌حالی‌کــه،‌به‌کارگیــری‌فناوری‌واقعیت‌افزوده‌در‌فرایند‌تبلیغــات،‌باعث‌رونق‌این‌حوزه‌و‌
جذب‌بیشــتر‌مشــتریان‌می‌شود‌)ســاعدی‌و‌همکاران،‌1398(.‌در‌حقیقت،‌واقعیت‌افزوده‌از‌
طریق‌شبیه‌ســازی‌الکترونیکی،‌تأثیر‌مثبتی‌در‌حمایت‌و‌قصد‌خرید‌ســودمندانه‌و‌لذت‌جویانه‌
برای‌مشــتریان‌دارد‌)بونین2020‌،1(.‌از‌طرفی،‌پژوهش‌ها‌نشــان‌داده‌که‌یک‌محیط‌با‌فناوري‌
چندحســی،‌که‌جزییــات‌محصولات‌را‌نمایــش‌می‌دهد،‌به‌طور‌قابل‌‌توجهــی،‌قابلیت‌تنظیم‌
مجدد‌را‌میان‌مصرف‌کنندگان‌افزایش‌می‌دهد‌و‌در‌همین‌حال،‌برای‌تولید،‌شــکل‌و‌گردآوری‌
نمایشــگر‌و‌دســتیار‌مجازی،‌ارجاع‌به‌خود‌را‌در‌مصرف‌کنندگان‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌
افزایش‌می‌دهد،‌و‌در‌این‌فرایند‌تعاملی‌و‌مشترک،‌مزایای‌عشق‌به‌نام‌تجاری‌و‌هویت‌فناوري‌

اطلاعات‌را‌نیز،‌افزایش‌می‌دهد‌)بارون‌و‌همکاران،‌2014(.‌

2. عشق به نام تجاری
محیــط‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی،‌با‌فناوری‌تعاملــی‌واقعیت‌افزوده،‌در‌ایجاد‌عشــق‌به‌نام‌
تجاری،‌مؤثرتر‌از‌محیط‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌بدون‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌است‌
)هوانگ،‌2019(.‌عشق‌به‌نام‌تجاری،‌میزان‌وابستگی‌احساسی‌ای‌است‌که‌یک‌مصرف‌کننده،‌
به‌یک‌نام‌تجاری‌خاص‌دارد‌و‌زمانی‌شــکل‌می‌گیرد‌که‌مصرف‌کننده‌در‌مرحلة‌نخســت،‌قادر‌
به‌ایجاد‌یک‌تصویر‌از‌نام‌تجاری‌یا‌بیان‌آن‌باشد؛‌سپس‌قادر‌به‌فعال‌کردن‌آن‌نام‌و‌تصویر‌در‌
حافظه‌خود‌باشــد؛‌و‌در‌آخر‌نام‌تجاری‌احساس‌لذت‌و‌هیجان‌را‌در‌او‌تحریک‌کند‌)آلبرت‌2
و‌همکاران،‌2009؛‌باترا‌3و‌همکاران،‌2012(.‌نتایج‌تجربی‌اســکالاس‌)2004((‌نشــان‌داد‌که‌
شبیه‌ســازی‌‌الکترونیکی‌استفاده‌از‌محصول،‌موجب‌به‌یادآوردن‌مصارف‌و‌خریدهای‌گذشته‌
در‌حافظه‌می‌شــود.‌یکپارچه‌ســازی‌اطلاعات‌گذشته‌در‌حافظه‌با‌اطلاعات‌جدید‌نام‌تجاری،‌
در‌ایجــاد‌یک‌رابطة‌متقابل‌نزدیک،‌بین‌مصرف‌کننده‌و‌نام‌تجاری‌بســیار‌مؤثر‌اســت.‌محیط‌
خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌با‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌در‌مقایسه‌با‌محیط‌بدون‌فناوری‌

تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌در‌فعال‌سازی‌عشق‌به‌نام‌تجاری،‌مناسب‌تر‌است.‌

1. Bonnin 
2. Albert 
3. Batra 



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی 

ل 
سا

 / 

213  

…
ر 

ه ب
ود

فز
ت ا

قعی
 وا

لی
عام

ی ت
ور

فنا
ی 

ها
گی 

ویژ
ر 

اثی
ت

)2
09

-2
22

ه )
اد

ل ز
جلا

ضا 
در

سی
3. ارجاع به خود

هرچه‌مصرف‌کنندگان،‌زمان‌بیشــتری‌را‌برای‌رســیدن‌به‌یک‌تصویر‌ایــده‌آل‌صرف‌می‌کنند،‌
تمایل‌بیشتری‌برای‌مصرف‌محصولاتی‌پیدا‌خواهند‌کرد،‌که‌به‌صورت‌برخط‌مشاهده‌می‌کنند‌
)سولومون،‌1399(.‌استفاده‌از‌ضمایری‌که‌اشاره‌به‌خود‌مصرف‌کننده،‌در‌نام‌های‌تجاری‌دارد،‌
باعث‌جذب‌مصرف‌کننده‌به‌آن‌نام‌تجاری‌می‌شود‌و‌مطلوبیت‌آن‌را‌افزایش‌می‌دهد؛‌تأثیر‌این‌
‌ضمایر،‌به‌مثبت‌بودن‌دیدگاه‌مشــتری‌نسبت‌به‌خودش‌بستگی‌دارد‌)فینس‌و‌ویبنگا2017‌،1(.‌
در‌یک‌محیط‌آزمایشــگاهی،‌خریداران‌از‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌بیشتر‌برای‌منعکس‌
کردن‌خودشــان،‌روی‌دســتیار‌مجازی‌و‌نشان‌دادن‌علایق‌و‌احساســات‌خود‌استفاده‌کردند‌

)مرل‌2و‌همکاران،‌2012(.‌

4. هویت فناوری اطلاعات
همراستایی‌راهبردی‌بازاریابی‌و‌فناوری‌اطلاعات‌از‌اولویت‌های‌سال‌های‌اخیر‌مدیران‌است،‌
که‌باید‌جهت‌دســتیابی‌به‌عملکرد‌بهینه‌در‌حوزة‌بازاریابی‌دیجیتال،‌مورد‌توجه‌واقع‌شــود.‌به‌
کارگیری‌فناوری‌اطلاعات‌به‌شــیوهای‌شایســته‌و‌در‌توازن‌با‌راهبردهای‌بازاریابی،‌به‌منظور‌
مرتفع‌سازی‌نیازهای‌بازاریابی،‌تأکید‌اصلی‌همراستایی‌راهبردی‌بازاریابی‌و‌فناوری‌اطلاعات‌
است‌)جامی‌پور‌و‌همکارن،‌1399(.‌در‌دهه‌های‌اخیر،‌فناوری‌به‌پدیده‌ای‌مهم‌و‌کلیدی،‌برای‌
جوامع‌و‌سازمان‌ها‌تبدیل‌شده‌که‌شناسایی‌و‌رصد‌تغییرهای‌آن،‌امری‌ضروری‌است‌)محمدی‌
و‌همکاران،‌1400(.‌کاربران‌پس‌از‌شــکل‌گیری‌هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌برای‌تماس‌و‌تعامل‌

مکرر‌با‌آن‌فناوری،‌انگیزه‌پیدا‌می‌کنند‌)ریان‌و‌دسی2012‌،3؛‌ریچاو‌4و‌همکاران،‌2019(.‌
لــی‌و‌همکاران‌)2013(‌در‌یک‌تجربة‌تعاملی‌و‌شبیه‌سازی‌شــده،‌به‌این‌نتیجه‌رســیدند،‌
هرچه‌فناوری‌اطلاعات‌بیشــتر‌بتواند‌احساســات‌آنی‌و‌مؤثر‌مصرف‌کنندگان‌را‌نشــان‌دهد،‌
مصرف‌کنندگان‌نیز‌نمایشــگر‌مجازی‌و‌فناوری‌اطلاعات‌را،‌بخشی‌از‌خود‌می‌بینند‌که‌توسعه‌

یافته‌است‌و‌نمایشگر‌مجازی‌خود‌را‌تنظیم‌می‌کنند.‌
در‌قرن‌21،‌رســانه‌ها،‌بازنمایی‌کنندة‌ابهام‌ها‌و‌جنبه‌های‌پیچیده‌ای‌از‌انســان‌اند.‌فناوری‌
دیجیتالی،‌یکی‌از‌امکاناتی‌اســت‌که‌رسانه‌ها‌در‌اختیار‌انسان‌ها‌قرار‌می‌دهند‌تا‌هرکسی‌خود‌
را‌به‌صورت‌مجازی‌بازنمایی‌کند‌)بصیریان‌جهرمی‌و‌نحوی‌نظام‌آبادی،‌9‌:1395(.‌شخصیت‌
فرد‌در‌تعامل‌و‌ارتباط‌برخط،‌می‌تواند‌هویت‌شخصی‌او‌را‌در‌دنیای‌مجازی‌ایجاد‌کند‌)کارتر‌5

1. Fennis & Wiebenga 
2. Merle 
3. Ryan & Deci 
4. Reychav 
5. Carter 
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و‌همکاران،‌2013(.‌مهم‌تر‌از‌آن،‌مطالعات‌روانشناســی‌نشــان‌داده،‌تجربة‌ارجاع‌به‌خود‌در‌
شبیه‌سازی‌الکترونیکی‌استفاده‌از‌محصول،‌منجر‌به‌تحلیل‌های‌انتقادی‌کمتری‌به‌استدلال‌های‌
تبلیغاتی،‌افکار‌منفی‌کمتر‌در‌خصوص‌نام‌تجاری‌و‌پاســخ‌های‌عاطفی‌قوی‌در‌مصرف‌کننده‌
می‌شود‌که‌درنهایت،‌احتمال‌پذیرش‌نام‌تجاری‌را‌افزایش‌می‌دهد‌)چانگ،‌2005‌a؛‌2005‌b؛‌

اسکالاس،‌2004؛‌گرین‌و‌بروک2000‌،1(.‌

5. احساس کنترل مالکيت
ما،‌با‌حس‌مالکیت،‌احســاس‌می‌کنیم‌که‌بدنمان‌تحت‌کنترل‌خودمان‌اســت‌و‌متکی‌به‌منابع‌
متعددی‌از‌اطلاعات‌حسی‌است‌)رامنتول‌و‌همکاران،‌2019(.‌ادبیات‌نوظهور‌در‌مورد‌دنیای‌
مجازی‌نشان‌می‌دهد،‌حس‌مالکیت‌برای‌جذب‌کاربران‌و‌صرف‌وقت‌بیشتر‌در‌فضای‌مجازی‌
بســیار‌حیاتی‌است‌)لی‌و‌چن2011‌،2(.‌تحقیقات‌در‌بازاریابی‌نشان‌داده،‌هنگامی‌که‌مشتریان‌
مجاز‌به‌انتخاب‌محصولات‌از‌بازار‌الکترونیکی‌شوند‌برای‌‌مثال،‌انتخاب‌محصولی‌که‌از‌نظر‌
حس‌کنترل‌مالکیت‌قوی‌تر‌باشد،‌حتی‌هنگام‌ارائة‌محصولات‌یکسان،‌تقاضای‌بیشتری‌برای‌

چنین‌محصولاتی‌نشان‌دادند‌)فوچس‌و‌همکاران،‌2010(.‌

6. قابليت تنظيم مجدد
محیط‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌با‌فناوري‌تعاملي‌واقعیت‌افزوده،‌برای‌فعال‌ســازی‌عشق‌به‌
نام‌تجاری،‌مناســب‌تر‌از‌محیط‌خرده‌فروشی‌الکترونیکی‌بدون‌فناوري‌تعاملي‌واقعیت‌افزوده‌
اســت؛‌و‌ســه‌رابطة‌اصلی‌بین‌قابلیت‌تنظیم‌مجدد‌و‌ارجاع‌به‌خود،‌ارجاع‌به‌خود‌و‌عشــق‌به‌
نــام‌تجاری‌و‌ارجاع‌به‌خود‌و‌هویت‌فناوري‌اطلاعــات،‌در‌محیط‌با‌فناوري‌تعاملي‌واقعیت‌
افــزوده‌بهتر‌تقویت‌مي‌شــوند‌)هوانگ،‌2019؛‌هانوس‌و‌فاکــس2015‌،3(.‌تانگ‌4و‌همکاران‌
)2013(‌در‌پژوهشــی‌برای‌مصرف‌کنندگان،‌کنترل‌کاملی‌بر‌نمایشگر‌مجازی‌را‌فراهم‌کردند‌و‌
به‌مصرف‌کنندگان‌اجازه‌دادند‌تا‌لباس،‌صورت،‌سبک‌مو‌و‌رنگ‌موی‌نمایشگر‌خود‌را‌تنظیم‌
یا‌ویرایش‌کنند.‌نتایج‌پژوهش‌دیگری‌نیز،‌نشان‌داد‌که‌قابلیت‌تنظیم‌مجدد،‌باعث‌می‌شود‌یک‌
تجربه‌همه‌جانبه‌در‌شبیه‌ســازی‌استفاده‌از‌محصول،‌برای‌مصرف‌کنندگان‌ایجاد‌‌شود.‌قابلیت‌
تنظیم‌مجدد،‌به‌فرایندی‌اشــاره‌دارد‌که‌در‌آن‌فرســتنده‌می‌تواند‌به‌طــور‌خودکار،‌یک‌پیام‌را‌

ویرایش‌و‌با‌دقت‌زیاد‌قبل‌از‌ارسال،‌تنظیم‌کند.

1. Green & Brock 
2. lee & chen 
3. Hanus and Fox 
4. Tang 
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فرضيه های پژوهش 

فرضية نخست
ارجاع‌به‌خود،‌بر‌عشق‌به‌نام‌تجاری،‌در‌محیط‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌تأثیر‌می‌گذارد.

فرضية دوم
ارجاع‌به‌خود،‌بر‌هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌در‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌تأثیر‌می‌گذارد.

فرضيه سوم
هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌بر‌عشــق‌به‌نام‌تجاری،‌در‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌

تأثیر‌می‌گذارد.
فرضية چهارم

احساس‌کنترل‌مالکیت،‌بر‌ارجاع‌به‌خود‌،‌در‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌تأثیر‌می‌گذارد.
فرضية پنجم

قابلیت‌تنظیم‌مجدد،‌بر‌ارجاع‌به‌خود،‌در‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌تأثیر‌می‌گذارد.
فرضية ششم

ارجــاع‌به‌خود،‌برهویت‌فنــاوری‌اطلاعات،‌با‌نقش‌تعدیل‌کنندگی‌فنــاوری‌تعاملی‌واقعیت‌
افزوده‌در‌محیط‌خرده‌فروشی‌های‌الکترونیکی‌تأثیر‌دارد.‌

رفتار واقعی

حس کنترل مالکيت عشق به نام تجاری

قابليت تنظيم مجدد هویت فناوری اطلاعات

محيط خرده فروشی الکترونيکی با فناوری تعاملی واقعيت افزوده

H5

H6

H2

H3

H1H4

شکل 1. الگوی مفهومي پژوهش )هوانگ، 2019(

روش پژوهش
بــا‌توجه‌بــه‌اینکه‌هدف‌اصلی‌از‌انجام‌این‌پژوهش،‌بررســی‌تأثیــر‌تعدیل‌کنندگی‌فناوری‌تعاملی‌
واقعیت‌افزوده،‌بر‌رابطة‌بین‌هویت‌فناوری‌اطلاعات‌و‌ارجاع‌به‌خود‌در‌محیط‌خرده‌فروشــی‌های‌
‌الکترونیکی‌است؛‌به‌طور‌خاص‌مطالعه‌و‌جمع‌آوری‌داده‌های‌ما‌از‌مشتریان‌خرده‌فروشی‌الکترونیکی‌
دیجی‌استایل‌انجام‌‌شده‌است.‌به‌واسطة‌نقش‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده،‌در‌ایجاد‌عشق‌به‌نام‌تجاری،‌
روش‌تحقیــق‌ایــن‌پژوهش‌از‌نوع‌کاربردی،‌بنیادی‌اســت‌و‌به‌دلیل‌آنکــه‌در‌این‌پژوهش‌از‌روش‌‌
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مطالعة‌کتابخانه‌ای‌و‌میدانی،‌با‌استفاده‌از‌ابزار‌پرسشنامة‌الکترونیکی‌استفاده‌‌شده؛‌می‌توان‌پژوهش‌
‌پیمایشی‌دانست.‌ازآنجایی‌که‌حجم‌نمونه‌نامحدود‌است؛‌نمونة‌آماری‌این‌ حاضر‌را‌از‌نوع‌توصیفی‌ـ
پژوهش‌با‌توجه‌به‌فرمول‌کوکران،‌برای‌جامعة‌نامحدود،‌با‌احتمال‌95درصد،‌‌384نفر‌از‌مشــتریان‌
فروشــگاه‌الکترونیکی‌دیجی‌استایل‌است،‌که‌با‌روش‌نمونه‌گیری‌تصادفی‌ساده‌انجام‌شده‌است.‌به‌
منظور‌اندازه‌گیری‌پایایی‌پرسشنامه،‌یک‌نمونه‌اولیه،‌با‌تعداد‌‌30پرسشنامه‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌و‌
مقدار‌پایایی،‌‌0/976به‌دست‌آمد،‌بنابراین‌می‌توان‌بیان‌کرد‌که‌پایایی‌پرسشنامه‌بسیار‌مطلوب‌است.

یافته ها
تحليل  توصيفي یافته هاي تحقيق

در‌این‌پژوهش،‌73/4درصد‌پاســخگویان‌زن‌و‌26/6درصد‌مرد‌بودند.‌از‌نظر‌سنی،‌42/7درصد‌
آنها‌زیر‌‌30سال،‌28/4درصد‌‌31تا‌‌40سال،‌21/9درصد‌‌41تا‌‌50سال‌و‌درنهایت‌7درصد‌آنها‌
بالای‌‌50سال‌بودند.‌تحصیلات‌9/1درصد‌پاسخگویان‌زیر‌دیپلم،‌15/4درصد‌دیپلم،‌4/9درصد‌
کاردانی،‌32/3درصد‌کارشناسی،‌30/7درصد‌کارشناسی‌ارشد‌و‌7/6درصد‌آنها‌تحصیلات‌دکتری‌
داشتند.‌سابقة‌کاری‌50/5درصد‌از‌افراد‌کمتر‌از‌‌5سال،‌14/6درصد‌بین‌‌6تا‌‌10سال،‌13/8درصد‌
بین‌‌11تا‌‌15سال،‌10/2درصد‌بین‌‌16تا‌‌20سال‌و‌سابقة‌کاری‌10/9درصد‌آنها‌بیشتر‌از‌‌20سال‌
بود.‌نتایج‌تحلیل‌پایایی‌درونی،‌پایایی‌ترکیبی‌و‌روایی‌همگرا‌در‌جدول‌‌1مشخص‌شده‌است.

جدول 1. بررسی پایایی درونی، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل اندازه گیری

تعداد عنوان متغير
آلفامنبع سؤال هاسؤال ها

>0/7

پایایی 
ترکيبی
>0/7

ميانگين واریانس 
استخراج شده 

>0/5
0/8940/9260/758کالکرت و ارسون1، 42012حس کنترل مالکیت

0/7870/9040/824تانگ و همکاران، 22013قابلیت تنظیم مجدد

0/8390/8920/675سونگ و همکاران، 42007ارجاع به خود

0/9520/9570/541آلبرت و همکاران، 192009عشق به نام تجاری

0/9170/9310/576کارتر و کروور، 102015هویت  فناوری  اطلاعات

محیط خرده فروشی الکترونیکی 
با فناوری تعاملی واقعیت افزوده

کویر و شرل2، 42010
0/8740/9030/571

سونگ و زینکان3، 32008

همان‌گونه‌که‌در‌جدول‌‌1مشاهده‌می‌‌کنید،‌پایایی‌درونی‌و‌ترکیبی‌تمام‌متغیرها،‌بالاتر‌از‌‌0/7
و‌در‌حد‌مطلوب‌است.‌همچنین‌میانگین‌واریانس‌استخراجي‌تمام‌متغیرها،‌بالاي‌‌0/5است؛‌

1. Kalckert & Ehrsson 
2. Collier & Sherrell 
3. Song & Zinkhan
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بنابراین‌درستي‌نتایج‌روایي‌همگرا،‌با‌استفاده‌از‌این‌شاخص‌تأیید‌مي‌شود.‌در‌تمام‌متغیرهای‌
پنهان‌هم‌‌CR>AVEبوده‌اســت،‌که‌نشــان‌‌می‌دهد‌شــرط‌چهارم‌روایي‌همگرا‌برقرار‌است.‌
برای‌بررســی‌کلی‌مدل‌نیز،‌در‌جدول‌‌2از‌شــاخص‌‌GOFو‌شــاخص‌ریشة‌میانگین‌مربعات‌

استانداردشده‌)SRMR(‌استفاده‌شده‌است.

جدول2. نتایج برازش کلی مدل

شاخص نکویی برازششاخص ریشه ميانگين مربعات استخراج شده 

0/0650/484

شــاخص‌‌GOFمعادل‌‌0/484به‌دســت‌آمد،‌كه‌برازش‌قوی‌مدل‌كلي‌تحقیق‌را‌نشان‌می‌دهد.‌
همچنین‌مقدار‌شاخص‌ریشة‌میانگین‌مربعات‌استانداردشده‌نیز،‌برابر‌با‌‌0/065به‌دست‌آمد‌و‌
این‌مقدار،‌کمتر‌از‌مقدار‌‌0/08است،‌بنابراین‌برازش‌مدل‌پژوهش‌در‌سطح‌مناسبی‌قرار‌دارد.‌
تصمیم‌گیــری‌درخصــوص‌تأیید‌یا‌عدم‌تأیید‌فرضیه‌ها‌بر‌اســاس‌مقدار‌آمارة‌تی‌صورت‌
می‌گیرد؛‌به‌نحوی‌که‌اگر‌این‌مقدار،‌بیشتر‌از‌‌1/96به‌دست‌آید،‌فرضیه‌مربوط‌تأیید‌می‌شود‌و‌

اگر‌کمتر‌از‌‌1/96به‌دست‌آید،‌فرضیه‌تأیید‌نخواهد‌شد.

1

هاي ساختاري و کلی)سیر(ارزیابی مدلمدل پژوهش با ضرایب م .2شکل 

شکل 2. مدل پژوهش با ضرایب مسیر)ارزیابی مدل های ساختاری و کلی(
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2

شکل 3. مدل پژوهش با ضرایب t-Values )ارزیابی مدل های ساختاری و کلی(هاي ساختاري و کلی)(ارزیابی مدل t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب   .3شکل  

جدول 3. آزمون فرضیه های پژوهش

نتيجهمقدار آمارهضریب مسيرفرضيه هاي پژوهش

تأیید0/2516/404فرضیة اول

تأیید0/3035/600فرضیة دوم

تأیید0/65818/618فرضیة سوم

تأیید0/4737/751فرضیة چهارم

تأیید0/2824/397فرضیة پنجم 

تحليل متغير تعدیل کننده
در‌بخش‌پیش‌رو،‌نقش‌تعدیل‌گر‌متغیر‌"محیط‌خرده‌فروشــی‌الکترونیکی‌با‌فناوری‌تعاملی‌
واقعیــت‌افزوده"‌در‌رابطــه‌تأثیر‌ارجاع‌به‌خود‌بر‌هویت‌فناوری‌اطلاعات‌بیان‌و‌بررســی‌
شــده‌است.‌مطابق‌نتایج‌مدل‌ساختاری‌کلی‌شکل‌‌2و‌3،‌نتایج‌این‌فرضیه‌در‌جدول‌‌4بیان‌

شده‌است.



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی 

ل 
سا

 / 

219  

…
ر 

ه ب
ود

فز
ت ا

قعی
 وا

لی
عام

ی ت
ور

فنا
ی 

ها
گی 

ویژ
ر 

اثی
ت

)2
09

-2
22

ه )
اد

ل ز
جلا

ضا 
در

سی
جدول4. نتایج تحلیل فرضیة 6

نتيجهآمارة تیضریب مسيرفرضية ششم

جمله تعاملی )ارجاع به خود × محیط با فناوری تعاملی 
تأیید0/1083/116واقعیت افزوده( ← هویت فناوری اطلاعات

بحث و نتيجه  گيری
یافته‌های‌پژوهش‌حاضر،‌حاکی‌از‌آن‌بود‌که‌ارجاع‌به‌خود‌بر‌هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌با‌نقش‌
تعدیل‌کنندگــی‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌در‌محیط‌خرده‌فروشــی‌های‌الکترونیکی،‌تأثیر‌
مثبت‌و‌معناداری‌دارد.‌این‌نتایج،‌با‌پژوهش‌هوانگ‌)2019(‌هم‌راستا‌بود؛‌با‌این‌تفاوت‌که‌در‌

آن‌مطالعه،‌دو‌محیط‌برخط‌)با‌فناوری‌و‌بدون‌فناوری(‌با‌هم‌مقایسه‌شده‌بود.
در‌نتایج‌پژوهش‌بونین‌)2020(‌با‌موضوع‌نقش‌ریســک‌درک‌شــده،‌جذابیت‌فروشــگاه‌
برخط‌و‌آشــنایی‌با‌واقعیت‌افزوده‌در‌تأثیر‌واقعیت‌افزوده‌بر‌حمایت‌و‌قصد‌خرید،‌بیان‌شــده‌
که‌واقعیت‌افزوده،‌طی‌چند‌ســال‌اخیر،‌توجه‌بســیاری‌را‌جلب‌کرده‌است.‌خرده‌فروشی‌های‌
برخط،‌هنوز‌در‌انتظار‌مزایای‌آن‌هســتند‌و‌تحقیقات‌نشــان‌داده‌کــه‌واقعیت‌افزوده‌از‌طریق‌
شبیه‌ســازی‌الکترونیکی،‌تأثیر‌مثبتی‌در‌حمایت‌و‌قصد‌خرید‌ســودمندانه‌و‌لذت‌جویانه‌برای‌
مشــتریان‌دارد.‌هدف‌این‌تحقیق،‌گســترش‌کارهای‌قبلی،‌با‌ادغام‌ریســک‌درک‌شده‌از‌خرید‌
یک‌محصول‌در‌فروشگاه‌برخط،‌با‌جذابیت‌خرید‌از‌فروشگاه‌برخط‌است‌و‌همچنین‌مطالعة‌
آشــنایی‌با‌نقش‌تعدیل‌کنندة‌واقعیت‌افزوده‌اســت.‌نتایج‌دو‌آزمایش‌نشــان‌می‌دهد،‌واقعیت‌
افزوده،‌ریســک‌درک‌شــده‌را‌کاهش‌و‌قصد‌خرید‌را‌افزایش‌می‌دهــد.‌از‌طرفی‌در‌مطالعات‌
گذشــته‌مشخص‌شده‌که‌کاربران،‌پس‌از‌شــکل‌گیری‌هویت‌فناوری‌اطلاعات،‌برای‌تماس‌و‌
تعامل‌مکرر‌با‌آن‌فناوری،‌انگیزه‌پیدا‌می‌کنند‌)رایان‌و‌دسی،‌2012؛‌ریچاو‌و‌همکاران،‌2019(.‌
لی‌و‌همکاران‌)2013(‌نیز‌در‌یک‌تجربه‌تعاملی‌و‌شبیه‌سازی‌شــده،‌به‌این‌نتیجه‌رســیدند‌
هرچه‌فناوری‌اطلاعات‌بیشــتر‌بتواند‌احساســات‌آنی‌و‌مؤثر‌مصرف‌کنندگان‌را‌نشــان‌دهد،‌
مصرف‌کنندگان‌نیز‌نمایشــگر‌مجازی‌و‌فناوری‌اطلاعات‌را،‌بخشی‌از‌خود‌می‌بینند‌که‌توسعه‌

یافته‌است‌و‌نمایشگر‌مجازی‌خود‌را‌تنظیم‌می‌‌کنند.‌
مهم‌تــر‌از‌آن،‌مطالعات‌روانشناســی‌بر‌روی‌مصرف‌کنندگان‌نشــان‌داده،‌تجربة‌ارجاع‌به‌
خود‌در‌شبیه‌ســازی‌الکترونیکی‌اســتفاده‌از‌محصول،‌منجر‌به‌تحلیل‌هــای‌انتقادی‌کمتری‌به‌
اســتدلال‌های‌تبلیغاتی،‌افکار‌منفــی‌کمتر‌در‌خصوص‌نام‌تجاری‌و‌پاســخ‌های‌عاطفی‌قوی‌
‌در‌مصرف‌کننده‌می‌شــود‌که‌درنهایت‌احتمال‌پذیرش‌نــام‌تجاری‌را‌افزایش‌می‌دهد‌)چانگ،‌

2005‌a؛‌2005‌b؛‌اسکالاس،‌2004؛‌گرین‌و‌بروک،‌2000(.‌
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پيشنهادها
بــا‌توجه‌به‌نتایج‌این‌پژوهش،‌می‌توان‌پیشــنهادهای‌کاربردی‌برای‌مدیران‌ارائه‌کرد‌از‌جمله‌
اینکه‌مدیران‌دیجی‌اســتایل‌و‌مدیران‌خرده‌فروشــی‌های‌دیگر‌در‌حوزة‌تجارت‌الکترونیکی،‌
می‌تواننــد‌این‌نکته‌را‌مد‌نظر‌قــرار‌دهند‌که‌یکی‌از‌راهکارهای‌مدیریتی،‌ورود‌مؤثر‌و‌مقرون‌
بــه‌صرفه‌به‌دنیــای‌فناوری‌تعاملــی‌واقعیت‌افــزوده‌از‌طریق‌نفوذ‌در‌رســانه‌های‌اجتماعی‌
اســت،‌راهی‌عالی‌برای‌نمایــش‌کالای‌جدید‌به‌گونه‌ای‌که‌باعث‌جلــب‌توجه،‌آگاهی‌از‌نام‌
تجاری،‌ارجاع‌به‌خود‌و‌افزایش‌تعامل‌مشتری‌با‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌و‌نام‌تجاری‌
خرده‌فروشــی‌های‌الکترونیکی‌از‌جمله‌دیجی‌اســتایل‌می‌شــود.‌نام‌های‌تجاری‌‌مشهوری‌در‌
جهان‌از‌جمله‌عینک‌ریبن،‌به‌این‌وســیله‌وارد‌دنیای‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افزوده‌شــده‌اند.‌
از‌تازه‌کارها‌و‌شــرکت‌های‌متخصص‌در‌حوزة‌تجارت‌الکترونیکی‌پوشاک،‌که‌از‌فناوری‌های‌
جدید‌مثل‌واقعیت‌افزوده‌و‌واقعیت‌مجازی‌و‌هوش‌مصنوعی‌و‌...‌استفاده‌کرده‌اند،‌می‌توان‌به‌
مودیفیس‌1اشــاره‌کرد،‌که‌یک‌برنامة‌مبتنی‌بر‌واقعیت‌افزوده‌است‌و‌به‌کاربران‌امکان‌می‌دهد‌
تا‌آرایش‌را‌به‌صورت‌سه‌بُعدی‌شبیه‌سازی‌و‌محصولات‌مراقبت‌از‌پوست‌را‌ارزیابی‌کنند.‌

مدیران‌دیجی‌اســتایل‌و‌مدیران‌خرده‌فروشــی‌های‌دیگر‌در‌حوزة‌تجــارت‌الکترونیکی،‌
می‌توانند‌به‌این‌نکته‌توجه‌داشــته‌باشــند‌کــه‌فناوری‌تعاملی‌واقعیت‌افــزوده،‌اعتمادبه‌نفس‌
خریداران‌و‌مشتریان‌را‌افزایش‌خواهد‌داد؛‌به‌این‌معنا‌که‌قابلیت‌امتحان‌مجازی‌محصولات‌
قبل‌از‌خرید،‌به‌مشــتریان‌کمک‌می‌کند‌قبل‌از‌ســفارش،‌آنچه‌را‌کــه‌می‌خواهند‌بخرند،‌دقیق‌
درک‌کنند‌و‌مشکلات‌احتمالی‌را‌که‌گاهی‌با‌خرید‌الکترونیکی‌پیش‌می‌آید،‌از‌بین‌ببرند؛‌مانند‌
مشــکلات‌متناســب‌نبودن‌پوشــاک‌یا‌عدم‌علاقه‌به‌محصول‌بعد‌از‌خرید.‌این‌در‌صنعت‌مد‌
بدان‌معنی‌اســت،‌که‌مشتریان‌می‌توانند‌تناســب‌محصولات‌را‌با‌دقت‌ارزیابی‌کنند‌و‌با‌درک‌
کیفیت‌واقعی‌یک‌کالا،‌اطلاعات‌بسیار‌بیشتری‌از‌محصول‌جمع‌آوری‌کنند؛‌بنابراین‌تصمیم‌به‌
خرید‌برای‌آنان‌راحت‌تر‌خواهد‌شــد.‌در‌واقع‌ارجاع‌به‌خود‌و‌درک‌مشــتریان‌از‌پرو‌مجازی‌
محصولات‌و‌پوشاک،‌منجر‌به‌خرید‌متناسب‌و‌صحیح‌و‌تجربه‌ای‌خوشایند‌برای‌آنها‌می‌شود‌
که‌نتیجة‌آن،‌علاقه‌بیشــتر‌مشتریان‌برای‌استفاده‌از‌این‌فناوری‌در‌خرید‌های‌آتی‌خواهد‌بود.‌
فناوری،‌موجب‌خواهد‌شد‌که‌مشتریان،‌خرید‌از‌دیجی‌استایل‌را‌به‌خرید‌از‌خرده‌فروشی‌های‌

الکترونیکی‌دیگر،‌که‌فاقد‌این‌فناوری‌هستند،‌ترجیح‌بدهند.

1. MODIFACE
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