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Abstract 

Introduction 
Augmented reality has emerged as one of the main trends in the digital 

market in recent years (Whang et al, 2021). Augmented reality technologies, 

such as 3D spatialization mechanisms and sound adaptation mechanisms, 

eliminate distance barriers to information acquisition, add more enjoyable 

and entertaining components to the visit, and increase visitor immersion in 

exhibitions (Huang, 2021). 

As consumers' use of mobile augmented reality applications increases, 

it is necessary to strengthen theoretical and empirical insights to support this 

technology and understand its effects on consumer behaviors (McLean, & 

Wilson, 2019). Despite the rapid growth and increasing importance of 

augmented reality, recent research shows that managers lack insight into 

how augmented reality interacts with customers and need guidance to target 

customers who have adopted augmented reality (Jessen et al, 2020). A 

comprehensive review of cognitive, emotional, and behavioral responses in 

augmented reality shows that various studies have focused on benefits such 

as enjoyment and usefulness (Whang et al, 2021; Hilken et al, 2017). While 

things like the feeling of virtual presence, perceived value, attitude towards 

augmented reality, satisfaction, and experiential value have been paid less 

attention to (Kowalczuk et al, 2021; Nikhashemi et al, 2021). In order to 
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answer the aforementioned research gap, the present research is trying to 

answer the following main question: 

How does a mobile-based augmented reality application affect the 

decision-making process in the real shopping experience? 

2. Literature Review 
Marketers are using mobile augmented reality apps to connect with their 

consumers in new and exciting ways. From a marketing research 

perspective, augmented reality is a strategic concept that integrates 

information or digital objects into the subject's perception of the physical 

world, often in combination with other media, to express or demonstrate 

consumer interests to achieve obvious organizational goals (Rauschnabel et 

al., 2019). 

Researches show that augmented reality enhances the consumer 

experience and drives their behavioral intentions Fan, et al, 2020; 

Kowalczuk et al., 2021; Nikhashemi et al., 2021). The research results of 

Whang et al. (2021) confirmed that the capabilities of mobile augmented 

reality technology evoke consumer behavioral and cognitive states, which in 

turn stimulate consumer purchase intention. However, their study did not 

consider the intention of continuous use of augmented reality, which is a 

major issue in this field. Because recent industry statistics show that about a 

quarter of augmented reality apps are never used after the initial download 

(Nikhashemi et al, 2021). 

In addition, purchase intention focuses on the extent to which 

consumers attempt to make a purchase after interacting with mobile 

augmented reality applications, while continued use intention emphasizes the 

extent to which consumers will use mobile augmented reality applications in 

the future (Lo et al, 2020). Tsai & Hung, 2019). Hence, it is critical to 

address the importance of augmented reality as a strategy to enhance 

consumer engagement and its responsive effects on purchase intention. 

Methodology 
Based on the purpose, this research is applied, in terms of the type of data, it 

is quantitative, and in terms of data collection, it is descriptive and survey 

type. The statistical population was the customers of the Digikala online 

store, whose number was estimated to be more than 3000 people. With the 

available sampling method, 384 people were selected as a sample, and a 

researcher-made questionnaire (based on the Likert scale) was sent to them 

as an electronic link. 307 usable questionnaires were returned. Structural 

equation modeling with partial least squares approach was used for data 

analysis and hypothesis testing. 
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Results 
The data analysis showed that the factor loading value between the 

components of a variable and the latent variable is more than 0.4, which 

indicates that the components of this variable have been able to evaluate the 

latent variable well. Also, the significance of the factor load of each of the 

variables of the verification model is more than 1.96 and it is significant. 

Discussion and Conclusion 
The current research was conducted with the aim of investigating the role of 

mobile augmented reality programs on continuous use and purchase 

intention by consumers among users of the Digikala store. The results of the 

research showed that virtual presence, experiential value, and purchase 

benefits have a positive effect on the attitude towards the mobile augmented 

reality program. In this regard, it can be said that the mobile augmented 

reality program produces and provides the content to the consumer that is 

more attractive to the user than ever before (Qin et al, 2021). The more 

customers engage with the content, the more likely they are to make the 

expected brand reaction (Park & Yoo, 2020). 

 Also, perceived value and attitude towards the use of mobile 

augmented reality have a positive effect on consumer satisfaction. It can be 

claimed that mobile augmented reality allows users to see information 

related to customer service of various goods and products on any type of 

display around. Therefore, the more appropriate and up-to-date the quality of 

the designed system is, it leads to more people being interested and also 

more people using this technology and encouraging them to buy, and it leads 

to an increase in their satisfaction (Mclean et al, 2018; Oni et al. al, 2016; 

Chopdar & Balakrishnan, 2020). 

 Based on the results of the research, satisfaction and perceived value 

have a positive effect on the intention to continue using and the intention to 

purchase. As the mobile augmented reality app enhances the shopping 

experience with the light and sound effects of a 3D movie, it allows stores 

and malls to transport their customers into a world of their own creation, 

combining elements of traditional online shopping with 3D experiences for 

Combine increased satisfaction and more accurate customer purchases 

(Chang et al, 2018; Chopdar & Balakrishnan, 2020). 

Keywords: Mobile Augmented Reality, Continuous Use, Intention To Buy, 

Consumer. 
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بر استفاده مداوم و قصد  لیافزوده موبا تیواقع یها نقش برنامه

 کننده توسط مصرف دیخر

  سوز  آتش یعل
واحد مهاباد، دانشگاه  ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ت،یریگروه مد اریاستاد

 رانیمهاباد، ا ،یآزاد اسلام
  

   یرحمان نازیپر
و  تیریدانشکده مد یصنعت تیریگروه مد ارشد، یآموخته کارشناس دانش

 رانی.، تهران، ایدانشگاه علامه طباطبائ ،یحسابدار

 چکیده
 و اطلاعات فناوري گسترشکند.  مي ایفا بازاریابي در اساسي نقش اطلاعات، فناوري امروز، جهان در

 خدمات و کالا به کنندگان مصرف ینههز کم و آسان دسترسي و اطلاعات بسط موجب ابزارها، از استفاده

 از یکي. سازد يم یسرم را خدمات و کالا سریع تبادل ینهزم و شود مي مجازي فضاي بستر در مختلف

. باشد يم افزوده واقعیت است،موردتوجه قرارگرفته  گسترده صورت به بازاریابي در امروزه که هایي يفناور

 قصد و مداوم استفاده بر موبایل افزوده واقعیتهاي  برنامه نقش بررسي به حاضر ي مطالعه اساس، ینبر هم

 پژوهش آماري جامعهپرداخته است.  ساختاريمعادلات  سازي مدل از استفاده با کننده مصرف توسط خرید

ابزار . آماري انتخاب گردید نمونهعنوان  نفر به 703 تعداد بوده کهکالا  رنتي دیجياینت فروشگاه مشتریان

 نشان ها افتهی تحلیل شدند. SmartPLSافزار  ها با استفاده از نرم گردآوري اطلاعات پرسشنامه بوده و داده

 افزوده واقعیت برنامه به نسبت نگرش بر مثبتي تأثیر خرید مزایاي و تجربي ارزش مجازي، حضور که داد

 بر مثبتي تأثیر موبایل افزوده واقعیت کاربرد به نسبت نگرش و شده درک ارزش همچنین. دارند موبایل

 و مداوم استفاده قصد بر مثبتي تأثیر شده درک ارزش و رضایت ،تی. درنهادارند کننده مصرف رضایت

واقعیت افزوده هاي  بازاریابي بر برنامه هاي نتایج تحقیق بیانگر لزوم تمرکز بیشتر طرح .دارند خرید قصد

 موبایل به دلیل نقش آن در ترغیب مشتریان به خرید بیشتر است.

  .کننده مصرف د،یاستفاده مداوم، قصد خر ل،یافزوده موبا تیواقع :ها واژهکلید
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 مقدمه

دهند.  هاي جدیدي براي کار، زندگي و تعامل ارائه مي دیجیتال روش هاي رسانهامروزه 

هاي  پیشرفت در فناوري تلفن همراه و استفاده گسترده از دستگاهتقویت دیجیتال به دلیل 

هاي مختلف، تجربیات جدیدي را براي افراد ایجاد  عموم مردم و در زمینهبین تلفن همراه 

 Radosavljevic etدهد ) هاي مثبتي به بشریت ارائه ميکند. فناوري تلفن همراه کمک مي

al, 2020 یکي از روندهاي اصلي بازار دیجیتال در  عنوان به(. در این راستا، واقعیت افزوده

فناوري واقعیت افزوده نحوه تجربه . (Whang et al, 2021) ظاهرشده استهاي اخیر  سال

است. افزایش نمایش اشیا و فضاهاي دنیاي واقعي با  نمودهما از کالاها و خدمات را متحول 

براي مشتریان با دسترسي بیشتر به کالاها و  جانبه همهجربه خرید اطلاعات مجازي یک ت

 (.He et al, 2018کند ) خدمات را ایجاد مي

و دیجیتالي  فروشي خردهتغییر به سمت خریدهاي گیري اخیر ویروس کرونا  همه

(. انتشار و Papagiannis, 2020افزوده را تا حدود پنج سال سرعت بخشیده است )

 فروشي خردههاي هوشمند، صنایع متعددي را به سمت ادغام ون دستگاهمحبوبیت روزافز

(. در این Nikhashemi et al, 2021خود سوق داده است ) وکار کسبهوشمند در مدل 

هاي واقعیت افزوده موبایل  و تویوتا از ویژگي 1هاي بزرگي همچون ایکیا راستا، شرکت

قدرت واقعیت افزوده براي تقویت تصویر کننده و استفاده از  براي بهبود تجربیات مصرف

هاي  هاي واقعیت افزوده، مانند مکانیزم فناوري(. Paine, 2018کنند ) برند خود استفاده مي

و سازوکارهاي انطباق صدا، موانع فاصله براي کسب اطلاعات را از  بعدي سه سازي فضایي

کنند و  زدید اضافه ميتري به با کننده تر و سرگرم بخش لذت هاي مؤلفهبرند،  بین مي

(. Huang, 2021دهند ) ها افزایش مي ور شدن بازدیدکنندگان را در نمایشگاه غوطه

در تعامل با  اغلبدرواقع، واقعیت افزوده، یک نماي فیزیکي زنده، مستقیم یا غیرمستقیم )و 

اساس کند. این عناصر بر  کاربر( است که عناصري را پیرامون دنیاي واقعي افراد اضافه مي

تولیدات کامپیوتري که از طریق دریافت و پردازش اطلاعات کاربر توسط سنسورهاي 
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 شود. باشد، ایجاد مي اس مي پي هاي جي ورودي مانند صدا، ویدئو، تصاویر گرافیکي یا داده

، اند راضي تنها نهها نشان داده است که بازدیدکنندگان واقعیت افزوده  نتایج پژوهش

؛ Kim & Hall, 2019توصیه و استفاده مداوم از این فناوري در آینده هستند )بلکه مایل به 

Kaghat et al, 2020.) ها مانند آمازون و تارگت نیز ویژگي  برخي شرکت يتازگ به

هاي کاربردي واقعیت افزوده تلفن همراه  جستجو بر اساس تصویر را با استفاده از برنامه

دهد تا از یک محصول در  ان این امکان را ميکنندگ اند که به مصرف معرفي کرده

براي جستجوي یک محصول خاص  آنهاي هوشمند خود عکس بگیرند و از  دستگاه

طور  هاي واقعیت افزوده موبایل به (. اپلیکیشنMcLean, & Wilson,2019استفاده کنند )

ور ط کنندگان را به فروشي را متحول کرده و کیفیت زندگي مصرف اساسي محیط خرده

که استفاده  طور همان(. Nikhashemi et al, 2021توجهي بهبود بخشیده است ) قابل

هاي  بینشلازم است یابد،  هاي واقعیت افزوده موبایل افزایش مي کنندگان از برنامه مصرف

 کننده مصرفنظري و تجربي براي حمایت از این فناوري و درک تأثیرات آن بر رفتارهاي 

علیرغم شکوفایي سریع و اهمیت فزاینده  (.McLean, & Wilson,2019تقویت شود )

فاقد بینش در مورد چگونگي  ،دهد که مدیران هاي اخیر نشان مي واقعیت افزوده، پژوهش

یابي مشتریاني که واقعیت افزوده را  تعامل واقعیت افزوده با مشتریان هستند و براي هدف

هاي واقعیت  ، برنامهمثال عنوان  به(. Jessen et al, 2020اند، به راهنمایي نیاز دارند ) پذیرفته

هاي تجارت  هاي پایین و دسترسي بالا در مقایسه با کانال افزوده موبایل به دلیل هزینه

پلتفرم ارجح براي اطلاعات محصول و  عنوان بهها،  سایت الکترونیک سنتي مانند وب

، بررسي کامل حال نیباا(. Cranmer et al, 2020) اند شده شناسایينمایش تعاملي 

دهد که مطالعات مختلف  هاي شناختي، عاطفي و رفتاري در واقعیت افزوده نشان مي پاسخ

 Hilken et؛ Whang et al, 2021) اند بر روي مزایایي مانند لذت و سودمندي تمرکز کرده

al, 2017) .شده ادراکبر مواردي همچون احساس حضور مجازي، ارزش  که درحالي ،

 نسبت به واقعیت افزوده، رضایت و ارزش تجربي کمتر توجه شده استنگرش 

(Kowalczuk et al, 2021 ؛Nikhashemi et al, 2021). 
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تا ارزیابي کلي  کند مي، مطالعه حاضر از ارزش درک شده استفاده در این راستا

دریافت  ازآنچه ها آنکننده از برنامه واقعیت افزوده موبایل را بر اساس برداشت  مصرف

هاي قبلي در نظریه علم خدمات  ، به تصویر بکشد. پژوهششود ميو آنچه ارائه  شود مي

کننده و  بندي رضایت مصرف نشان داده است که ارزش درک شده نقش مهمي در فرمول

با بررسي ادبیات  کند ميدارد. این پژوهش سعي  ها آنتأثیرگذاري بر رفتارهاي آینده 

هاي واقعیت افزوده موبایل با  افزوده نشان دهد چگونه برنامه موجود در موضوع واقعیت

را  ها آن ،کنندگان، اهداف خرید و استفاده مداوم هاي عاطفي مصرف تأثیر بر حالت

هاي کننده از مؤلفه ( ادراکات مصرف1خاص، این مطالعه ) طور بهکند.  تحریک مي

تجربي، مزایاي خرید و ارزش  شناختي واقعیت افزوده موبایل )یعني حضور مجازي، ارزش

 کننده مصرفهاي شناختي بر حالات عاطفي  مؤلفه تأثیر( 2، )کند ميدرک شده( را بررسي 

واقعیت افزوده موبایل بر رفتار  تأثیر( 7، )کند مي)نگرش و رضایت( را ارزیابي 

( اثر مستقیم و 4و ) کند ميکننده )استفاده مداوم و قصد خرید( را ارزیابي  مصرف

کننده براي خرید و استفاده مداوم از فناوري  بر قصد مصرف شده ادراکارزش  یرمستقیمغ

 .کند ميرا ارزیابي 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

به مشتریان ایجاد  دسترسيامروزه فناوري اطلاعات تحول عظیمي را در شناخت بازار و  

است  تبدیل شده ضروري يشریکبه فناوري اطلاعات و ارتباطات  که يطور به کرده است

 پور) سازد ميکنندگان و تولیدکنندگان را در سطح جهاني برقرار  که ارتباط بین مصرف

هوشمند  هاي تلفنگسترش استفاده از  (.1733؛ ساعدي و همکاران 1733و همکاران، فرج

 ها آنهاي تلفن همراه این فرصت را براي بازاریابان ایجاد کرده است تا از و دستگاه

هاي  رسانه برتر براي تبلیغ محصولات خود استفاده کنند. در ابتدا استفاده از تلفن عنوان به

اینترنت و  پایین سرعتهوشمند در تجارت به سبب داشتن قدرت پردازش کمتر، 

، تکنولوژيهاي اخیر، با پیشرفت اما در دهه ؛کوچک بسیار محدود بود نمایش صفحه

تر  گسترده شینما بالا و صفحه سرعت وزش پردا با قدرتهاي هوشمند  گوشي
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 يدئالیهاي ادستگاهبه  را هاي هوشمند؛ که گوشي(Haile & Kang, 2020اند ) شده اختراع

 يوکارها اساس، امروزه کسب همین بر. تبدیل نموده است وکار کسببراي استفاده جهت 

توجه بیشتري به منظور افزایش جذب مشتریان و گسترش بازار محصولات خود،  مختلف به

عنوان سلاحي براي نمایش و تبلیغ محصولات و افزایش  هاي هوشمند به استفاده از گوشي

هاي هوشمند، نسل جدیدي از  . در کنار گسترش و استفاده سریع از تلفندارندحجم فروش 

اي مفهوم کلي واقعیت افزوده است. در  واقعیت افزوده وارد بازار شده است. واقعیت رایانه

شود. واقعیت افزوده تا  شود بلکه فقط اضافه مي قعیت افزوده معمولاً چیزي کم نميوا

 کامل طور ساز، دنیاي واقعي را به حدودي شبیه به واقعیت مجازي است که توسط یک شبیه

وجه تمایز بین واقعیت مجازي و واقعیت افزوده این است که در  درواقعکند.  سازي مي شبیه

توسط کامپیوتر هستند؛  شده ساختهناصر درک شده توسط کاربر، واقعیت مجازي کلیه ع

کند، در دنیاي واقعي وجود  اما در واقعیت افزوده بخشي از اطلاعاتي را که کاربر درک مي

افزوده  تیواقع (.1733)علیخاني و همکاران،  اند شده ساختهدارند و بخشي توسط کامپیوتر 

مصنوعي، دنیاي واقعي را  کامل طور به يایجاد محیط يجا با افزودن اطلاعات دیجیتال به

یک فناوري نوآورانه ظهور کرده است که  عنوان به. واقعیت افزوده موبایل کند ميتکمیل 

در یک محیط  بعدي سهدسترسي آسان به اطلاعات و سرگرمي را با ادغام اشیاء مجازي 

(. واقعیت افزوده بر Azuma, 1997) کند ميپذیر در زمان واقعي امکان بعدي سهواقعي 

( ترکیب واقعي و 1است: ) شده تعریفمبناي سیستمي که داراي سه ویژگي زیر است، 

این  طورکلي به. بعدي سه صورت بهشده  ( ثبت7( تعاملي در زمان واقعي، )2مجازي، )

 & Milgramشود ) حالتي بین محیط واقعي و مجازي توصیف مي عنوان بهفناوري 

Kishino, 1994 فناوري واقعیت افزوده حالتي از تعامل بین دنیاي واقعي و مجازي را .)

کند. اطلاعات دیجیتال )متن، صدا، تصاویر، ویدئو، اشیاء  زمان فراهم مي هم طور به

رسد بخشي از  که به نظر مي شود ميبر روي دنیاي واقعي پوشانده  اي گونه به( بعدي سه

کند و این ویژگي  ر را از محیط فیزیکي جدا نميکارب واقعیت افزوده محیط واقعي است.

، رو ازاین(. Kounavis et al, 2012باشد ) آنشاید یکي از عوامل اصلي محبوبیت فزاینده 
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هاي واقعیت افزوده توجه محققان و متخصصان در زمینه بازاریابي را به  رشد سریع برنامه

تواند با افزودن عناصر  ارتباطي ميیک ابزار  عنوان بهخود جلب کرده است. واقعیت افزوده 

مجازي در محیط فیزیکي، ارائه محصول و پردازش اطلاعات مشتري را بهبود بخشد و 

 (.Fan et al, 2020تجربیات کاربر را غني سازد )

کنندگان خود به  هاي واقعیت افزوده موبایل براي ارتباط با مصرف بازاریابان از برنامه

کنند، اگرچه پذیرش آن در مرحله ابتدایي است.  استفاده مي انگیز هیجانروشي جدید و 

راهي براي هدف قرار  عنوان بههاي واقعیت افزوده موبایل  هاي بازاریابي از برنامه کمپین

کنند.  دادن یک جمعیت خاص براي افزایش فروش یا تبلیغ محصولات جدید استفاده مي

 هاي واقعیت افزوده دارند که بدین برنامهکارگیري  هـا اشـتیاق بیشتري براي به شـرکت

کنند تا در پایان خرید، احساسي  ها و مزایاي بیشـتري بـه مشتریانشـان ارائه مي طریق مشوق

(؛ زیرا واقعیت 1731وي ایجاد کنند )ترکستاني و همکاران،  مثبت براي مراجعات بعدي در

هاي  گیري براي خرید، از گوشي متا قبل از تصمی سازد ميافزوده موبایل مشتریان را قادر 

واقعي تجربه کنند. در مقایسه با  طور بههوشمند خود استفاده کنند و محصولات را 

ها و بیلبوردها، محیط واقعیت افزوده موبایل  هاي سنتي مانند تلویزیون، رادیو، روزنامه رسانه

(. این موضوع Javornik, 2016دهد ) سطح بالایي از حضور را در اختیار کاربران قرار مي

 صورت بهو  تر ضمنيمؤثرتر،  طور بهتا اطلاعات را  سازد ميکاربران را قادر  شدت به

کننده را افزایش  خود نگرش برند و قصد خرید مصرف نوبه بهاکتشافي پردازش کنند که 

دهد که واقعیت افزوده تجربه  نشان مي ها پژوهش(. Riva et al, 2003دهد ) مي

 ,Fan, et alکند  را هدایت مي ها آندهد و اهداف رفتاري  افزایش مي کننده را مصرف

(. نتایج تحقیق وانگ و Nikhashemi et al, 2021؛ Kowalczuk et al, 2021؛ 2020

هاي فناوري واقعیت افزوده موبایل )یعني شفافیت  ( تأیید کرد که توانایي2021) 1همکاران

خود، قصد خرید  نوبه بهانگیزد که  ننده را برميک و تعامل( حالات رفتاري و شناختي مصرف

قصد استفاده مستمر از واقعیت  ها آن، مطالعه حال بااینکند.  کننده را تحریک مي مصرف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Whang et al. 
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افزوده را در نظر نگرفته است که یک مسئله اصلي در این زمینه است؛ زیرا آمارهاي اخیر 

ت افزوده هرگز پس از دانلود هاي واقعی برنامه چهارم یکدهد که حدود  صنعت نشان مي

(. علاوه بر این، قصد خرید بر روي Nikhashemi et al, 2021شود ) اولیه استفاده نمي

هاي واقعیت افزوده  کنندگان براي انجام خرید پس از تعامل با برنامه میزان تلاش مصرف

قصد استفاده مداوم بر میزان استفاده  که درحالي(، Lo et al, 2020موبایل تمرکز دارد )

 & Tsaiکند ) هاي واقعیت افزوده موبایل در آینده تأکید مي کنندگان از برنامه مصرف

Hung, 2019 .)یک استراتژي براي  عنوان به، پرداختن به اهمیت واقعیت افزوده رو ازاین

همچنین،  است. کننده و تأثیرات پاسخگوي آن بر قصد خرید، حیاتي تقویت تعامل مصرف

( اذعان نمودند که حس فضایي و ادراک ارزش واقعیت افزوده، 2013) 1هیلکن و همکاران

، محققان بازاریابي واقعیت افزوده را درنتیجهبخشد.  کننده را بهبود مي گیري مصرفتصمیم

یک مفهوم جدید براي استراتژي و عملکرد بازاریابي نوآورانه پیشنهاد کردند  عنوان به

(Chylinski et al, 2020 ،علاوه بر این .)بازاریابي واقعیت افزوده در بسیاري  که ازآنجایي

از مراحل تجربه مشتري ازجمله تجربه قبل از خرید، حین خرید و پس از خرید به کار 

هاي بازاریابي مانند تبلیغات،  توانند از واقعیت افزوده در حوزه ها مي ، شرکتشود ميگرفته 

 (.Wedel et al, 2020تجربه مصرف استفاده کنند ) و فروشي خرده

 فروشي خردهچشمگیري محیط  طور بههاي تلفن همراه  استفاده از دستگاه که ازآنجایي

تلفن همراه هم براي  هاي برنامهسنتي را تغییر داده است، ادغام واقعیت افزوده و 

 ,.Rauschnabel et al؛ Qin et al, 2021فروشان و هم براي مشتریان جذاب است ) خرده

ترین دستگاه واقعیت  رایج عنوان بههاي هوشمند به دلیل دسترسي و تکثیر بالا،  (. تلفن2019

علاوه بر این،  (.Whang et al, 2021شوند ) در نظر گرفته مي همراه تلفنافزوده 

هاي لمسي و  نمایش شده، صفحه هاي تعبیه هاي تکنولوژیکي مانند دوربین پیشرفت

توانند تجربیات واقعیت افزوده موبایل را افزایش داده و  هاي هوشمند مي حسگرهاي گوشي

، درنتیجه(. Billinghurst & Duenser, 2012هاي جدیدي را ایجاد کنند ) فرصت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hilken et al. 
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پوشاک، خودرو، کالاهاي  ازجملهزوده موبایل در صنایع مختلف، کاربردهاي واقعیت اف

 (.Wedel et al, 2020است ) شده گرفتهخانگي، سرگرمي و غیره به کار 

نیز، محققان شواهدي را در مورد اثرات مثبت تجارب واقعیت  فروشي خردهدر زمینه 

 & Pantano) اند کننده ارائه کرده مصرف گیري تصمیمافزوده موبایل در فرآیند 

Naccarato, 2010 تنها نه فروشي خرده(. مطالعات پیشین واقعیت افزوده موبایل در 

واقعیت افزوده موبایل را برجسته کرده است، بلکه بر سودمندي آن در  بخش لذتتجربیات 

؛ Mclean Wilson, 2019؛ Kim & Hall, 2019) اند کرده تأکیدفرآیند خرید نیز 

Rauschnabel et al., 2019 ؛Park & Yoo, 2020 ؛Kowalczuk et al, 2021؛Qin et 

al, 2021). ها نشان داده است که واقعیت افزوده موبایل در  هاي آن در این راستا، یافته

 کنند. هاي نگرشي و رفتاري مثبتي ایجاد مي کنندگان، پاسخ مصرف

ادبیات موضوع در زمینه واقعیت افزوده موبایل، در این مقاله مدلي جامع  بر اساس

کننده و نیت رفتاري  هاي عاطفي مصرف براي بررسي اثرات اجزاي شناختي بر واکنش

نظریه اساسي  عنوان بههمبستگي  -عاطفه  -(. چارچوب شناخت 1است )شکل  ایجادشده

. عوامل کند ميین سه جزء را آزمون کند و روابط متوالي بین ا مدل تحقیق عمل مي

حضور مجازي، مزایاي خرید، ارزش درک شده و  اند قرارگرفته يشناختي که موردبررس

ند که با نگرش و انانگیزهاي عاطفي را برمي ارزش تجربي است. این عوامل واکنش

کننده براي استفاده  عاطفي تمایلات مصرف هاي واکنش. سپس، شود ميرضایت سنجیده 

 .کند ميسازي  اوم و خرید را شبیهمد
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 . مدل مفهومی تحقیق 2شکل
(Kim et al, 2016 ؛Kowalczuk et al, 2021 ؛Qin et al, 2021) 

 

یک جزء شناختي،  عنوان به(. Qin et al, 2021توانایي تجسم اشیاء است )حضور مجازي 

خواهد که در مورد محصول فکر کنند و تلاش  کنندگان مي مجازي از مصرف ء شي

بیشتري براي پردازش اطلاعات انجام دهند. فرآیند اساسي از حضور مجازي تا نگرش 

با تصویرسازي ذهني توضیح داد که شامل  توان مينسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل را 

 Park) شود ميتصاویر ذهني است که توسط کاربران در هنگام پردازش اطلاعات تجسم 

& Yoo, 2020 .)کنندگان  ، مصرفشوند ميتر تصویرسازي  اطلاعات واضح که هنگامي

تجربي نشان . در این راستا، شواهد کنند ميمثبت ارزیابي  طور بهمحصول را  زیاد احتمال به

هاي عاطفي را از طریق ارائه واضح در یک محیط  دهد که حضور مجازي واکنش مي

(. این مطالعه به بررسي تأثیر Kang et al, 2020کند ) بعدي در اندازه واقعي فعال مي سه

پردازد؛ زیرا بهبود حضور مجازي بر نگرش نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل مي

است منجر به نگرش مثبت نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل حضور مجازي ممکن 

 :کردمطرح توان  ميفرضیه زیر را  درنتیجهشود. 

H1واقعیت افزوده موبایل دارد. . حضور مجازي تأثیر مثبتي بر نگرش نسبت به برنامه 

 همبستگی شناخت عاطفه

 استفاده مداوم

 قصد خرید

 مزایای خرید

 حضور مجازی

 ارزش ادراک شده

 ارزش تجربی

 رضایت

 نگرش



 24 |  یرحمانو سوز  آتش...؛  بر استفاده لیافزوده موبا تیواقع یها نقش برنامه

ادراک مشتریان از محصولات یا خدمات بر اساس استفاده  عنوان بهارزش تجربي 

شود  هاي واقعیت افزوده موبایل تعریف مي از برنامه ها آنمستقیم یا مشاهده غیرمستقیم 

(Mathwick, 2001لذت، زیبایي .)  گیري  گسترده براي اندازه طور به آفریني بازيشناسي و

دهد که تجربه  (. مطالعات پیشین نشان ميKeng, 2007است ) استفاده شدهارزش تجربي 

از محیط واقعیت مجازي، ارتباط عاطفي مثبتي را با محصول  آفریني بازيبخش و  آرامش

هاي کاربردي تلفن همراه را ایجاد  انگیزد و نگرش مثبت نسبت به استفاده از برنامه برمي

هاي  رمي با برنامهکنندگان سرگ مصرف که هنگامي(. بر این اساس، Ahn, 2019) کند مي

، احتمال کنند ميو احساسي درک  شناختي زیبایيواقعیت افزوده موبایل را از طریق لذت، 

هاي واقعیت افزوده موبایل ایجاد کنند؛  دارد که نگرش مثبتي نسبت به برنامهوجود بیشتري 

 :شود ميبنابراین فرضیه زیر مطرح 

H2 کاربرد واقعیت افزوده موبایل دارد.. ارزش تجربي تأثیر مثبتي بر نگرش نسبت به 

مزایاي خرید یکي دیگر از عوامل شناختي است که ممکن است بر نگرش  

ساختار مزایاي خرید از منظر ارزش سودمند تطبیق  در اینجاکننده تأثیر بگذارد.  مصرف

هاي واقعیت  کنندگان از مفید بودن برنامه میزان درک مصرف عنوان بهکه  داده شده است

هاي واقعیت افزوده  آوري (. فنOsatuyi & Qin, 2018شود ) زوده موبایل تعریف مياف

هاي متعدد براي  سازي کانال طور گسترده براي کاهش اصطکاک و یکپارچه موبایل به

. یک برنامه آزمایشي مجازي به اند قرارگرفتهتجربه بهینه و یکپارچه مشتري مورداستفاده 

و بررسي ظاهر و  نمایي کوچکبا چرخش، بزرگنمایي یا  دهد تا کننده اجازه مي مصرف

(. این مزایا Kim & Forsythe, 2008تناسب محصول با برنامه تعامل داشته باشد )

کامل ارزیابي کنند و با اطمینان  طور بهتا محصول را  سازد ميکنندگان را قادر  مصرف

لذا یک رابطه مثبت  (.Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017بیشتري تصمیم بگیرند )

؛ بنابراین شود ميبین مزایاي خرید و نگرش نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل ایجاد 

 :شود ميفرضیه زیر مطرح 

H3.مزایاي خرید تأثیر مثبتي بر نگرش نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل دارد . 
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 Kumarاشاره دارد ) هاي پرداختي ارزش درک شده به نسبت منافع دریافتي و هزینه

et al, 2021 در مورد وفاداري، نگراني براي برخي از کاربران در مورد پول است؛ .)

(. مطابق Wang, 2014براي برخي دیگر، نگراني در مورد زمان و تلاش است ) که درحالي

ازنظر کارایي و قیمت در اینجا، ارزش درک شده با دیدگاه گسترده ارزش درک شده، 

 گیري اندازهها را  ها به ورودي . کارایي نسبت خروجيشده استسازي  هومدرک شده مف

غیر پولي مانند زمان و تلاش مقایسه  هاي فداکاريرا با  شده خریداري، کالاهاي کند مي

(. قیمت درک شده، هزینه Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2009کند ) مي

( استدلال 1333) 1(. وودرافXu, 2015کند ) گیري مي پولي را هنگام خرید کالا اندازه

است.  شده خریداريکننده شناخت کاربر از محصولات  کرد که ارزش درک شده منعکس

گذارد.  بر عاطفه تأثیر مي توجهي قابل طور بهدهد که شناخت  مدل رفتاري نشان مي

دهند که با افزایش ارزش درک شده از طریق تجربه  مطالعات پیشین نشان مي

کننده، راحتي خرید را بهبود بخشیده و هزینه جستجو را کاهش داده است  رفمص

(Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2009 ؛Park & Yoo, 2020 در زمینه .)

بندي  ( نقش مهم ارزش درک شده را در فرمول2014) 2اپلیکیشن موبایل نیز، وانگ

کنندگان ارزش بالاتري  که هر چه مصرف استنتاج کرد توان يرضایت نشان داد؛ بنابراین، م

هاي واقعیت افزوده موبایل  نسبت به هزینه درک کرده باشند، رضایت بیشتري از برنامه

 و فرضیه زیر را مطرح ساخت: دارند

H4.ارزش درک شده تأثیر مثبتي بر رضایت دارد . 

 دهنده نشانایت سطح احساس مثبت است، رض دهنده نشاندر مقایسه با نگرش که 

(. رابطه بین نگرش و Wang, 2014کننده است ) سطح بالاتري از حالت عاطفي مصرف

 ,Oni et al؛ Lee et al, 2015است ) قرارگرفتهتجربي مورد آزمون  صورت بهرضایت 

داشته باشند،  تري مثبتکنندگان نسبت به استفاده از فناوري احساس  (. هر چه مصرف2016

هاي پیشین از نگرش استفاده  (. یافتهOsatuyi & Qin, 2018رند )رضایت بیشتري دا
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Woodruff 

2. Wang 
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رضایت مشتري از خدمات اپلیکیشن موبایل پشتیباني  کننده بیني پیشترین  عنوان مهم به

که نگرش  این فرض را مطرح ساخت توان ي، مدر نتیجه(. Lee et al, 2015کنند ) مي

مثبت بر سطح رضایت او تأثیر  طور بهیل کننده نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبا مصرف

 گذارد: مي

H5 نگرش نسبت به کاربرد واقعیت افزوده موبایل تأثیر مثبتي بر رضایت .

 کننده دارد. مصرف

کنند که رضایت استفاده از فناوري، خرید مجدد مشتري،  تأیید مي قبليمطالعات 

 ,Mclean et al؛ Shang & Wu, 2017بخشد ) ها و بازدیدهاي مجدد را بهبود مي توصیه

است که رضایت تأثیر  شده داده(. در زمینه کاربردهاي واقعیت افزوده موبایل، نشان 2018

 :رو ازاین(. Chang et al, 2018مثبتي بر نیت حمایتي و اهداف استفاده مداوم دارد )

H6a.رضایت تأثیر مثبتي بر قصد استفاده مداوم دارد : 

H6b بر قصد خرید دارد.: رضایت تأثیر مثبتي 

که ارزش درک ه کننده نشان داد هاي پیشین در زمینه بررسي رفتار مصرف پژوهش

 ,Chopdar & Balakrishnanبر نتایج رفتاري مانند قصد خرید مجدد ) يمثبت طور بهشده 

در  شده درک. ارزش گذارد مي( تأثیر Lin & Lu, 2015( و قصد استفاده مداوم )2020

را و وفاداري مشتري  شود ميپولي و غیر پولي نیز باعث ایجاد رضایت رابطه با منافع 

 :شود ميزیر مطرح  هاي فرضیه(؛ بنابراین، Xu et al, 2015) دهد ميافزایش 

H7a.ارزش درک شده تأثیر مثبتي بر قصد استفاده مداوم دارد : 

H7bارزش درک شده تأثیر مثبتي بر قصد خرید دارد :. 

 پژوهش روش

هاي واقعیت افزوده موبایل بر استفاده مداوم و قصد  به بررسي نقش برنامه حاضر،مطالعه 

کالا پرداخته کاربران فروشگاه دیجي بین در 1400کننده در سال  خرید توسط مصرف

 وها، جز دادهنوع و ازنظر  کاربرديمطالعات  و، جزهدف اساس بر این پژوهشاست. 

آمار و اطلاعات کمي  لیوتحل هیآوري و تجز ع، زیرا شامل جمباشد ميکمي  هاي پژوهش
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 .باشد ميبوده و به دنبال سنجش واقعیتي عیني است که پژوهشگر جداي از پژوهش 

 بود وجهتها، از نوع توصیفي و از شاخه پیمایشي  ازلحاظ گردآوري داده همچنین

استفاده اي لیکرت  محقق ساخته بر اساس طیف پنج گزینه پرسشنامهاز ها  گردآوري داده

که از طریق کالا بوده  است. جامعه آماري پژوهش مشتریان فروشگاه اینترنتي دیجي شده

کالا شناسایي شدند. براي انتخاب نمونه از روش  شبکه اجتماعي باشگاه مشتریان دیجي

نفر برآورد  7000تعداد جامعه بیش از  ازآنجاکهگیري در دسترس استفاده گردید.  نمونه

نمونه انتخاب  عنوان بهنفر  734تعداد  نامحدود فرمول کوکران براي جامعه گردید، بر اساس

 703پس از گذشت دو هفته،  .و لینک پرسشنامه الکترونیکي براي آنان ارسال گردید

ها از  ها و آزمون فرضیه براي تحلیل داده. 1تکمیل و بازگشت داده شد استفاده قابلپرسشنامه 

. در استفاده گردید ئيجزرویکرد حداقل مربعات  با معادلات ساختاري سازي مدل

 ي لهیوس اي از متغیرهاي نهان را به ساختاري، محقق سعي دارد که مجموعه سازي مدل

گیري نماید. همچنین محقق قصد دارد که روابط  ها شناسایي و اندازه معرف زگروهي ا

ي نموده و تحلیل نماید گیر موجود میان متغیرهاي نهان را در قالب روابط ساختاري اندازه

(Violato, C., & Hecker, 2007 در این .)ي نخست از طریق بار  ، در مرحلهپژوهش

 موردنظردر تبیین متغیر  مؤلفهمنظور تعیین دقت هر  تحقیق به هاي مؤلفهعاملي روابط میان 

 .شود مي. سپس در مرحله دوم اثرات متغیرها بر یکدیگر ارزیابي شود ميگیري  هانداز

 ها یافته
هاي واقعیت افزوده  ساختاري نقش برنامه سازي مدلجهت  ،با توجه به هدف موردپژوهش

 استفاده SmartPLSافزار  کننده از نرم موبایل بر استفاده مداوم و قصد خرید توسط مصرف

تحلیل عاملي و اعداد معناداري مرتبه اول استاندارد  دهنده نشان(، 1است. جدول )شده 

، مقدار بار شود مي(، مشاهده 1گونه که در جدول ) تحقیق است. همان هاي مؤلفهضرایب 

است که  آنبیشتر است که بیانگر  4/0یک متغیر و متغیر نهان از  هاي مؤلفهعاملي میان 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

از رویکرد حداقل مربعات جزیي استفاده شده است، تعداد نمونه مزبور جهت  ها دادهبا توجه به این که در تحلیل  1.

 باشد. سازي معادلات ساختاري، کافي مي مدل
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-tاند متغیر نهان را ارزیابي نمایند. علاوه بر این، آماره  توانسته خوبي بهاین متغیر  هاي مؤلفه

value  که بیانگر معناداري  بودهبیشتر  39/1از  دهد ميرا نشان  ها مؤلفهکه معناداري

 است. 01/0در سطح  پژوهش هاي مؤلفه

  تحقیق های مؤلفه. تحلیل عاملی و اعداد معناداری مرتبه اول استاندارد ضرایب 2جدول 
 های پژوهش( )منبع: یافته

 T-Valueآماره  بار عاملی نماد متغیر

 مجازيحضور 

A1 42/0 33/1 

A2 43/0 33/1 

A3 43/0 01/2 

 ارزش تجربي

B1 47/0 02/2 

B2 41/0 09/2 

B3 43/0 33/1 

 مزایاي خرید

C1 41/0 01/2 

C2 11/0 09/2 

C3 43/0 07/2 

 درکارزش 

 شده

D1 49/0 00/2 

D2 12/0 2004 

D3 43/0 33/1 

 نگرش

H1 44/0 33/1 

H2 14/0 09/2 

H3 11/0 07/2 

 رضایت

J1 43/0 00/2 

J2 43/0 33/1 

J3 10/0 04/2 

 استفاده مداوم

F1 49/0 33/1 

F2 43/0 07/2 

F3 49/0 09/2 

 قصد خرید

 

G1 10/0 04/2 

G2 11/0 00/2 

G3 42/0 33/1 



 2341بهار  | 34شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 28

ساختاري  سازي مدلروابط میان متغیرهاي پنهان از طریق  سنجشدر مرحله دوم، به 

موردنظر  هاي مؤلفهاست. در این قسمت با استناد به مدل مفهومي تحقیق، اثر  شدهپرداخته 

( نمودار تحلیل مسیر 7( و )2شده است. نمودارهاي ) مورد سنجش واقعبر یکدیگر 

ساختاري مدل مفهومي بوده که به بررسي میزان ارتباط بین متغیرهاي پژوهش پرداخته 

هاي واقعیت  ضرایب استاندارد اثرات برنامه دهنده ننشا(، 2است. در این راستا، نمودار )

کننده است. همچنین نمودار  افزوده موبایل بر استفاده مداوم و قصد خرید توسط مصرف

 39/1بالاتر از  داري معنياست. اعدادي که ضرایب  داري معنيمیزان اعداد  دهنده نشان( 7)

و نتایج  بودهدار بین دو متغیر  رابطه معنيها مبني بر وجود  فرضیه تأیید دهنده نشاندارند 

 است. داده شدهخلاصه در ادامه نمایش  صورت بهحاصل از ترکیب دو نمودار 

 . تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای تحقیق2نمودار 
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 متغیرهای تحقیق یدیی. مدل معناداری برای تحلیل تأ4نمودار 

 

. دهد مي(، معناداري بارهاي عاملي متغیرهاي مدل مفهومي پژوهش را نشان 7نمودار )

، معناداري بار عاملي هر یک از متغیرهاي شود مي(، مشاهده 7که در نمودار ) گونه همان

عد و رابطه بین ها و بُ است که بیانگر این است که رابطه بین سازه 39/1مدل مفهومي بیش از 

، شود ميمشاهده  مذکورگونه که در نمودارهاي  معنادار است. همان ها عد و شاخصبُ

حضور مجازي، ارزش تجربي و مزایاي خرید تأثیر مثبتي بر نگرش نسبت به برنامه واقعیت 

نگرش نسبت به کاربرد واقعیت افزوده  و افزوده موبایل دارند. همچنین ارزش درک شده

رضایت و ارزش درک شده تأثیر مثبتي  ؛ارندکننده د موبایل تأثیر مثبتي بر رضایت مصرف

هاي  فرضیه همه(، 7، مطابق نمودار )دیگر بیان بهبر قصد استفاده مداوم و قصد خرید دارند. 

 است. قرارگرفته رشیتحقیق حاضر موردپذ

با  موردنظراست که تا چه حد مدل  آنپس از تخمین پارامترهاي مدل، سؤالي که 

پاسخ به این سؤال تنها از طریق بررسي برازش مدل  .مربوطه سازگاري دارد هاي داده

مربوطه  هاي دادهپذیر است. منظور از برازش مدل این است که تا چه حد یک مدل با  امکان

گیري اساس، در ادامه به آزمون روایي واگرا مدل اندازه همین برسازگاري و توافق دارد. 

که  AVE(، مقدار 2است. مطابق جدول ) شده ارائه ( 2جدول ) و نتایج آن در پرداختهشده 
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هاي  بین هر شاخص با گویه شده گذاشتهمیانگین واریانس به اشتراک  دهنده نشان

این  دیینظر فورنل و لارکر مقدار بحراني براي تأ اساس برهاي( خود است و  )شاخص

وایي همگراي متغیرهاي ر بوده و 1/0است، براي کلیه متغیرها بالاتر از  1/0شاخص 

 3/0بالاي  که درصورتي. همچنین در مورد شاخص پایایي ترکیبي شود مي تأییدپژوهش 

عدم وجود پایداري را نشان  9/0باشد نشان از پایداري دروني مناسب و مقادیر کمتر از 

نشان از برازش مدل  خوبي بهمقدار این شاخص نیز  شود ميکه مشاهده  طور همان؛ دهد مي

 دارد.

 های پژوهش( )منبع: یافتهگیری  اندازهنتایج روایی واگرا مدل  .1جدول 

 )فورنل لاکر( AVE )پایایی ترکیبی( C.R متغیر

 19/0 32/0 حضور مجازي

 11/0 31/0 ارزش تجربي

 13/0 37/0 مزایاي خرید

 12/0 31/0 شده درکارزش 

 11/0 32/0 نگرش

 17/0 32/0 رضایت

 91/0 33/0 استفاده مداوم

 14/0 33/0 قصد خرید

Q شده، نتایج مربوط به معیار گیري اندازهدر ادامه بررسي برازش مدل 
(، 7در جدول ) 2

مقدار  که درصورتيو  سازد ميمدل را مشخص  بیني پیشاست. این معیار قدرت  شده ارائه 

Q
را کسب نماید، به ترتیب  71/0، 11/0، 02/0سه مقدار  زا درون ي سازهدر مورد یک  2

مربوط به آن را  زاي برون هاي سازهضعیف، متوسط و قوي سازه یا  بیني پیشنشان از قدرت 

مدل  زاي درون هاي سازهدارد. ذکر این نکته ضروري است که مقدار این معیار تنها براي 

گونه که در جدول  . همانگردد ميسبه ، محاباشد ميها از نوع انعکاسي  هاي آن که شاخص

 قوي هستند. بیني پیش، کلیه متغیرهاي تحقیق داراي قدرت شود مي(، مشاهده 7)
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 های پژوهش( )متبع: یافته مدل بینی پیش(. بررسی قدرت 4جدول )

 بینی پیشقدرت  SSE/SSO-1 متغیر

 قوي 71/0 حضور مجازي

 قوي 73/0 ارزش تجربي

 قوي 79/0 مزایاي خرید

 قوي 73/0 شده درکارزش 

 قوي 73/0 نگرش

 قوي 40/0 رضایت

 قوي 73/0 استفاده مداوم

 قوي 42/0 قصد خرید

 گیری بحث و نتیجه

هاي واقعیت افزوده موبایل بر استفاده مداوم و قصد  پژوهش حاضر، به بررسي نقش برنامه

پرداخته است. نتایج کالا  کاربران فروشگاه دیجي در بینکننده  خرید توسط مصرف

که حضور مجازي، ارزش تجربي و مزایاي خرید تأثیر مثبتي بر  پژوهش حاضر نشان داد

ین و ک ي بامطالعهي حاضر  واقعیت افزوده موبایل دارند. نتایج مطالعه نگرش نسبت به برنامه

 ( همسو است. در2013) 7ینک( و اوساتویي و 2013) 2(، آهان و همکاران2021) 1همکاران

افزوده موبایل، محتوایي تولید نموده و در  گفت که برنامه واقعیت توان مياین خصوص 

براي کاربر جذاب است. در این  هر زمانيکه بیش از  دهد ميکننده قرار  اختیار مصرف

موبایل از طریق حضور مجازي،  افزوده واقعیتراستا درگیر شدن مخاطب با محتواي برنامه 

به  توجه باترین فاکتورهاي بازاریابي محتوا است.  خرید یکي از مهمارزش تجربي و مزایاي 

مثبت حضور مجازي، ارزش تجربي و مزایاي خرید تأثیر مثبتي بر نگرش نسبت به  تأثیر

 گیري از برنامه واقعیتمختلف با بهره هاي سازمانو  ها شرکتواقعیت افزوده موبایل،  برنامه

ها با آن درگیر شود نه  لید محتوایي باشند که کاربر مدتافزوده موبایل، بایستي به فکر تو

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Qin et al. 
2. Ahn et al. 
3. Osatuyi & Qin 
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ها بیشتر با محتوا  محتوایي که بعد از یک نگاه گذرا کنار گذاشته شود. هرقدر مشتري

شود؛ زیرا  درگیر شوند، احتمال اینکه واکنش مورد انتظار برند را انجام دهند بیشتر مي

کند که  ي مخاطبان هدف فراهم ميي تعاملي را برا واقعیت افزوده امکان یک تجربه

موجب به  طریق بدیندهد؛ و  ها با شرکت را افزایش مي برایشان جذاب بوده و ارتباط آن

 .شود ميایجاد یک نگرش مثبت نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل 

نگرش نسبت به کاربرد واقعیت افزوده موبایل تأثیر و همچنین ارزش درک شده 

 ي مطالعهاز  آمده دست بهکننده دارند. این یافته همسو با نتایج  مصرفمثبتي بر رضایت 

ادعا نمود که واقعیت افزوده موبایل، به  توان مي. در این راستا، باشد مي( 2014وانگ )

دهد اطلاعات مربوط به خدمات مشتري کالاها و محصولات مختلف را  کاربران اجازه مي

کنند. از این  رؤیتري که در اطراف وجود دارد، و نمایشگ نمایش صفحهبر روي هر نوع 

 خرید و فروششود این فناوري حتي ممکن است کانال جدیدي براي   نظر گفته مي

و  تر مناسبداراي کیفیت  شده طراحيمحصولات تجاري ایجاد کند. لذا هر چه سیستم 

مندي بیشتر افراد و همچنین استفاده بیشتر افراد از این روزتري باشد، منجر به علاقه به

 دارد. دنبال بهرا  ها آنو افزایش رضایت  شود ميفناوري و ترغیب آنان به خرید 

رضایت و ارزش درک شده تأثیر مثبتي بر قصد استفاده  بر اساس نتایج پژوهش،

( 2013) 1چانگ و همکاران يمداوم و قصد خرید دارند. این یافته نیز همسو با نتایج مطالعه

با توجه به اینکه برنامه واقعیت افزوده موبایل،  زیرا( است؛ 2020) 2و چوپدار و بالاکریشنان

این امکان را به  ،دهد بعدي تجربه خرید را ارتقا مي هاي صوتي یک فیلم سه نور و جلوه

توسط خودشان ببرند  شده خلقدهد تا مشتریانشان را به دنیاي  ها و مراکز خرید مي فروشگاه

بعدي براي افزایش رضایت و خرید  سه هاي با تجربهو عناصر خریدهاي آنلاین قدیمي را 

کند. از لوازم تزیین خانه گرفته تا انواع لباس و پوشاک، برندهاي  تر مشتریان، ترکیب  دقیق

کرده و  در فرآیند خرید استقبال ایجادشدهحاضر از این تحول  حال در شده شناختهمعتبر و 

هاي متعددي را براي خرید مجازي با تکنولوژي واقعیت افزوده موبایل و البته به  انتخاب
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Chang et al. 

2. Chopdar & Balakrishnan 
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دهند. یک تجربه خرید به کمک واقعیت  در اختیار مشتریانشان قرار مي وخطا آزمونشیوه 

دهد. علاوه بر  پتانسیل موجود در این تجارت را نشان مي خوبي بهافزوده موبایل است که 

دهد تا تجربه  رید از راه دور، واقعیت افزوده موبایل به مشتریان این امکان را ميامکان خ

صورت حضوري هم داشته باشند.  خرید مجازي در طبقات مختلف فروشگاه فیزیکي را به

مثبت  تأثیر؛ که همان شود ميبراي خرید  ها آنلذا این امر موجب هیجان افراد و ترغیب 

ریق واقعیت افزوده موبایل بر قصد استفاده مداوم و قصد رضایت و ارزش درک شده از ط

با استفاده از تکنولوژي واقعیت افزوده  توانند ميمختلف  هاي فروشگاهخرید است؛ بنابراین 

توانند کالاهاي مختلف را در منزل خودشان بها  د که مشترينموبایل امکاني را فراهم نمای

 .ببینند و نسبت به خرید محصول ترغیب شوند

از قبیل، محدود بودن نتایج  هایي با محدودیت پژوهشگراندر مسیر انجام این مطالعه، 

یک بازه زماني  ، محدود بودن اعتبار نتایج بهها آوري داده مدت جمعاین مطالعه به 

کنند، مواجه  افراد باور دارند و آنجا را که بیان مي و همچنین تفاوت میان آنچه مدت کوتاه

این موضوع ممکن است امکان تعمیم نتایج را کاهش دهد. در ادامه، به اند. لذا  بوده

کاربرد واقعیت مجازي تلفن  يها مدل ارائه مطالعهبه  گردد که محققان آتي پیشنهاد مي

همراه در بازاریابي و فروش محصولات و بررسي اثر ترکیبي واقعیت مجازي و واقعیت 

 .افزوده موبایل بپردازند
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