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Abstract 
Today, the use of new technologies such as augmented reality technology is increasingly used 

in the field of marketing and management and it is expected that in the not too distant future, 

the use of this technology in online and virtual stores will be developed at a high speed in order 

to help customers. Surveys show that little research has been done regarding the impact of 

augmented reality on consumer behavior. Therefore, the purpose of this research is to 

investigate the impact of augmented reality technology on consumer behavior through the 

investigation of the mediating variable of store attractiveness. The research method is a 

descriptive method and the statistical population of the research includes customers of online 

clothing and jewelry stores. The research method is a descriptive method and the statistical 

population of the research includes customers of online clothing and jewelry stores. The data 

was collected using a questionnaire made by the researcher from 308 members of the statistical 

population. The analysis method in this research is the structural equation method and the data 

was analyzed using Lisrel and SPSS software. Data analysis showed that augmented reality 

has a positive and significant effect on consumer behavior. Also, augmented reality has a 

positive and significant effect on consumer behavior through the mediation of the store 

attractiveness variable     In addition, the positive and significant impact of augmented reality 

on the attractiveness of stores and the positive and significant impact of the attractiveness of 

stores on consumer behavior were confirmed. 
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 چکیده
 مدیریت و بازاریابی حوزه در افزونروز صورتبه ،افزوده واقعیت فناوری همانند نوین هایفناوری از استفاده امروزه

 در مجازی و اینترنتی هایفروشگاه در فناوری این از استفاده ،دور چنداننه آینده در رودیم انتظار. شودمی استفاده
تحقیقات اندکی در ارتباط با تاثیر واقعیت  ؛دهدنشان می هابررسی .یابد توسعه بالا سرعتی با ،مشتریان به کمک جهت

 بر افزوده واقعیت فناوری تاثیر بررسی حاضر، پژوهش هدف بنابراین .انجام شده است کنندهمصرفافزوده بر رفتار 
 آماری جامعه و توصیفی ،پژوهش روش. باشدمی فروشگاه جذابیت میانجی متغیر بررسی طریق از کنندهمصرف رفتار

 ،ساختهمحقق پرسشنامه از استفاده با هاداده. باشدمی زیورآلات و لباس اینترنتی هایفروشگاه مشتریان شامل پژوهش
 ساختاری معادلات روشپژوهش،  این در وتحلیلتجزیه روش. آوری شدجمع آماری جامعه اعضای از از نفر ۳۰8 از

 نشان هاداده وتحلیلتجزیه .ندگرفت قرار وتحلیلموردتجزیه هاداده ،اساسپیاس و لیزرلافزار نرم از استفاده با و بوده
 متغیر گریمیانجی با افزوده واقعیت ،همچنین. دارد معنادار و مثبت تاثیر کنندهمصرف رفتار بر افزوده واقعیت ؛داد

 افزوده واقعیت معنادار و مثبت تاثیر ،براینعلاوه. دارد معنادار و مثبت تاثیر کنندگانمصرف رفتار بر ،فروشگاه جذابیت
 .گرفت قرار موردتایید ،کنندگانمصرف رفتار بر هافروشگاه جذابیت معنادار و مثبت تاثیر نیز و هافروشگاه جذابیت بر

 جذابیت الکترونیک، تجارت اینترنتی، هایفروشگاه ها،فروشگاه ،کنندگانمصرف رفتار افزوده، واقعیت :هاکلیدواژه
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 مقدمه  .1
کارگیری لزوم ب ،های اینترنتی و فیزیکیکار الکترونیک، اینترنت و رقابت میان فروشگاهوبا گسترش فضاهای کسب

 وجود آمدهب، هادر فروشگاه کنندگانهای نو در زمینه بازاریابی الکترونیک و بهبود ارتباط با مصرفها و خلاقیتایده
(Azami & Tavreh, 2022).  هایی بین خرید اینترنتی و سنتی وجود دارد شکاف ،رشد تجارت الکترونیکبا توجه به

ی نوین برای دستیابی به هابازاریابان باید از فناوری ،اینبنابرکردن این شکاف هستند. دنبال پربه ،هاکه این فناوری
دهند  ءشده استفاده کنند و کیفیت بازاریابی و فروش خود را در فضای مجازی ارتقاریزیصورت برنامهتمایز به

(Flostrand, Pitt & Kietzmann, 2019). از آن کمک بگیرند توانندمیها که بازاریابان کی از این فناوریی، 
های خاص، اطلاعات مجازی تا به کمک دستگاه دهدمیبه کاربران این امکان را  ،واقعیت افزوده. استواقعیت افزوده 

د از طریق تعامل، نگهداشتن، لمس ننتواقعی مشاهده کنند. کاربران میدر زمان وا هستند را که مکمل دنیای واقعی
و اطلاعاتی را در  دنامکان دیدن یک واقعیت جدید با اطلاعات مجازی را فراهم آور ،واقعیو دستکاری یک شیء 
 Huang, Zou, Cheng)توانند تشخیص دهند طور مستقیم با حواس خود نمیها بهد که آنناختیار کاربران قرار ده

& Xie, 2021). برداری، گردشگری، ش، نقشههای مختلفی همانند آموزهدر حوز ،کنون فناوری واقعیت افزودهتا
 ،برخی از تحقیقات استفاده قرار گرفته است.عنوان ابزاری موثر معرفی و موردبه ،جمله در بازاریابی و تبلیغاتپزشکی و از

کاربردهای  ،برخی دیگر از تحقیقات .اندافزار موردبررسی قرار دادهافزار و نرمفنی، سختهای واقعیت افزوده را از جنبه
یکی  .اندبررسی قرار دادهمورد غیره،و GISهایی نظیر: گردشگری، آموزش، پزشکی، فناوری واقعیت افزوده را در حوزه

توجه اندیشمندان قرار گرفته است، کاربرد این فناوری در العات فناوری واقعیت افزوده موردهایی که در مطاز حوزه
، کنندهمصرفتاکنون مطالعات مختلفی در ارتباط با کاربرد واقعیت افزوده در تبلیغات تجاری، رفتار . بازاریابی است

دهد، نشان می پژوهشگرانهای اما بررسی ،ها انجام شده استبندی، برندینگ و تصویر فروشگاهسفر مشتری، بسته
انجام شده باشد،  های رفتاربر ابعاد و مولفه نیز که تاثیر واقعیت افزوده را بر جذابیت فروشگاه وپژوهشی کنون تا

تاثیر قرار داده است. امروزه کنندگان و فرآیند خرید را تحتواقعیت افزوده، رفتار مصرففناوری  .است مشاهده نشده
که یک امتیاز مثبت از مشتریان دریافت  شودمیموجب  ،های اینترنتیاستفاده از فناوری واقعیت افزوده توسط فروشگاه

، جایگاه انعملکرد مشتری از نظر سطح ،کنندبرندهایی که از فناوری واقعیت افزوده استفاده می .( ,2022Wang) کنند
شده  نظر گرفتهاینترنتی موفق در هایفروشگاهعنوان یکی از مشخصات ، بهفناوری واقعیت افزوده قبولی دارند.قابل

 & Esmaeilzadeh, Emraei, Gholipour) شودمیکیفیتی بین شرکت و مشتریان است که موجب ایجاد روابط با

Moghadam, 2017). های موجب ایجاد جذابیت درونی و بیرونی شرکت ،استفاده از فناوری واقعیت افزوده
موجب ایجاد نگرش مثبت در مشتری شده  ،افزودهر از واقعیت متاث . این جذابیتشودمیکننده از این فناوری استفاده

 با توجه به اینکه نوآوری. ( ,2018Scholz & Duffy) تاثیر بسزایی دارد ،و بر رفتار مثبت مشتریان هنگام خرید
واقعیت  هایفناوریاهمیت دارد، شکی نیست که  هافروشیمانند خردهبرای تجربه مشتری در صنایع بسیار رقابتی 

 . درRomano, Sands & Pallant, 2020))ها دارد فروشیتأثیر زیادی بر آینده خرده ،مجازی و واقعیت افزوده
Market & Market (2017) میلیون  ۳/411 ،فروشیزش کل واقعیت افزوده در بخش خردهتأکید شده است که ار
 ,Alam, Susmit, Lin)میلیون دلار افزایش یابد  2/7991تا  ،2۰2۳رود تا سال دلار بوده است و انتظار می

Masukujjaman & Ho, 2021) و های نوین بازاریابی نظیر واقعیت افزوده های جهانی نیز، ارزش ابزاربازار. در
با نرخ رشد  ،2۰26شود که تا سال بینی میمیلیارد دلار آمریکا رسید و پیش 5/2به  ،2۰17در سال واقعیت مجازی 

موجود و با توجه به خلاء علمی  ،بنابراین. (Romano et al., 2020)درصد افزایش یابد 7/22به  ،مرکب سالانه
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پاسخ به این خلاء طراحی شده است. لذا با انجام این برای حاضر  پژوهش، اهمیت فزاینده بکارگیری این فناوری
توانند از نتایج این ها میهمچنین از منظر کاربردی، فروشگاهدانشی به دانش قبلی اضافه خواهد شد. پژوهش، 
بر ، علاوههاگیری فناوری واقعیت افزوده در فروشگاهصورت که با بکاربدین ،رت کاربردی استفاده نمایندصوهبپژوهش، 

تاثیر مثبت گذاشته و موجب بهبود عملکرد فروش  کنندگانمصرفهای خود، روی رفتار ایجاد جذابیت در فروشگاه
ها و با توجه به نوع محصولات آن جمله فروشگاهایی هستند که، ازو زیورآلات اینترنتی لباس هایفروشگاه .شوند

نیازمند  با دیدن تصاویر مجازی تجربه کنند، خواهند بخرند رااینکه مشتریان تمایل دارند لباس یا زیورآلاتی که می
پاسخ به این سوال است که  ،حاضرپژوهش  در پژوهشگران هدف، روازایناز فناوری واقعیت افروده هستند. استفاده 

 کنندهمصرفچه تاثیری بر رفتار  ،های اینترنتیگری جذابیت فروشگاهواقعیت افزوده در تجارت الکترونیک با میانجی
 دارد؟

 مبانی نظری .2

 افزودهمفهوم واقعیت  .1-2
 ،کنندگانوکارها و نحوه مشارکت مصرفای در نحوه عملکرد کسبطور فزایندهبه ،های دیجیتالوریاامروزه فن

استفاده مورد ،کنندگانها و افزایش تعامل با مصرفدر مشاغل، برای کاهش هزینه هافناوریگذارند. همچنین این تاثیر
های جدیدی را برای دهند و کانالکنندگان، راحتی خرید را افزایش میبرای مصرفها اوریگیرند. این فنقرار می

 .(Abrar, 2018)وجود آمد به 199۰در دهه  ،افزودهیده واقعیت ا .(Romano et al., 2020)کنند خرید ارائه می
دیدگاه کاربر از دنیای عنوان تکنیکی برای ترکیب اطلاعات دیجیتال واقعی و کامپیوتری در واقعیت افزوده را به

های معمولاً داده ،کنند. فناوری واقعیت افزودهشوند، تعریف میعنوان یک محیط ظاهر میکه به ایگونهفیزیکی ب
هایی مانند کند. با استفاده از دستگاههمراه، ضبط میکم یا تلفندنیای واقعی را با یک دوربین دیجیتال در وب

های تعاملی ثابت، واقعیت نمایشها، ابزارهای پوشیدنی )هدست(، پرژکتورها یا صفحههای هوشمند یا تبلتگوشی
ها در تعامل با کردن آنکنندگان از طریق فعالتوجه مصرف تری را برای جلبحل خلاقانهد راهتوانمیافزوده 

عات را در قالب اطلا ،همچنین این فناوری .(Quinn Bonetti, Warnaby & ,2018)ئه دهد محصولات مجازی ارا
ری و افزاهای سختبه سیستم ،صورت دنیای واقعیگذارد. برای نمایش محتویات بهمینمایش محتویات واقعی به

کردن به چه در کجا قرار دارد و در حال نگاه کنند تا کاربر بداندها کمک میاین سیستم .افزاری مختلفی نیاز استنرم
همراه گر که تصویر دوربین را بهکاربر واقعیت افزوده را توسط یک نمایش ،طور معمولهایی است. بهزچیز یا چی

سیستم نیاز دارد تا موقعیت و جهت  ،نتیجه در عملدر ؛کنددهد، مشاهده میشده به آن نشان میاطلاعات افزوده
در  .(Karimi, Sadeghi Niarki & Hosseini Naveh Ahmadabadian, 2019)دوربین را تشخیص دهد 

شود که ها استفاده میای از فناوریواقعیت افزوده اصطلاحی است که برای شناسایی مجموعه ؛توان گفتمجموع می
تر گفته که پیششود. همانطور« افزوده» ،شده توسط رایانهعناصر یا اشیاء تولیدواقعی توسط دهد دید محیط اجازه می

 بر حس بصری تمرکز دارند عمدتاًگیرند، استفاده قرار میای واقعیت افزوده که امروزه موردهشد، اکثر سیستم
(Bottani & Vignali, 2019). 

 

 واقعیت افزوده هایکاربرد .2-2
Azuma (1997) شش کلاس اصلی از کاربردهای بالقوه واقعیت 199۰شده در دهه ادبیات منتشربندی ا طبقهب ،

نویسی، روباتیک، سرگرمی و تمرینات نظامی را شناسایی نمود. افزوده، مانند پزشکی، نگهداری/تعمیر هواپیما، حاشیه
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اند، شامل صنایع لب کردهسه حوزه کاربردی فناوری واقعیت افزوده که بیشترین علاقه را به خود ج ،دیگرپژوهشی در 
گفته شده  ،دیگریپژوهش در  .(Cehovin & Ruban, 2017) اشاره قرار گرفتندمورد ،سرگرمی، بهداشت و آموزش

 ,Desai)بینی استفاده کرد شناسی و طالع، باستانها مانند گردشگریینهدر بسیاری از زم توانکه واقعیت افزوده را می

های که ویژگی است معرفی شده عنوان ابزاری موثربه ،واقعیت افزوده در علم بازاریابی و تبلیغات ،همچنین. (2018
نتیجه میزان فروش محصول شود و درشتر آن برای مشتریان میباعث جذابیت بی و خاص یک محصول را افزایش داده

ای د بازدید از یک موزه را به تجربهنتوانمی ،های واقعیت افزودهبرنامه ؛عنوان مثالبه .دهدرا افزایش می
 ,Berryman & Hoy)نشدنی تبدیل کنند یا یک سخنرانی در مورد تاریخ را به سفری در زمان تبدیل کنند فراموش

2012; Carmigniani & Furht, 2011). در حال بررسی استفاده از واقعیت  ،امروزه تعداد بیشتری از بازاریابان
های بر رفتار و پاسخ ،نشان داده است که واقعیت افزوده موبایل ،افزوده برای اهداف بازاریابی هستند. تحقیقات گذشته

گیری حال، اطلاعات کمی در مورد چگونگی تأثیر استفاده از این رسانه بر تصمیمبااین .گذاردتأثیر می کنندهمصرف
، کنندهمصرفهای جدیدی برای تعامل با فرصت ،فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی ،نتیجهدروجود دارد.  کنندهمصرف

واقعیت افزوده را  ،طور خاصبه هافروشیوجود آوردند. خردههب ،ها و موبایلفروشیتبلیغات و همچنین بازاریابی خرده
عنوان ابزار ای توسط بازاریابان بهر فزایندهطوبه ،فناوری واقعیت افزوده .( ,2018Scholz & Duffy)اند پذیرفته

 ،نمایش با واقعیت افزودههای پرو مجازی، صفحهدر اتاق ؛عنوان مثالگیرد. بهمورداستفاده قرار می ،نمایش محصول
 های واقعیت افزوده دربرنامهدهد. با پوشند، نمایش میها را میکه آنکنندگانی ها و هم تصاویر مصرفهم لباس

در آن است، قرار دارند  یش داد که گویی در محیط واقعی کهای نماگونهمحصولات را بتوان میهای هوشمند، دستگاه
(2022Wang, ). 

 کنندهمصرفواقعیت افزوده و رفتار . 2-3
گرفته شد، موضوع تاثیر بکارگیری این فناوری بر رفتار  از زمانی که فناوری واقعیت افزوده در حوزه بازاریابی بکار

سرعت در حال توسعه به که فناوری واقعیت افزودهازآنجایی ،چنینهم قرار گرفت.گران پژوهشتوجه مورد ،کنندهمصرف
استفاده از واقعیت  توانندمیبنابراین، بازاریابان  .وجود دارد کنندهمصرفاست، نیاز به بررسی اهمیت آن در روانشناسی 

تنها باعث تشویق تحقیقات این نه .(Abrar, 2018)عنوان یک ابزار مهم در خرید آنلاین شناسایی کنند به را افزوده
گیری تواند به مدیران کمک کند تا تمرکز خود را هنگام تصمیم، بلکه میشودمیجدید دانشگاهی در مورد این موضوع 

مبتنی بر مدل  ؛توان گفتتنظیم کنند. در مجموع می واقعیت افزوده هایاستقرار سیستماستراتژیک در مورد توسعه و 
خواهد داشت ات مثبت و هم منفی بر تجربه کلی پذیرش فناوری و نظریه شناخت موقعیتی، واقعیت افزوده هم تأثیر

(Romano et al., 2020). خلاقیت مشتری که  .گذاردتاثیر میکنندگان مصرفواقعیت افزوده بر خلاقیت  ،همچنین
های حلها و راهعنوان یک فعالیت با انگیزه ذاتی شامل جستجوی فرصتشود، بهق واقعیت افزوده فعال میاز طری

استوار بر این فرض  ،شود. این دیدگاه از خلاقیت مشترینظر گرفته میدر ،جدید و مفید برای مشکلات خریدمصرف 
 ,Jessen)دهد های تصویرسازی ذهنی مشتری را افزایش میفردی، تواناییطور منحصربهاست که واقعیت افزوده، به

2020Hilken, Chylinski, Mahr, Heller, Keeling & de Ruyter, , Jessen).Hilken, de Ruyter, 

Chylinski, Mahr & Keeling (2017) های که گنجاندن محتوای مناسب در زمینه طور تجربی نشان دادندهب
عنوان یک واقعیت افزوده به ،کنند. بنابراینکنندگان را از فشار ذهنی تصور یک محصول رها میفیزیکی، مصرف

شده از به صفحات وب است که اطلاعات حذف های بهتری نسبتفناوری که قادر به انتقال اطلاعات به روش
در  .( ,2018Scholz & Duffy)دهند، شناخته شده است را نمایش می کنندگان مصرفهای فیزیکی مستقیم زمینه
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ی، قصد خرید، اعتماد، ارزش جویشش عامل لذت؛ پژوهشدر این  ،کنندهمصرفمیان عوامل متعدد مرتبط با رفتار 
 بررسی قرار گرفته است.مورد ،گیریو سهولت در تصمیم دهانبهدهانشده، تبلیغات ادراک

 جوییلذت. 2-4
ی طور مستقیم روکند و بهمشتری طی خرید تجربه میدارد که  احساس خوشایندیاشاره به  ،کنندهمصرفلذت خرید 

های اساس پژوهشنوعی متغیر تفاوت فردی است که بر ،مفهوم اصلی لذت ،وجوداینگذارد. باوخوی او تاثیر میخلق
 ,.Esmaeilzadeh et al)کند مختلف ایجاد میهای بینی رفتار مشتریان در روشساختار مناسبی را برای پیش ،اخیر

2016). Rese, Baier, Geyer-Schulz & Schreiber (2017)  اهمیت نسبی که دریافتند ، خود پژوهشدر
های مبتنی بر نشانگر و کاربردهای اطلاعات( بین برنامه ؛گرایی )مثلاًهای سودمندگرایی در مقابل جنبههای لذتجنبه

متفاوت است. نمایشگر مبتنی بر واقعیت افزوده که اشیاء واقعی و مجازی را در زمان  ،واقعیت افزوده بدون نشانگر
 ،است نتیجه ممکندهد و درکنندگان ارائه میمصرف گرا را بههای مفید و لذتکند، ارزشواقعی با یکدیگر همسو می

فناوری واقعیت  ؛توان گفتدر مجموع می .(Wang, 2022)کنندگان را نسبت به محصول افزایش دهد نگرش مصرف
فزایش ارزیابی مجموعه از طریق ا کننده و ارائه نتایج سودمندبخش و سرگرمد با ارائه یک تجربه لذتتوانمیافزوده 

 ,.Romano et al)کند کنندگان فراهم توامان برای مصرف گرا راانتخاب، هم منافع سودمندگرا و هم لذتقابل

2020). 

 قصد خرید. 2-5
 ,Izadi) است کنندگانکننده رفتار خرید نهایی مصرفه منزله متغیر مهمی است که تعیینب ،قصد خرید اینترنتی

Rouzfarakh, & Mahmoudian, 2022). کیفیت پایگاه اینترنتی،  :خود متاثر از ارزیابی معیارهایی مانند ،قصد خرید
دهنده تمایل انعکاس ،حقیقت قصد خرید اینترنتیرزیابی محصول توسط مشتری است. درجستجوی اطلاعات و ا

یک تجربه ، Poushneh & Vasquez-Parraga (2017) به گفته .طریق پایگاه اینترنتی است مشتری به خرید از
نحو احسن انجام دهند و بهتر از عملکرد یک سازد تا وظایف خود را بهمیقادر با واقعیت افزوده، آنان را  شدهغنی

طور مداوم دهد تا بهتریان بالقوه اجازه میتر است و به مشکنندهبراین، واقعیت افزوده سرگرمعلاوه محصول لذت ببرند.
که پس از  دهده را افزایش میبخش تجربارزش لذت ،واقعیت افزوده ه باشند. بنابراینبا اطلاعات مجازی تعامل داشت

 د. کنرضایت کاربر بالاتر و قصد خرید بالاتری ایجاد می ،آن

 اعتماد .2-6
چهره بهو لمس کرد و تعامل چهره ها را از نزدیک مشاهدهتوان پدیدهبا توجه به مشکل عمده فضای مجازی که نمی

 ،بنابراینصورت ملموس مقدور نیست، ارزیابی وضعیت و کیفیت محصول به پذیر نیست،ا کارکنان فروش امکانب
اعتماد کمتر و احساس خطر بیشتری توسط  ،توان انتظار داشت که در فضای مجازی نسبت به محیط فیزیکیمی

وده بر در زمینه تاثیر استفاده از فناوری واقعیت افز. (San Marti, Sonia & Camarero, 2009)کاربران درک شود 
کنندگان واقعیت افزوده به مصرف ؛دهدقیقاتی انجام شده که نشان میتح ،هاکنندگان برای خرید کالااعتماد مصرف

رش آنلاین این اعتماد در سفا .د اطمینان بیشتری داشته باشندگیری خرید خودهد که در تصمیماین امکان را می
شده برای فروشگاه اینترنتی دشوار باشد. ممکن است فروش مجدد اقلام مرجوع زیرا ؛محصولات بسیار مهم است

 .کنندگان را قبل از خرید افزایش دهدشده مصرفممکن است مالکیت روانی درک ،همچنین واقعیت افزوده



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 14۰۳شماره چهارم، دوره یازدهم،  17۳

 

روانی مالکیت  توانندمیکنند، که محصولات را لمس می یکنندگانمصرف؛ تحقیقات نشان داده است ،اینبرعلاوه
یابد که محصولات برای زمانی افزایش می ،شده را افزایش دهند. در مورد محصولات آنلاین، مالکیت روانیدرک

سازی از طریق ارزش شخصیشده های تقویت خلقکن است یکی از راهمشتریان سفارشی شوند. واقعیت افزوده مم
 .(Romano et al., 2020)یابد کنندگان افزایش مینتیجه احساس مالکیت روانی مصرفباشد، در

 شدهارزش ادراک. 2-7
نتیجه تجسم لام مجازی تعامل داشته باشند، درراحتی با اقسازد تا بهمشتریان را قادر می ،تجربه خرید واقعیت افزوده

کنندگان را که به نوبه خود، قصد خرید مصرف بهبود یابدها از نام تجاری تصویر آن ،تبع آنها از محصولات و بهآن
کنندگان، ارزش رفتار مصرف دهندههای شکلیکی دیگر از مولفه .( ,.2018Bonetti et al) دهدافزایش می

 ،شدهکه ارزش درکاست، درحالی "های بازاریابیتمام فعالیت اصل اساسی برای"عنوان به ،شده است. ارزشادراک
 پرداختاساس درک آنچه دریافت و آنچه بر تمخد/محصول کنندگان از سودمندی یکارزیابی کلی مصرف"عنوان به

سازگار  ،کنندهشده و رفتار مصرفهای مربوط به رابطه بین ارزش درکیافته ؛رسدنظر میبهتلقی شده است.  ،"شودمی
های بینی خواستهپیامدهای قصد رفتاری را برای پیشد که لزوم بررسی نحقیقت، مطالعات فراوانی وجود دارباشد. در

 .(Patel & Gadhavi, 2017)دهد کنندگان در استفاده از یک محصول یا خدمت خاص را نشان میآینده مصرف

 دهانبهدهانتبلیغات . 8-2
تعریف شده است. یکی  ،و به طرق مختلفهای انتقال اطلاعات است ترین راهیکی از قدیمی ،دهانبهدهانتبلیغات 

ت عنوان تبادل اطلاعادهان را بهبهها تبلیغات دهانآن .است Katz & Lazarsfeld (1966)از اولین تعاریف، تعریف 
ها و در تغییر نگرش دادن رفتار آنتوصیف کردند که نقش اساسی در شکلی اگونهکنندگان ببازاریابی بین مصرف

دهان بهدهانلیغات تب. (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008)دمات ایفا کند آنان نسبت به محصولات و خ
طور غیرارادی ها است و بهشده توسط شرکتهای ارائهی، یعنی فراتر از پیامفراتر از تبلیغات رسم ،محصولات یا خدمات

 ,Dehdashti Shahrokh, Tabesh Moghadam & Fatah Naserabad) گذاردگیری افراد تأثیر میبر تصمیم

نظر در ،کنندهیکی از تأثیرگذارترین عوامل مؤثر بر رفتار مصرف عنوانبهطور گسترده به ،دهانبهتبلیغات دهان .(2022
 .(Daugherty & Hoffman, 2014)شود گرفته می

 سهولت در تصمیم .2-9
 ،است. واقعیت افزوده کنندهمصرفگیری خرید کننده، تسهیل در تصمیمیکی از تاثیرات واقعیت افزوده بر رفتار مصرف

های مجازی پوشش دهد، یعنی تصاویر و اطلاعاتی که قادر به تعامل با محیط را با ویژگی تواند محیط فیزیکیمی
 .کندکنندگان فراهم میهای جدید بیشتری را برای تحویل محتوا به مصرففیزیکی در زمان واقعی هستند که فرصت

: جستجوی محصول و جستجوی اطلاعات را مانندکننده های مصرفتوانایی اصلاح فعالیت ،نتیجه واقعیت افزودهدر
که استفاده از واقعیت افزوده در چند سال گذشته افزایش یافته است، نیاز به درک . همانطور(Javornik, 2016)دارد 

این پتانسیل را دارد که تجربه خرید  ،واقعیت افزوده همچنین .وجود دارد کنندهمصرفبهتر کاربرد آن در روانشناسی 
 ,Scholz & Duffy)و برند ایجاد کند  کنندهمصرفهمراه را تغییر دهد و روابط معنادارتری بین فنق تلاز طری

2018). 
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 و واقعیت افزوده اینترنتی هایفروشگاه .2-10
 ،های خرید آنلاین و آفلایندلیل توانایی آن در غلبه بر نارساییها، واقعیت افزوده بهدر فروشگاهعنوان یک فناوری به

سازد تا محصولات، ها و برندها را قادر میفروشگاه ،. واقعیت افزوده(Javornik, 2016)محبوبیت پیدا کرده است 
تصور کنند که این  ،دهدکنندگان اجازه میصورت مجازی نمایش دهند و به مصرفسازی را بهلوازم جانبی و سفارشی

فروشی آنلاین صنعت خرده .(Pantano & Servidio, 2012)رسند نظر میچگونه به ،محصولات قبل از خرید
پوشاک، بازده بالایی را از فناوری واقعیت افزوده تجربه کرده است. با استفاده از واقعیت افزوده در یک فروشگاه 

سازد تا اطلاعات قادر می برندها را ،توان میزان محصولات مرجوعی را کاهش داد. این فناوریمی ،اینترنتی
کننده برای دیدن نماهای مختلف از کالا ارائه دهند. یکی از دادن به مصرفصول را با اجازهتری از محردهگست

کنندگان و انتخاب ت مصرفهای واقعیت افزوده در یک فروشگاه اینترنتی، توانایی آن در افزایش اطلاعاویژگی
پذیرش واقعیت افزوده و واقعیت مجازی  .(Romano et al., 2020)بخش محصولات توسط آنان است اطمینان
و  جویی در زمانتوان به غلبه بر موانع عملیاتی، صرفهجمله میاز دارای مزایای فراوانی است که ،هافروشگاهتوسط 

از فناوری واقعیت مجازی برای کاهش  ،فروشی سینزبریشرکت خرده ؛عنوان مثالها اشاره نمود. بهکاهش هزینه
. استفاده نمود و بهبود نتایج طراحی مجدد سوپرمارکت از طریق یک هدست واقعیت مجازی تعاملیهای توسعه هزینه

های به افزایش تجربه خرید در تمام کانال ،فروشانهای پیشرفته توسط خردهدر موارد دیگر، استفاده از این فناوری
ند به ایجاد تجربیات توانمی ،هافناوریکند که این پیشنهاد می Pantano (2014) واقع،در فروشی کمک کرد.خرده

 Bonetti et)صادق است  ،بندی محصولات مانند پوشاکویژه در مورد دستهبه ،ریابی جدید کمک کنند. این امربازا

2018al., ). ممکن است مجبور باشند برخی از معایب فروش آنلاین را جبران کنند. بنابراین،  ،های آنلاینفروشگاه
امکان لمس کالاها و امکان بررسی کیفیت، اندازه و جنس  ،های فیزیکیهای آنلاین مانند فروشگاهدر فروشگاه

های نوظهور واقعیت نهایت، پذیرندگان اولیه فناوریکنندگان وجود ندارد. دروسط مصرفها تمحصول و مقایسه آن
ها توسط ه در مورد استفاده از فناوریعنوان رهبران بازار بسیار نوآورانکه بهاز این ،افزوده و واقعیت مجازی

 .(Pantano, 2014) برندو رقبا تلقی شوند، سود می کنندگانمصرف

ای د نمای بهبودیافتهتوانمیمحصول با یک ابزار هوشمند که کردن یک با فیلتر واقعیت افزوده هایاین، برنامهبرعلاوه
توان به ارائه اطلاعات اضافی در می ؛جمله این موارداز، کندرا به تصویر بکشد، تصویر بهتری را از محصول ارائه می

دهند، طور خاص به محصولات مرتبط هستند را نشان میاطلاعاتی که به، مورد محصولات یک قفسه اشاره نمود
ها نهایت، برخی از برنامهکنند. دراجزای خاص را اضافه می دهند یاظاهر یا رنگ محصول را روی صفحه تغییر می

ک ویژگی در یک محیط فضایی فراگیر را با اجزای مجازی افزایش دهند و این برای درک اینکه ی ،دهنداجازه می
 .(Abrar, 2018)بسیار مفید است.  ،یک رنگ خاص از مبلمان در یک اتاق( ؛رسد )مثلاًنظر میخاص چگونه به

آگاهی مشتریان را افزایش  ،صورت دیجیتالیسازد بهمیست که برندها را قادر یک فناوری تعاملی ا ،واقعیت افزوده
های مد، فناوری د. در فروشگاهنشوکنندگان مصرفرفتن اطلاعات کردن خرید و بالابخشو منجر به لذت دهند

نحوی که با استفاده از یک طرح به ،د امکان آزمایش مجازی را برای مشتریان فراهم آوردتوانمی ،واقعیت افزوده
نظر ها بهباس ممکن است روی اندام آنسازد تا تصور کنند که چگونه یک لکنندگان را قادر میالی، مصرفدیجیت

های آنلاین های فیزیکی و هم در فروشگاهتوان هم در فروشگاهبرسد. امکان آزمایش مجازی واقعیت افزوده را می
که در  ترین نوع فناوری هستندرایج ،های هوشمندنههای پرو مجازی با آیهای فیزیکی، اتاقاعمال کرد. در فروشگاه

کنند. در فضای شده روی آینه را بدون نیاز به آزمایش واقعی آن تجسم میدادهکنندگان کالای نمایشمصرف ،آن
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اجازه دهد تا با استفاده از دوربین تلفن  کنندهمصرفد به توانمی ،همراه هوشمندفنسایت یا برنامه تلدیجیتال، یک وب
 .(Romano et al., 2020)طور مجازی محصولات را امتحان کند یا آپلود یک عکس، به

 چارچوب مفهومی پژوهش .3

از فناوری واقعیت ابعاد مختلفی  پژوهشگرانکه تاکنون شودمیمشاهده  ،با مرور تحقیقات مرتبط با واقعیت افزوده
های این فناوری برای حل مسائل، های فنی و ظرفیتجنبهپژوهشگران، اند. برخی بررسی قرار دادهافزوده را مورد

توان به تحقیقاتی می ،در این رابطه که اندقرار دادهبررسی و کنکاش های مختلف را موردخدمات در حوزهکیفیت  ءارتقا
 & Adabifard (2018); Kan, Alexander & Verfaellie (2009); Giunta, O'Hare, Gopsillنظیر مطالعه

Dekoninck (2018) های مختلف را فزوده در حوزهدیگری، کاربردهای فناوری واقعیت ا پژوهشگران .اشاره نمود
باشد. تحقیقاتی نظیر می غیره، آموزش، پزشکی وGISها شامل گردشگری، این حوزه که اندموردبررسی قرار داده

 ;Jafari (2016); Karimi et al., (2019); Desai (2018); Huang et al., (2021); Kan et al., (2009)مطالعه

İlhan & Çeltek (2016); Giunta et al., (2018) های مهم اما یکی از حوزه .گیرنددر زمره این گروه قرار می
تاکنون  که باشدمربوط به کاربرد این فناوری در حوزه بازاریابی می ،علاقه پژوهشگران در ارتباط با واقعیت افزودهمورد

ربرد موضوعاتی نظیر کاها پژوهشانجام شده است، این خصوص در این ،تحقیقات مختلفی در داخل و خارج از کشور
 & Mincheol Haile؛، برند و قصد خریدKafash )2018( ؛بندیبسته ،Asadi )2015( ؛واقعیت افزوده در تبلیغات

 Alam, Susmit, Lin, Masukujjaman & Ho ؛ده و تصویر فروشگاهشارزش ادراک، Abrar (2018) و (2020)

 .اندبررسی قرار دادهرا مورد Romano et al., (2020) ؛و سفر مشتری Cehovin & Ruban (2017)؛رفتار، (2021)
قعیت صورت مشخص تاثیر واای که بهمطالعه ،بازاریابیمرتبط با فناوری واقعیت افزوده در  هایپژوهشبا توجه به 

بررسی قرار های اینترنتی موردذابیت فروشگاهگری متغیر جبا میانجی کنندهمصرفهای رفتار افزوده را بر ابعاد و مولفه
 ،Abrar (2018) و Haile & Mincheol (2020) نظیر مطالعه هاییپژوهشداده باشد، مشاهده نشد؛ هرچند در 

در مورد تاثیر واقعیت افزوده بر تصویر فروشگاه و نیز در  ، Alam et al., (2021)پژوهشموضوع تمایل به خرید، در 
و سفر  کنندهمصرفموضوع تجربه  ،Romano et al., (2020) و Cehovin & Ruban (2017) هایپژوهش

های ، تاثیر واقعیت افزوده بر مولفهاندبررسی نموده پژوهشگراناما تا جایی که  ،بررسی قرار گرفته استمشتری مورد
گیری، تبلیغات ولت در تصمیمجویی، سهشده، لذتیعنی تمایل به خرید، ارزش ادراک کنندهمصرفگانه رفتار شش
ای که نشانگر بررسی تاثیر مطالعه ،همچنین .قرار نگرفته استبررسی زمان موردصورت همدهان و اعتماد بهبهدهان

 ءمشاهده نشد. بنابراین، با توجه به خلا پژوهشگرانتوسط  ،های اینترنتی باشدواقعیت افزوده بر جذابیت فروشگاه
 اند.طراحی و ارائه نموده ،1شکل  صورتمدل مفهومی خود را به پژوهشگرانپژوهشی موجود و مطالعات پیشین، 
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 (اساس ادبیات پژوهشساخته برمحقق)منبع:  شمدل مفهومی پژوه .1ل شک

 پژوهش هاییهفرض
 است. موثر کنندهمصرفگری جذابیت فروشگاه بر رفتار واقعیت افزوده با میانجی :فرضیه اول
 موثر است. هاواقعیت افزوده بر جذابیت فروشگاه :فرضیه دوم
 موثر است. کنندگان مصرفجذابیت فروشگاه بر رفتار  :فرضیه سوم

 موثر است. کنندگان مصرفواقعیت افزوده بر رفتار  :فرضیه چهارم

 موثر است. جوییلذتواقعیت افزوده بر  :فرضیه پنجم

 موثر است. قصد خریدواقعیت افزوده بر  :فرضیه ششم

 موثر است. اعتمادواقعیت افزوده بر  :فرضیه هفتم

 موثر است. شدهارزش ادارکواقعیت افزوده بر  :فرضیه هشتم

 موثر است. دهانبهتبلیغات دهانواقعیت افزوده بر  :فرضیه نهم

 موثر است. گیریسهولت در تصمیمواقعیت افزوده بر  :فرضیه دهم
 

 پژوهش شناسیروش. 4
 هایپژوهشدر زمره  و قیاسی-ایفرضیه ؛از نظر رویکرد پژوهش ،گراییاثبات ؛از نظر فلسفه پژوهش ،پژوهش حاضر

و میدانی از طریق پرسشنامه  ایهای موردنیاز به دو روش کتابخانهداده ،همچنین در این پژوهش .است توصیفی
 ،تعیین حجم نمونه برایبود. اینترنتی  هایفروشگاهمشتریان  شامل آوری شده است. جامعه آماریجمع ،ساختهمحقق

شود  زیعپرسشنامه باید تو 15تا  5 ،ازای هر گویهمعادلات ساختاری استفاده شد که بهاز روش تعیین حجم نمونه در 
 ،آوری و دارای قابلیت تحلیلپرسشنامه توزیع، جمع ۳۰8 ،گویه وجود دارد ۳5 پژوهشکه با توجه به اینکه در این 

 جذابیت

 ها فروشگاه
 

استفاده از 

واقعیت افزوده 

 رفتار مصرف کننده

 

 

 

 

 

 

 

 

 لذت جویی

 قصد خرید

 اعتماد

 ارزش ادراک شده

 تبلیغات دهان به دهان

 سهولت در تصمیم گیری



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 14۰۳شماره چهارم، دوره یازدهم،  177

 

)جدول  و پایایی ترکیبی استفاده شد از ضریب آلفای کرونباخ، پژوهش ابزاربرای سنجش پایایی  .تشخیص داده شد
لذا پایایی پرسشنامه  ،اندشده 7۰/۰با توجه به اینکه همه ضرایب آلفای کرونباخ و ضرایب پایایی ترکیبی بزرگتر از  .(1

 .شداستفاده  روایی سازه صوری و محتوایی، روایی از روایی ،پرسشنامه برای سنجش روایی. شودمیید تای پژوهش
نفر  12ید ، موردتایحاضرپژوهش پرسشنامه . از نظر خبرگان استفاده شد ،برای بررسی روایی محتوایی و روایی صوری

املی تاییدی استفاده شد که با از تحلیل ع ،. برای بررسی روایی سازه نیزقرار گرفتاز اساتید خبره مدیریت بازرگانی 
 5۰/۰بزرگتر از  پژوهشنیز برای همه متغیرهای  AVEو همچنین  5۰/۰همه بارهای عاملی بزگتر از  توجه به اینکه

   .دشید بودند، لذا روایی سازه نیز تای

 رهاهریک از متغی AVEو  ترکیبی، پایایی ضریب آلفای کرونباخ. 1 جدول

 AVE  CR رها )ابعاد(متغی
 ضریب آلفای 

 کرونباخ
 79/۰ 84/۰ 71/۰ اینترنتی هایفروشگاهجذابیت 

 81/۰ 89/۰ 76/۰ واقعیت افزوده

 77/۰ 81/۰ 7۳/۰ جوییلذت

 8۳/۰ 87/۰ 75/۰ قصد خرید

 78/۰ 82/۰ 74/۰ اعتماد

 78/۰ 84/۰ 68/۰ شدهارزش ادارک

 85/۰ 9۰/۰ 69/۰ دهانبهتبلیغات دهان

 81/۰ 86/۰ 7۰/۰ گیریسهولت در تصمیم

 
ها، ابتدا تحلیل عاملی تاییدی )مدل در بخش یافته .لیزرل استفاده شد افزارنرمز ا ،هاوتحلیل دادهبرای تجزیه

 انجام شده است. ،)مدل ساختاری( گیری( و سپس تحلیل مسیراندازه

  هایافته. 5
درصد مرد  و 8/57 ؛جنسیت پاسخگویان از نظر ؛نشان داد پژوهش، شناختیهای جمعیتیژگیو تحلیل توصیفی

درصد لیسانس، 8/۳1دیپلم، درصد پاسخگویان دیپلم و فوق1/8 ؛تحصیلاتاز نظر میزان  .بودنددرصد زن 2/42
دارای درصد پاسخگویان 8/۳۰ ؛سناز نظر  .بودنددرصد دارای تحصیلات دکتری 2/17درصد فوق لیسانس و 9/42

سال و  55تا  46بین درصد 2/5سال، 45تا  ۳6بین درصد 24، سال۳5تا  26بین درصد 1/۳7سال، 25کمتر از  سن
 .بودند و بالاتر سال56درصد نیز دارای سن 9/2

با توجه به اینکه  و اسمیرنوف استفاده شد-از آزمون کولموگروف ،هابودن دادهدر این پژوهش برای بررسی نرمال
برای بررسی کفایت  .بودندها نرمال دادهتمام  توزیع  بود، ۰5/۰ بیشتر از ،آمده از متغیرهادستسطح معناداری به

بیشتر  (KMO) آمده در آزموندستبا توجه به اینکه عدد به و و بارتلت استفاده شد (KMO) از آزمون ،گیرینمونه
از وضعیت خوبی پژوهش، گیری کفایت نمونه درنتیجه بود، 5/۰ کمتر از ،آزمون بارتلتآمده در دستو عدد به 5/۰ از

 .برخوردار است
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اطلاعات  به با توجه که موردبررسی قرار گرفت ،های مستقل و وابسته پژوهشهمچنین همبستگی بین متغیر
 .برخوردار هستندمتغیرها از همبستگی خوبی توان بیان نمود که می ،2یافته در جدول انعکاس

 . ماتریس همبستگی بین متغیرهای مستقل و وابسته2جدول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر
 86/۰ 84/۰ 88/۰ 71/۰ 79/۰ 82/۰ 77/۰ * واقعیت افزوده

 79/۰ 82/۰ 84/۰ 66/۰ 77/۰ 78/۰ * * اینترنتی هایفروشگاهجذابیت 

 78/۰ 8۰/۰ 91/۰ 8۳/۰ 8۳/۰ * * * جوییلذت

 82/۰ 84/۰ 8۰/۰ 76/۰ * * * * شدهاکارزش ادر

 8۰/۰ 78/۰ 78/۰ * * * * * تمایل به خرید

 79/۰ 76/۰ * * * * * * اعتماد

 79/۰ * * * * * * * دهانبهتبلیغات دهان

 * * * * * * * * گیریسهولت در تصمیم

 پژوهشگیری و ساختاری بررسی مدل اندازه. 5-1
مرتبه اول و تحلیل عاملی تاییدی  از روش ،پژوهشابزار  متغیرها، برای بررسی رواییبعد از بررسی همبستگی بین 

یدی متغیرهای یو سپس تحلیل عاملی تا ()واقعیت افزوده یدی متغیر مستقلیابتدا تحلیل عاملی تا شد. استفاده دوم
 انجام شد.  ،(کنندهمصرفو متغیر وابسته )رفتار  اینترنتی( هایفروشگاهمیانجی )جذابیت 

 پژوهشیدی متغیرهای نتایج تحلیل عاملی تای. 3جدول 

 نتیجه ضریب معناداری بار عاملی سوالات متغیرها

 واقعیت افزوده

1سوال   82/۰  27/1۳ یدیتا   

2سوال   81/۰  16/1۳ یدیتا   

۳سوال   77/۰  99/11 یدیتا   

4سوال   79/۰  88/12  تایید 

 جذابیت فروشگاه

1سوال   76/۰  68/11 یدیتا   

2سوال   8۰/۰  1۰/1۳ یدیتا   

۳سوال   84/۰  67/1۳ یدیتا   

4سوال   79/۰  82/12 یدیتا   

5سوال   81/۰  21/1۳ یدتای   

6سوال   81/۰  19/1۳ یدتای   

7سوال   87/۰  82/1۳ یدتای   

8سوال   84/۰  1۰/1۳ یدتای   

جویی لذت  
1سوال   82/۰  87/12  تایید 

2سوال   8۰/۰  66/12 یدیتا   
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۳سوال   85/۰  24/1۳ یدیتا   

4سوال   79/۰  47/12 یدیتا   

 قصد خرید

1سوال   84/۰  ۰2/1۳ یدیتا   

2سوال   86/۰  78/1۳ یدیتا   

۳سوال   88/۰  9۰/1۳ یدیتا   

4سوال   8۰/۰  71/12 یدیتا   

5سوال   86/۰  67/11 یدیتا   

 اعتماد

1سوال   81/۰  76/12 یدیتا   

2سوال   8۳/۰  ۳۳/11 یدیتا   

۳سوال   9۰/۰  21/14 یدیتا   

4سوال   8۰/۰  96/12 یدتای   

شدهارزش ادراک  

1سوال   81/۰  18/1۳ یدیتا   

2سوال   86/۰  79/1۳ یدیتا   

۳سوال   8۰/۰  1۳/1۳ یدیتا   

دهانبهتبلیغات دهان  

1سوال   74/۰  6۳/11 یدیتا   

2سوال   85/۰  9۰/1۳ یدیتا   

۳سوال   82/۰  15/1۳ یدتای   

گیریسهولت در تصمیم  

1سوال   82/۰  22/1۳ یدیتا   

2سوال   8۰/۰  11/1۳  تایید 

۳سوال   85/۰  89/1۳  تایید 

4سوال   81/۰  14/1۳  تایید 

 
توان می لذا ؛اندشده 96/1بزرگتر از  ،و همه ضرایب معناداری نیز 5۰/۰بزرگتر از  ،با توجه به اینکه همه بارهای عاملی

کننده این های سنجشه عبارتی گویهاند یا بسنجیده شده های مربوطهخوبی توسط گویهکه این متغیرها به گفت
 پژوهشهای ، مدل ساختاری فرضیهپژوهشدی متغیرهای ییپس از تحلیل عاملی تااز روایی کافی برخوردارند.  ،متغیرها

 مشخص پژوهشهای فرضیهتایید تایید یا عدم ،با توجه به اعداد معناداری ،بررسی قرار گرفت. در این مدلمورد
 داده شده است. نشان ،روابط ساختاری مدل در حالت تخمین استاندارد و ضرایب معناداری ،شود. در ادامهمی
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 تخمین استاندارددر حالت  پژوهشمدل ساختاری فرضیه اصلی  .2شکل 

 
 در حالت ضرایب معناداری پژوهشمدل ساختاری فرضیه اصلی . 3شکل 
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معناداری، نتایج بررسی این در حالت تخمین استاندارد و ضرایب  پژوهشهای با توجه به مدل ساختاری فرضیه
 اند.ارائه شده 4در جدول  ،هافرضیه

 پژوهشاول تا چهارم  هاینتایج فرضیه .4جدول 

 نتایج ضرایب معناداری تخمین استاندارد هاهفرضی فرضیه
 تایید 1۰/7 درصد55 کنندهمصرفرفتار        واقعیت افزوده        دوم

 تایید 82/9 درصد82 جذابیت فروشگاه        واقعیت افزوده        سوم

 تایید 9۳/1۰ درصد9۰ کنندهمصرفرفتار       جذابیت فروشگاه     چهارم

)بزرگتر از  شده است 1۰/7، برابر با کنندهمصرفبا توجه به اینکه عدد معناداری بین دو متغیر واقعیت افزوده و رفتار 
توان گفت که لذا می شده است؛ 55/۰برابر با  ،کنندهمصرفو از طرفی نیز ضریب تاثیر واقعیت افزوده بر رفتار  (96/1

. عدد معناداری بین دو متغیر ید فرضیه دوم()تای تاثیر مثبت و معناداری دارد کنندهمصرفواقعیت افزوده بر رفتار 
و از طرفی نیز ضریب تاثیر واقعیت افزوده ( 96/1)بزرگتر از  شده است 82/9، برابر با واقعیت افزوده و جذابیت فروشگاه

جذابیت فروشگاه تاثیر مثبت و توان گفت که واقعیت افزوده بر لذا می شده است؛ 82/۰، برابر با بر جذابیت فروشگاه
 9۳/1۰، برابر با کنندهمصرف. عدد معناداری بین دو متغیر جذابیت فروشگاه و رفتار ید فرضیه سوم()تای معناداری دارد

شده  9۰/۰، برابر با کنندهمصرفو از طرفی نیز ضریب تاثیر جذابیت فروشگاه بر رفتار ( 96/1)بزرگتر از  شده است
 . ید فرضیه چهارم()تای تاثیر مثبت و معناداری دارد کنندهمصرفتوان گفت که جذابیت فروشگاه بر رفتار است؛ لذا می

گری جذابیت فروشگاه با میانجی کنندهمصرفکه تاثیر واقعیت افزوده بر رفتار  پژوهش )اول( اصلی فرضیه آزمونبرای 
و مقدار  78/4 ،آمده در آزمون سوبلدستاستفاده شد که با توجه به اینکه عدد به (VAF)از آزمون سوبل و  بود،

تواند تاثیر واقعیت می ،متغیر جذابیت فروشگاه که توان نتیجه گرفتمی بود؛ 57/۰، (VAF)آمده در آزمون دستبه
 ،های پنجم تا دهم()فرضیه پژوهشی هانتایج بررسی سایر فرضیه گری کند.را میانجی کنندهمصرفافزوده بر رفتار 

 اند.دست آمدهبه پژوهشاز بررسی مدل ساختاری  ،شده است. این نتایج ارائه 5در جدول 

 پژوهش پنجم تا دهم هاینتایج فرضیه .5جدول 

 نتایج ضرایب معناداری تخمین استاندارد  هاهفرضی فرضیه
 تایید 69/1۰ درصد87 جوییلذت          واقعیت افزوده      5

 تایید 44/1۰ درصد85 قصد خرید          واقعیت افزوده      6

 تایید  81/9 درصد79 اعتماد                 واقعیت افزوده 7

 تایید ۰9/1۰ درصد82 شدهارزش ادارک          واقعیت افزوده 8

 تایید 92/9 درصد8۰ دهانبهتبلیغات دهان          واقعیت افزوده 9

 تایید 88/1۰ درصد89  گیریسهولت در تصمیم       واقعیت افزوده 1۰

، مثبت 5اند و از طرفی نیز همه ضرایب تاثیر در جدول شده 96/1، بزرگتر از با توجه به اینکه همه اعداد معناداری
ی، قصد خرید، اعتماد، جوییعنی؛ لذت کنندهمصرفتوان نتیجه گرفت که واقعیت افزوده بر ابعاد رفتار ، لذا میاندشده

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. گیری، دهان و سهولت در تصمیمبهشده، تبلیغات دهانارزش ادراک



 182 های اینترنتیگری جذابیت فروشگاهکننده با میانجیتاثیر واقعیت افزوده بر رفتار مصرف بررسی

 

 گیرینتیجه بحث و. 6
د از نسبت به خریکنندگان مصرفتاثیر بسزایی در رفتار  ،اینترنتی هایفروشگاهشدن فناوری واقعیت افزوده در اضافه

مناسب نسبت به فروشگاه شده موجب ایجاد نگرش مثبت و تصویر ذهنی  ،ها داشته است. این فناوریاین فروشگاه
اینترنتی دارد و  هایفروشگاهپیامدهای زیادی برای  ،فناوری واقعیت افزودهکند. تر میو فرآیند خرید مشتری را ساده

 کنندگان مصرفبررسی تاثیر واقعیت افزوده بر رفتار  پژوهش،. هدف اصلی این شودمیموجب تقویت عملکرد مشتریان 
شده و مدل مفهومی ارائهست. با توجه به اینترنتی بوده ا هایفروشگاهبا توجه به نقش میانجی جذابیت فروشگاه در 

پس از  گردآوری وپژوهش های ، دادههایی ارائه شدند. با استفاده از ابزار پرسشنامهپژوهش، فرضیهادبیات 
 د شدند.پژوهش، تاییهای ، درنهایت مشخص شد که همه فرضیهلیزرل افزارنرمها با استفاده از وتحلیل دادهتجزیه

 های آنو مولفه کنندهمصرفتاثیر فناوری واقعیت افزوده بر رفتار ید تای حاضر،هش پژوآمده در دستیکی از نتایج به
 و واقعیت مجازی های نوین همانندکارگیری فناوریعددی در ارتباط با تاثیر بمطالعات مت ،های اخیردر سال .بود

بررسی تاثیر واقعیت افزوده بر  پژوهشگران،توجه یکی از موارد مورد که در بازاریابی انجام شده است ،واقعیت افزوده
توجه و بحث قرار گرفته است و این موضوع در جامعه ایرانی مورد ،در پژوهش حاضر .است کنندگانمصرفرفتار 

توان می ،گذار است. بنابراینتاثیر کنندهمصرفنشان داد که واقعیت افزوده بر تمام ابعاد رفتار  پژوهش،های تحلیل داده
ها را از شده آنشود، ارزش ادراک کنندگان مصرفتواند باعث افزایش لذت خرید توسط قعیت افزوده میوا ؛گفت

با خیالی آسوده و ریسک کمتر  ،ند خریدآیها افزایش دهد و در فردهد، تمایل به خرید را در آن ءفرآیند خرید ارتقا
ها را ترغیب نمایند تا فروشگاه، محصول، نهایت آنو در کنندبه فروشگاه و فروشنده بیشتر اعتماد  ،گیری نمایندتصمیم

نتایج مطالعه . را تبلیغ نموده و به دیگران توصیه نمایند اندواقعیت افزوده استفاده نموده فروشنده و برند که از فناوری
 دتاییام خرید هنگکه تاثیرگذاری واقعیت افزوده بر عملکرد مشتریان را   Karimi et al., (2019)هبا مطالع ،حاضر
مسیر رفتاری  ،اند که واقعیت افزوده، بیان داشتهخودپژوهش نیز در   Kan et al., (2009)همخوانی دارد. ،اندکرده

، بیان کرده است که واقعیت افزوده، در مطالعه خود İlhan & Çeltek (2016) را تغییر داده است. کنندگانمصرف
 و Bozic & Kuppelwieser (2019) .شودمیموجب ایجاد تغییرات مثبت و کسب رضایت مشتریان از خرید 

Yang, Wu, Wang, Huang & Cai (2019)  موجب  ،اند که واقعیت افزوده، بیان کردهخودپژوهش نیز در
جمله نتایج دیگر از .تشده اسدادن اعتماد در مشتریان و اصلاح رفتار مشتریان به سمت مشتریان خشنود شکل

شاهد  ،های اخیردر سال باشد.میجذابیت فروشگاه اینترنتی  رتاثیر واقعیت افزوده ب یدپژوهش، تایدر این  آمدهدستبه
ها الملل و فضای داخل کشور بوده و هر روز بر تعداد این فروشگاهاینترنتی در سطح بین هایتوسعه چشمگیر فروشگاه

ها و به دنبال آن افزایش رقابت در راستای جذب مشتریان افزایش تعداد این فروشگاه .شودمیها افزوده و خریداران آن
های خود برای کنند تا بر جذابیت فروشگاهها تلاش میو کسب بیشتر سهم بازار، مدیران و مالکان فروشگاه

 ،حاضر پژوهشکه بررسی نمونه تاجایی ،بربایندا از رقبای خود گوی سبقت ر ،فزایند و از این طریقابی کنندگان مصرف
در این  .توجه و بررسی قرار داده استینترنتی و واقعیت افزوده را مورداز اندک تحقیقاتی است که جذابیت فروشگاه ا

بودن، ارائه کنندهروزتربودن فروشگاه، سرگرمکنندگان از منظر بهرفمصجذابیت فروشگاه اینترنتی برای  ،طرح
تر به خریداران در مورد محصول، جذابیت بیشتر فروشگاه نسبت به فروشگاه واقعی و تر و مناسبت دقیقاطلاعا

آوردن امکان مقایسه محصولات در فرآیند خرید و نمایند و از نظر فراهمهایی که از فناوری استفاده نمیهفروشگا
هایی که فروشگاه ،دهندگانر مجموع از نظر پاسخبررسی قرار گرفت و دمورد ،کنندگانمصرفپاسخگویی بهتر به نیاز 

در فضای رقابت،  که گفت توانمی ،ها هستند. بنابراینتر از سایر فروشگاهنمایند، جذاباز این فناوری استفاده می
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ان عنوواند بر فناوری واقعیت افزوده بهتمی ،فروشگاه اینترنتی برای کسب مزیت رقابتی و بردن بازی رقابت از رقبا
همخوانی دارد. وی در  Wang (2020) هبا مطالع ،حاضر پژوهشنتایج  اید.بزارهای کارآمد و موثر تکیه نمیکی از ا

فروشگاه آمیز فناوری واقعیت افزوده، ارتقاء جذابیت که یکی از پیامدهای اجرای موفقیتنشان داده است  ،مطالعه خود
موجب  ،واقعیت افزوده اند که، نشان دادهاینیز در مطالعه Romano et al., (2020)باشد.و ارتقاء جذابیت خرید می
نتیجه دیگری که از بررسی  ای از خرید خواهند داشت.جویانهو مشتریان احساس لذت شودمیایجاد جذابیت در فروش 

. نتایج باشدمی کنندهمصرفتاثیر جذابیت فروشگاه اینترنتی بر رفتار  ید، تایدست آمده استپژوهش حاضر بهمدل 
بر ابعاد مختلف رفتار  ،جذابیت فروشگاه اینترنتی که متاثر از بکارگیری فناوری واقعیت افزوده است ؛نشان داد

موثر  (کنندهمصرف)رفتار  هایمولفه بر ،معناست که جذابیت فروشگاه اینترنتیتاثیرگذار است. این بدین کنندهمصرف
بتواند در عرصه رقابت  ،کندفناوری واقعیت افزوده استفاده میفروشگاهی که از  ،انتظار داشت توانمی ،است. بنابراین

نتایج حاصل از این فرضیه  .کنند، پیشی بگیرداز این فناوری استفاده نمی که رقیب هایفروشگاهاز  ،و جذب مشتری
های جذابیت اند کهبیان کرده، ها در مطالعه خودهمخوانی دارد. آن Giunta et al., (2018)با نتایج مطالعه  ،نیز

تاثیر بسزایی  ،و بر رفتار خریداران هنگام خرید شودمیموجب ایجاد هیجان مثبت در خریدار  ،درونی و بیرونی فروشگاه
گری جذابیت تاثیر واقعیت افزوده با میانجی ید، تایدست آمده استحاضر بههای مولفهدارد. نتیجه دیگری که از 
 ،جذابیت فروشگاه اینترنتی ؛نتایج آزمون فرض آماری نشان داد .است کنندگان مصرففروشگاه اینترنتی و رفتار 

کنندگان مصرفدادن رفتار تاثیرقرارامروزه تحت .گری کندرا میانجی کنندهمصرفتار تواند تاثیر واقعیت افزوده و رفمی
ترین دغدغه بازاریابان یکی از مهم ،بالقوه به خریداران بالفعل کالاها و خدمات کنندگانرفمصو جذب آنان و تبدیل 

های هنگفت در تبلیغات و نیز بکارگیری امکانات مختلف ها با انجام هزینهشرکت ،شده است. در این مسیر
 ،نوظهور همانند واقعیت افزوده هایفناوریانجام رسانند. این مهم را به  که کنندسعی می ،یافزارنرمافزاری و سخت

باعث  ،مخصوصاً فروشگاه اینترنتی هااری بر افزایش جذابیت فروشگاهیکی از این ابزارهاست که از طریق تاثیرگذ
ها در بکارگیری این فناوری توسط فروشگاهکه رود انتظار می ،روشود. ازاینمیکنندگان مصرفگذاری بر رفتار تاثیر

 .روندی رو به افزایش داشته باشد ،یفضای مجازی و واقع
با توجه به نقش  کنندهمصرفید تاثیر واقعیت افروده بر رفتار پژوهش حاضر و تایآمده در دستبا توجه به نتایج به

اینترنتی، فناوری واقعیت افزوده را اجرا کرده و به اطلاع  هایفروشگاهکه  شودمیمیانجی جذابیت فروشگاه، پیشنهاد 
خصوص وجود واقعیت افزوده در هنگام رسانی به مشتریان خود در. با استفاده از تبلیغات و اطلاعمشتریان برساند

از تبلیغات واقعیت افزوده در درون  ،هاکه فروشگاه شودمینهاد تاثیر قرار دهند. پیشها را تحت، رفتار آنخرید
ها، محصولات اصلی و تخصصی که فروشگاه شودمیپیشنهاد  یا در سایت خود استفاده نمایند. خود و هایفروشگاه

که  کنندشرایطی را برای مشتریان خود فراهم  ها،که فروشگاه شودمیرا در صفحه اصلی قرار دهند. پیشنهاد 
های بزرگ بعضی از فروشگاه ؛عنوان مثالبه ،های خود امتحان کنندروی مبل نزلمحصولات تخصصی را در م

محصول  ،همراه خودد که با استفاده از عکسی در تلفندهنان این امکان را میبه مشتری ،زیورآلات و لباس
 ،و تعامل بیشتر او با برند کنندهمصرفشدن تجربه تربه برجسته ،استراتژیاین  مشاهده کنند کهشده را خریداری

و نوآورانه برگزار خصوص واقعیت افزوده، مسابقات جذاب ، دراینترنتی هایفروشگاهکه  شودمیپیشنهاد د. کنکمک می
 نظر بگیرند.، درهایی نیز برای مشتریانکنند و سرگرمی
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ت افزوده در صننعت   های برتر واقعیهمراه با اسنتفاده از سنیسنتم   (. بکارگیری تکنولوژی تلفن1۳98) جعفری، مهران

 .موسسه آموزش عالی علوم و فنون سپاهان ،نامه کارشناسی ارشدگردشگری. پایان

(. مدل تاثیرگذاری تبلیغات شفاهی مشتری   14۰۰)سجاد   ،ناصرآباد محمد و فتاح ،مقدمتابش ؛زهره ،شاهرخ دهدشتی 

 . 19۰-16۰ ،(4) 8 ،کنندهتماعی. مطالعات رفتار مصرفهای اجبر قصد خرید در شبکه

های مورداستفاده مقایسه انواع تارگت(. 1۳96ی نوه احمدآبادیان، علی )حسین و نیارکی، ابوالقاسمصادقی ؛کریمی، مینا

  (.2) 7 مهندسی فناوری اطلاعات مکانی،. اگسترفر GIS های مبتنی بر واقعیت افزوده دردر برنامه

شبنم  سته وری واقعیت افزوده در طرا(. کاربرد فن1۳97) کفاش،  شد    بندی مواد غذایی. پایاناحی ب سی ار شنا  ،نامه کار

 دانشگاه هنر تهران.
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