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Introduction: The sports industry has become one of the platforms for technology 

adoption in the modern era due to the emergence of technology in various forms in 

industries. The present study examines the application of the technology acceptance 

model by identifying the variables influencing the intention to use augmented reality 

shopping Apps among sports product customers.             
Methods: This research belonged to the category of correlation-type descriptive 

research. Sampling was available and selected from students of Shahid Beheshti 

University who had prior experience utilizing augmented reality shopping Apps. The 

measurement tool comprised an attitude questionnaire, perceived value, and 

intention to use, perceived usefulness and perceived ease of use. Utilizing structural 

equation modeling in PLS4 software, the data was analyzed to determine the direct 

and indirect effectiveness of the variables. 

 Results: The findings indicated that consumers' attitudes are influenced by 

perceived ease of use and perceived usefulness. Ultimately, the shift in consumers' 

attitudes results in their intention to use augmented reality shopping technology. It 

should be mentioned that perceived value acts as a mediator to faccilate this path.                                                                                                                     

Conclusion: For Iranian businesses, particularly sports, research and development 

companies should develop augmented reality platforms and consistently streamline 

the user experience. Promoting the use of augmented reality shopping programs not 

only can retain existing consumers but also attract more potential 

consumers.                                                                                               
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Extended Abstract 
 

Introduction  

Sports often drive technological innovations, with significant flexibility 

in applying scientific and practical technology. Augmented Reality 

(AR) shopping apps are a new technology that offers customers real and 

interactive experiences. They can improve the limited services offered 

by online sports retailers and improve the overall shopping experience. 

However, despite their potential benefits, the actual use and acceptance 

of AR shopping apps among the general public are not yet desirable. 

This research investigates consumer intention to use AR shopping apps 

as part of a technology acceptance model. 

 
Methods  

This is a practical quantitative study based on its purpose and data type. 

It is also a descriptive correlational study conducted in the field, 

considering its data collection type. The study focused on Shahid 

Beheshti University students who had used AR shopping apps to 

purchase sports products at least once. The participants were chosen 

from Shahid Beheshti Universiti. In structural equations, the sample 

size can range from 5 to 15 observations per measured variable 

(Stevens, 2012). Based on this, and considering the number of questions 

in the current research questionnaire, a sample size of 230 individuals 

was determined, and ultimately, 227 questionnaires were analyzed in 

the structural equation model. After analysis, the research 

questionnaires were found to have a Cronbach's alpha above 0.7. Using 

the PLS 4 software, Structural equation modeling was conducted to 

assess the direct and indirect effects of the variables. 

Results 

The study reported optimal results for factor analysis, reliability, and 

divergent and convergent validity. It was found that the variables in the 

research model have both direct and indirect effects on each other, as 

evidenced by investigating the relationships in the model and 

confirming the significance level and the positive path coefficient 

between the variables. The R2 values obtained for the research variables 

lie within the desired range, indicating a perfect fit for the model. The 

Q2 values also confirmed the perfect fit for the model. In addition, the 

reported values for SRMR and NFI were 0.077 and 1.13, respectively

 

Conclusion 
The present study employed the technology acceptance model to 

develop and explain concepts such as perceived value and consumer 

attitude towards AR shopping apps. This study presents a rational 

behavior structure resulting from perceived value within the 

technology acceptance model. It aligns with previous studies, focusing 

on developing and expanding paradigms like perceived ease of use and 

perceived usefulness and their effect on behaviors that can lead to the 

adoption of innovative technologies. Finally, it is recommended that 

technology-focused companies develop AR shopping apps. Online 

retailers should also provide suitable experiential support for 

customers using these apps. In addition, the visibility of AR shopping 

apps should be improved in general. Research and development firms 

should focus on creating AR platforms that cater to domestic 

businesses in Iran and streamline the operational process over time. 

With such platforms, customers can enjoy a safe shopping experience 

through a transparent transaction process. Moreover, this approach is 

not only helpful in retaining existing consumers but also in attracting 

more potential consumers. 
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امروزه با ظهور  فناوری با اشکال متنوع در صنايع، صنعت ورزش به يکي از بسترهای پذيرش فناوری تبديل  مقدمه:

های خريد واقعیت افزوده در مشتريان محصولات برنامهشناسايي عوامل موثر بر قصد استفاده از شده است. مطالعه حاضر با 
 کند. ورزشي، کاربرد مدل پذيرش فناوری را بررسي مي

گیری به های توصیفي از نوع همبستگي بود. نمونهپژوهش دستهپژوهش حاضر از حیث ماهیت از  :روش پژوهش

داشتند، های خريد واقعیت افزوده را برنامه استفاده از صورت در دسترس و از دانشجويان دانشگاه شهید بهشتي که تجربه
سهولت ، شدهدرک یسودمند، استفادهقصد ، شدهنگرش، ارزش درکنامه گیری شامل پرسشانتخاب شد. ابزار اندازه

 یاز مدل ساز رها،یمتغ میرمستقیو غ میمستق يبخشسنجش اثرها و تجزيه و تحلیل دادهجهت بود.  شدهاستفاده درک
 بهره گرفته شد. pls4  در نرم افزار یمعادلات ساختار

ند، در نهايت تغییر گذاربر نگرش تاثیر مي شدهسودمندی درکشده و ، سهولت استفاده درکنتايج نشان داد یافته ها:

ارزش  شود. لازم به ذکر است،کنندگان منجر به قصد استفاده آنان از فناوری خريد واقعیت افزوده مينگرش در مصرف
 کند. شده نیز به عنوان میانجي اين مسیر را تسهیل ميدرک

، يداخل یکسب و کارها یبرا افزوده تیواقع یفرم هاپلت ديبا در ايران  و توسعه قیتحق یهاشرکت نتیجه گیری:

های خريد ز برنامهترغیب به استفاده اکنند.  را ساده استفاده از آن نديرا توسعه دهند و به طور مداوم فرآخصوصا ورزشي 
 زیرا ن یشتریبالقوه بآنلاين کنندگان ان موجود را حفظ کنند، بلکه مصرفکنندگتوانند مصرفينه تنها م واقعیت افزوده، 
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 مقدمه 

شناخته مي به عنوان ورزش سهم صنعتي بزرگ  صاد جهاني ايفا مي قابلشود که  شيسازمانکند و توجهي در اقت و  های ورز
شي به بنگاه شدهرويدادهای بزرگ ورز صادی تبديل  سری رقابت، اندهای بزرگ اقت شي به  یهاها از میداناين امر موجب ت ورز

سرمايهخدمات و ايجاد ، تمحصولا بازار در رقابت صهعر صت برای  ستفر شده ا سمي، و فراهاني کاظمي،) گذاران و مديران   قا
سرگرمي بودهاهمیت فعالیت. (2023 ستي و  شي اغلب به دلیل حفظ تندر ست، اما امروزه جنبه های ورز صادی ا های تجاری و اقت
عنوان يک بخش اقتصادی، از تولید  طوری که صنعت ورزش بههای ورزشي نیز مطرح و از اهمیت زيادی برخوردار است بهفعالیت

ها بر توسعه اقتصادی جوامع تأثیر اساسي دارد و مصرف کالاها و خدمات ورزشي گرفته تا نقش آن در پیشگیری و درمان بیماری
های اقتصننادی قرن ترين عوامل مؤثر در رشنند و توسننعه کشننورها و از پردرآمدترين بخشتا جايي که صنننعت ورزش از مهم

ورزشي جهت ارتقای های . اين امر موجب شده کشورها و سازمان(2022 کشکر، و هنری شود )جلالي،م محسوب ميويکبیست
يکي از  .(2020 نسننب، و نژادهمتي لو،نقي)ها تلاش کنند پذيری، عوامل مؤثر رقابتي را شننناسننايي و در جهت تقويت آنرقابت

سال شدههای اخیر بر عوامل موثر رقابتي که در ستفاده، اهمیت آن افزوده  صنعت ورزش کارگیری از فناوریو به ا های نوين در 
ست شرفت طريق توجه به نوآوری از با افزايش که (.2019، 1)راتن ا سر در فناوری های پی سیاری ،جهان سرا  های سازمان از ب
شي ستند نوآوری در ورزش طريق از رقابتي هایمزيت دنبال به ورز شاری، امیری و هنری،  ه شدهمچنین . (2019)اف  سريع با ر
)ريسننرا اند  ها، اسننتفاده از فناوری در اين حوزه نیز ارتقا يافته اسننتآنلاين و افزايش سننهم بازار آن های ورزشننيفروشنني خرده
 .(2023، 2مارکت

اسننت. در همین راسننتا،  داده رخ کنندگانمصننرف توسنن  ورزشنني کالاهای خريد نحوه در عظیم تغییر يک گذشننته، دهه در   
ستا ستاتی شي آنلاين از بیني مي(، پیش2021) 3ا ضای خرده فرو سال  28/4کند ف تريلیون دلار در  38/6به  2020تريلیون دلار در 
ضا افزايش به توجه افزايش يابد. همچنین با 2024سال  شي کالاهای برای تقا شي تجارت های سايت وب آنلاين، ورز  به ورز
سیر يک عنوان صلي م صرف برای ا شنابلشده گرفته نظر در محصولات اين م شد. (2022، 4اند )زانگر، میبنر و راو  خرده سريع ر
شي شيفرو شتری راحتي آنلاين، های ورز ست کرده فراهم کنندگان مصرف برای را بی صلي در حال يکي از چالش اين با. ا های ا

توانند انتظار نه مي کالاها را لمس کنند و توانندمي نه کنندگان مصننرفدر خريد آنلاين،  اسننت. محدود خدمات اين حوزه، تجربه
شند،بینانهواقع شته با  بنابراين، (.2021، 5)برمن و پولاک شود مي ضعیف آنلاين تجربه يک به منجر اغلب که ای از محصولات دا

اسننت. به ويژه در حوزه  برخوردار ایويژه اهمیت آنلاين و نزديک کردن آن به واقعیت از محصننولات خريد تجربه سننازیشننبیه
ی سلامت، پیشگیری از آسیب و ارتقا عمکلرد بسیار حائز اهمیت ورزش،  تناسب محصولات ورزشي با فیزيک ورزشکاران از جنبه

ستفاده بررسي حال در مداوم طور به آنلاين فروشانخرده چالش، اين حل برای است.   واقعي تجربه سازیشبیه برای فناوری از ا
های جديد ايجاد تجربه وریمحققان اسننتفاده از واقعیت افزوده که يکي از فنا هسننتند. برای پاسنن  به اين چالش، محصننول يک

 جديد تعاملي فناوری يک افزوده واقعیت (.2020، 6همکاراناند )فن، چای، دنگ و واقعي و همچنین تعاملي اسننت را پیشنننهاد داده
 بعدیسننه هایمدل اين توانندمي افراد و دهد قرار واقعي دنیای در را محصننولات مجازی بعدیسننه هایمدل توانداسننت که مي

شنه نماييبزرگ و جابجايي چرخش، با را مجازی شاهده نمايند )پو سکوئز2018، 7در محل واقعي م شنه و وا واقعیت  .(2017، 8؛ پو
شمي، کنیت، شند )نیخا شته با شتری دا صرف کنندگان اجازه مي دهد تا در فرايند خريد خود تعامل بی سا افزوده به م ، 9و لیات نو

                                                 
1 Ratten 

2 Research and Markets 
3 statista 

4 Zanger, Meißner & Rauschnabel 

5 Berman & Pollack 

6 Fan, Cha, Deng et al. 

7 Poushneh 
8 Vasquez 
9 Nikhashemi, Knight, Nusair & 

Liat 

https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_7093.html?lang=en
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_7093.html?lang=en
https://www.statista.com/search/?q=AUGMENTED+REALITY
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سننناز با بهبود تجربه خريد و عمل را از میان بردارند. به طورکلي، واقعیت افزوده يک ابزار شنننبیه هتجرب( و فاصنننله بین 2021
 (.2023، 1کنندگان، برای ارائه يک تجربه ديجیتالي به جای تجربه فیزيکي است )بارتا، گوريا و فلاويانمصرف

به واقعیت افزوده مجهز شدند و واقعیت افزوده 2022هزار فروشگاه تا سال  120بیش از  ،2آی ريسرابيبر اساس گزارش ای
 میلیارد دلار درآمد در سراسر جهان است، را به خود اختصاص داده است. در 122سه درصد از درآمد تجارت الکترونیک که معادل 

  خريد واقعیت افزوده هایبرنامه مختلف اشکال توسعه در گذاریسرمايه به شروع الکترونیک تجارت هایپلتفرم از بسیاری نتیجه،
(3ARSA )(. اين موضوع باعث شده است آمار تعداد نصب 2020اند )فن و همکاران، واقعیت افزوده کرده فناوری از استفاده با

افزايش يابد )کین،  2019میلیارد نصب در سال  28/2میلیون نصب به  340های موبايلي واقعیت افزوده در سراسر جهان از برنامه
به عنوان يک کاتالیزور، رفتارمصرف کنندگان را بیش از پیش تغییر داده است  نیز 19-کوويد گیری(. همه2021، 4خو و اوساتوی

 فیزيکي هایفروشگاه کنندگان ازکاهش يافته است و مصرف شدت به فیزيکي های فروشگاه در کنندگان مصرف به طوريکه حضور
های اما همانگونه که ذکر شد، يکي از چالش. (2020 ،5ژرژکو و پوسدارو ،)پانتلیموناند آورده روی آنلاين هایفروشگاه به

کندگان بود و در بعضي از موارد باعث کنندگان در فضای خريد آنلاين از طريق وب، عدم امتحان محصول توس  مصرفمصرف
های خريد واقعیت برنامه(. علیرغم اثربخشي 2022، 6و چوی ، هان)سانگ شدکنندگان از خريدشان ميتجربه ناخوشايند مصرف

های خريد واقعیت افزوده به سطح (، هنوز استفاده و پذيرش واقعي برنامه2020، 7افزوده برای غلبه بر اين چالش )کرک و ريفکین
های چهارم برنامه د که حدود يکندهنشان مينیز آمارهای اخیر (. 2019 ،8مطلوبي در میان عامه مردم نرسیده است )يیم و پارک
لذا تحقیقات مختلفي برای شناسايي عوامل  (.2021)نیخاشمي و همکاران،  شودواقعیت افزوده هرگز پس از دانلود اولیه استفاده نمي

؛ هینش، 2022)سانگ و همکاران،  شدهسودمندی درک شده، درک استفاده موثر بر پذيرش اين فناوری انجام شده است؛ سهولت
وجهي )بارتا و همکاران،  چند کیفیت هایويژگي و بصری تصاوير شناسي، زيبايي سرگرمي، لذت،، (2020و راوشنابل،  9فلیکس
؛ 2022، 12ايمامي-شده )الیمامي و ال درک خطر و خصوصي حريم امنیت (، 11،2020يو و پارک ؛2022 ،10اوزر و بال، ؛ اويمن،2023
گذارند. مي تأثیر کنندگانمصرف توس  های واقعیت افزودهبرنامه و واقعیت افزوده فناوری پذيرش بر عواملي است که (2020يو، 

نیز منجر به تغییر نگرش مصرف کنندگان در خصوص ترغیب آنان  سودگرا و گرالذت هایاند، ويژگيهمچنین تحقیقات نشان داده
اما تحقیقات کمي در اين  .(2024 ،14توماس و پراوينا ؛2023 ،13جوشي و چاولا)شود به استفاده از برنامه های واقعیت افزوده مي

 اند.شده و اثر آن بر رفتار مصرف کننده )در پذيرش فناوری و قصد استفاده از آن( را به کار بردهحوزه، نگرش، ارزش درک
مدل پذيرش . است شده های نوآورانه طراحيفناوری از کاربران استفاده و درک چگونگي توضیح مدل پذيرش فناوری نیز برای

مدل ( 1989) 15و نگرش نسبت به استفاده از فناوری است ديويس شدهسودمندی درکوری شامل سهولت استفاده درک شده، فنا
 هيرفتار مشخص هستند: نظر کي ينیبشیو پ حیاستوار کرد که به دنبال توض ياجتماع-يروان هيرا بر اساس دو نظر یفناور رشيپذ

 کي، قصد استفاده از مدل پذيرش فناوری. در (1991)آژن،  شده یزيررفتار برنامه هيو نظر( 1977، 16و آژن ي)فیشبینکنش منطق
و سهولت استفاده درک شده  شدهسودمندی درک يعني شود يم ينیب شیپنظريه دو اين  به وسیله ی )مانند واقعیت افزوده(فناور

 کنندگان.توس  مصرف مصرف
باشد، که سهولت استفاده بیني پذيرش فناوری ميها در پیشمترين سازهشده از مهشده و سودمندی درکسهولت استفاده درک

ای اشاره دارد که فرد معتقد است استفاده از يک سیستم فناورانه آسان و در عین حال باعث افزايش عملکرد درک شده به درجه

                                                 
1 Barta, Gurrea & Flavián 
2 ABI Research 
3 Augmented reality shopping 

applications 
4 Qin, Osatuyi & Xu 

5Pantelimon,Georgescu& Posedaru 

6 Sung, Han & Choi 

7 Kirk & Rifkin 

8 Yim & Park 

9 Hinsch & Felix 
1 0 Oyman, Bal & Ozer 

1 1 Yoo 
1 2  Alimamy  &Al-Imamy 
1 3 Chawla  & Joshi 
1 4 Praveena & Thomas 
1 5 davis 
1 6 Fishbein & Ajzen 
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 ز يک سیستم فناورانه اثربخش است. يعنيای اشاره دارد که فرد اعتقاد دارد استفاده انیز به درجه شدهسودمندی درکشود. مي
 برای ای زمینه کردن فراهم شده برای مصرف کنندگان ودرک استفاده سهولت و شده درک مزايای پذيرش فناوری درک هدف
)فیشبین و بگذارد  تأثیر فناوری از استفاده برای افراد قصد بر تواند است که مي مصرف کنندگان اهداف و ها نگرش اعتماد، ارتقا
اثرگذاری  برای کننده تعیین عامل يک (. از طرفي، در مدل پذيرش فناوری، نگرش2021، 1و ترينه ؛ تو1989؛ ديويس1977آژن،

 رفتاری نیات که کنندمي نیز بیان( 1977بن و آزجان )فیش(. 2007 ،2استافورد و لو ايلي، ،اسلايک ون)است  فردی رفتار بر نیات
 گیرد. مي قرار نگرش تأثیر تحت زيادی حد تا فرد
در شراي  کنوني اکثر مطالعات بر گسترش پذيرش فناوری و عوامل خارجي)قابل دسترس، ارزش پولي و عملکرد خدمات(   

کنندگان از فناوری تاثیر تمرکز دارند که مدل پذيرش فناوری چگونگي عوامل اجتماعي، فردی و فرهنگي که بر پذيرش مصرف
 ؛ ون2023 ،3پان و هوانگ لیو، ني،)گیرد درک شده برای مصرف کننده را ناديده مي گیرد. بنا براين ارزشگذارد را در نطر نميمي

کننده، . درحالي که ارزش درک شده به عنوان ارزيابي کلي از سودمندی فناوری براساس ادراک مصرف(2007 همکاران، و اسلايک
 (.1998 ،4کند )کلاينکند و سپس مفهوم سازی ميشود را دريافت ميآنچه ارائه مي
های برنامه از استفاده برای کننده مصرف قصد در اين حوزه، . است مشتری پذيرش رفتار کننده بیني پیش شده درک ارزش

 (ان و هزينه درک شده توس  مشتريانسودمندی )اختلاف منفعت دريافتي درک شده توس  مشتري ديدگاه از را واقعیت افزوده
 سودمندی مثال، عنوان به) خوبي ارزش موجود، های کانال با مقايسه در بتوانند واقعیت افزودههای برنامه اگر. دهد مي توضیح

و انتشار  استفاده )پذيرش( برای کنندگانمصرف قصد آنگاه کنند، فراهم کنندگان مصرف برای( جويانه لذت عملکردی و اقتصادی،
تنها از منظر پذيرش فناوری، های خريد واقعیت افزوده را نهاين مطالعه پذيرش برنامه .شد خواهد ترقوی های واقعیت افزودهبرنامه

کنندگان، در های نگرش و قصد استفاده مصرفگیرد. ارزش درک شده در رابطه با مولفهبلکه از ديدگاه ارزشي نیز در نظر مي
ها حاکي از آن بود که . يافته(2017 ،7پول و زاده الحص ؛2021 ،6يوئن و وانگ، جیانگ، ؛2023 همکاران، و 5الرحمي)مطالعات 

تواند افراد را تشويق به استفاده و يا ادامه استفاده از آن نمايد. لذا، محققان در شده بالا ميمحصولات و يا خدمات با ارزش درک
کنندگان ورزشي )شکل س  مصرفتو شده ادراک مدل پذيرش فناوری، و ارزش کارگیریبه و ترکیب اين پژوهش بر آن شدند تا با

 های واقعیت افزوده مشتريان محصولات ورزشي بپردازند. ها بر قصد استفاده از برنامه(، به شناسايي اثر آن1
 

                                                 
1 To & Trinh 
2  Van Slyke, Ilie, Lou & Stafford 
3 Ni, Liu & Pan 

4 Kline 
55 Al-Rahmi et. al 

6  Jiang, Wang & Yuen 
7 Pool 
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 (  مدل مفهومی پژوهش. )۱شکل 

 شناسی پژوهشروش

ها همچنین از لحاظ گردآوری داده باشد.های کمي ميها جزو پژوهشپژوهش حاظر با توجه به هدف کاربردی و از نظر نوع داده
طور میداني انجام شد. جامعه آماری پژوهش، دانشجويان دانشگاه شهید های توصیفي از نوع همبستگي است که بهجزو پژوهش

ها های خريد واقعیت افزوده را جهت خريد محصولات ورزشي داشتند.  نمونهبهشتي بودند که حداقل يک بار تجربه استفاده از برنامه
مشاهده به  15تا  5تواند بین بصورت در دسترس از بین دانشجويان مذکور انتخاب شدند؛ حجم نمونه در معادلات ساختاری مي

(. با توجه به اين موضوع و همچنین تعداد سوالات پرسشنامه تحقیق 2012، 1گیری شده تعیین شود )استیونازای هر متغیر اندازه
های؛  نگرش، ها، پرسشنامه بود. در اين پژوهش از پرسشنامهیین شد. ابزار اصلي گردآوری دادهنفر تع 230حاضر، حجم نمونه 

و سهولت استفاده  (2005، 2)سادع و بهلي شدهسودمندی درک(، 2021ارزش درک شده و قصد استفاده )جیانگ و همکاران، 
بار کار هايي که سابقه حداقل يکنفر از مشارکت کننده 240( استفاده شد. پرسشنامه در اختیار 2000شده )گیفین و استروب، درک

نسخه از پرسشنامه به تجزيه و تحلیل اطلاعات  227آوری رار گرفت و با جمعهای خريد واقعیت افزوده را داشتند قبا برنامه
عضو هیات علمي مديريت و بازاريابي ورزشي  7ها، در اختیار شد. جهت سنجش روايي صوری، پس از ترجمه پرسشنامهپرداخته

های ها و تطابق سوالات با مؤلفهقرار گرفت تا پیشنهادات خود را در مورد چگونگي سوالات، محتوای پرسشنامه ارتباط مؤلفه
ايايي پرسشنامه از ضريب پژوهش اعلام کنندکه پس از بررسي پیشنهادات و نظرات، پرسشنامه نهايي تدوين شد. همچنین برای پ

به دست آمد.  7/0های به کار برده شده در پژوهش بالای آلفای کرونباخ استفاده شد که پس از تحلیل، آلفای کرونباخ پرسشنامه
بهره گرفته شد.  pls4جهت سنجش اثر بخشي مستقیم و غیرمستقیم متغیرها، از مدل سازی معادلات ساختاری در نرم افزار 

 نیچارچوب تخم کيکه به عنوان  دهیچیپ يقاتیتحق یهامدل لیو تحل هيتجز یبرا smart PLSادلات ساختاری سازی معمدل
 .ردیگيرا در بر م يتجرب یهامرتب  و داده یهایکه تئور شوديم ياند، مناسب تلقشده شنهادیپ

 

 های پژوهشیافته

                                                 
1 Stevens 2 Saad &  Bahli 
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نفر معادل  72بار و درصد از مشارکت کنندگان بیشتر از يک 68معادل نفر 155مشارکت کننده  227نتايج تحقیق نشان داد که از 
ها از آزمون بارتلت استفاده بودند. برای اطمینان از کفايت نمونههای خريد واقعیت افزوده استفاد کرده بار از برنامهدرصد يک 32

ها برای تعمیم نتايج به جامعه د حجم نمونهها نشان دااست. بررسي  :Sig 001/0و  :929/0KMO شد. نتايج نشان داد مقدار
مدل از ابتدا  بدين صورتاتخاذ شد،  یادو مرحله کرديرو کها، ي(. جهت انجام تجزيه و تحلیل داده ≤6/0KMO کند )کفايت مي

(. از پايايي مرکب 1،2015نايلگو) شد استفادهها  هیآزمون فرض یبرا يمدل درون از ، سپسواگراهمگرا و  بررسي روايي یبرا يرونیب
(CR روايي همگرا و روايي واگرا برای محاسبه قابلیت پايايي و روايي مدل بیروني پژوهش ،)(، پايايي ثبات داخلي )آلفای کرونباخ

باشد که آن دسته از متغیرهای وابسته قابل محاسبه مي VIFخطي (. در ضمن شاخص هم2019استفاده شد )هاير و همکاران، 
 ( آورده شده است. 1های فوق در جدول شماره )يک متغیر بر روی آن اثر گذاشته باشد. نتايج شاخصبیش از 

 
 هانتایج تحلیل عاملی تأییدی و پایایی پرسشنامه. ۱جدول 

 متغیرها
 

 سؤالات

نسبت 

 بحرانی
 VIF بارعاملی

آلفای 

 کرونباخ

CR 
AVE 

rho-c rho-a 

ک
ستفاده در

ت ا
سهول

شده
شده 

 حالت از بهتر  افزوده واقعیت خريد هایبرنامه 
 .هستند سنتي محصولات( آنلاين)نمايش

75/29  847/0  656/1 

785/0 875/0 788/0 699/0 
 595/1 816/0 36/24 است آسان های خريد واقعیت افزودهاستفاده از برنامه

های خريد واقعیت برنامه من مي توانم نحوه استفاده از

 .ياد بگیرم را افزوده
71/37 846/0 669/1 

ک
ی در

سودمند
شده

 

حس خريد  های خريد واقعیت افزودهبرنامه فکر مي کنم

 .کنداثربخشي را به من القا مي
5/10 692/0 7/1 

807/0 871/0 835/0 629/0 

با نیازهای واقعي من  فزودههای خريد واقعیت ابرنامه
 .همخواني دارد

73/29 838/0 264/2 

های خريد واقعیت افزوده انعطاف زيادی کنم برنامهفکر مي

 .با سبک زندگي من دارند
15/24 802/0 589/1 

 واقعیت خريد هایبرنامه از کنم در حین استفادهفکر مي

 .دارم کار و سر شفاف و درک قابل تعاملي با افزوده
64/36 832/0 688/1 

ش
نگر

 

 واقعیت خريد هایبرنامه استفاده ازکنم در حین فکر مي

 .دارم کار و سر شفاف و درک قابل تعاملي با افزوده
5/45 88/0 506/2 

891/0 924/0 892/0 753/0 

های خريد واقعیت فکر مي کنم هنگام استفاده ازبرنامه

 .سرشار از رضايت خواهم بود  افزوده
19/30 838/0 058/2 

نقدر جالب آ خريد واقعیت افزودههای برنامه  فکر مي کنم

 .یدهستند که باعث مي شود شما کنجکاو خريد با آن باش
15/43 883/0 616/2 

های خريد واقعیت فکر مي کنم استفاده از برنامه

 .بود خواهد منطقي بسیار افزوده
24/35 87/0 48/2 

                                                 
1 Leguina 
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ک
ش در

ارز
شده

 

ايده  واقعیت افزودههای خريد برنامه فکر مي کنم استفاده از
 خوبي است.

91/21 771/0 82/1 

87/0 906/0 873/0 659/0 

های خريد واقعیت کنم که استفاده از برنامهفکر مي

 .داشت خواهد من برای زماني جويي صرفه افزوده
26/19 758/0 579/1 

 واقعیت خريد هایبرنامه کنم استفاده ازفکر مي

 .بخشدمي بهبود خريد در را من عملکرد افزوده
29/22 831/0 416/2 

های خريد واقعیت کنم استفاده از برنامهفکر مي

 حداقل به را خريد برای من شده صرف تلاش افزوده

 .رساندمي
1/27 833/0 228/2 

های کنم اطمینان حاصل از تجربه خريد با برنامهفکر مي
 اهشک را آن از مجدد استفاده ريسک خريد واقعیت افزوده

 .دهدمي
03/35 86/0 57/2 

ستفاده
صد ا

ق
 

های های خريد واقعیت افزوده هزينهکنم برنامهفکر مي

 .دهدجانبي)هزينه پولي درک شده( را کاهش مي
23/33 851/0 857/1 

های امهبرن دفعه بعد که آنلاين خريد مي کنم، قصد دارم از 709/0 802/0 88/0 795/0

 .برای خريد استفاده کنم واقعیت افزودهخريد 
68/23 809/0 537/1 

اولین انتخاب من  های خريد واقعیت افزودهبرنامه استفاده از
 هنگام خريد آنلاين است.

42/52 866/0 777/1 

 
دهد هیچ مشننکل برآورد شننده که نشننان مي 5متغیرهای مسننتقل کمتر از حد مرزی  VIF( نشننان داد که مقدار 1نتايج جدول )

های مورد نظر در پژوهش حاضر از اعتبار مناسبي برخوردار هستند ها مشاهده نشده است. در اين نتايج شاخصخطي بین دادههم
باشنند مي 5/0میانگین واريانس بیشننتر از  و 7/0؛ شنناخص پايايي مرکب بالاتر از 7/0بدين صننورت که آلفای کرونباخ بالاتر از 

سوالات 2010، 1)وينزی، آماتو و ترينچرا ست که  ضوع بدين معني ا ست؛ اين مو سب ا سوالات نیزمنا (. همچنین مقادير بار عاملي 
نهايي پزوهش  توان نسننبت به گزارش نتايج مربوط به مدلکنند. بنابراين در ادامه با اطمینان کامل ميبه خوبي ابعاد را تبیین مي

-تيروش هتروتر»و نسبت « لارکر و فورنل اریروش مع»، «متقاطع یبارگذار سيماتر»پرداخت. برای بررسي روايي ازمعیارهای 
 هنگامي که مقادير(. در ادامه هر معیار به صورت خلاصه گزارش خواهد شد. 2015استفاده شد )لگوينا،  (HTMT« )تک صفت

 HTMT را برای مدل های  9/0( مقدار آسنننتانه 2015) 2هنسنننلر و همکاران .اعتبار تفکیکي وجود داردبالا باشننند، مشنننکلات
( مقادير معیارهای روايي 3) ( و2د. در جدول شماره )ساختاری با سازه هايي که از نظر مفهومي بسیار مشابه هستند پیشنهاد مي کن

 آورده شده است. 
 (HTMTتک صفت)-همبستگی های هتروتریت. 2جدول 

 قصد استفاده ارزش درک شده نگرش سودمندی سهولت استفاده 
      سهولت استفاده
     676/0 سودمندی
    643/0 706/0 نگرش

   831/0 635/0 842/0 ارزش درک شده
  818/0 868/0 761/0 86/0 قصد استفاده

 است.مطالعه کمتر از مقدار مرجع  HTMT. سطوح دهدرا نشان مي9/0 ريز HTMT ريمقاد
 متقاطع یبارگذار سیماتر. 3جدول 

                                                 
1 Vinzi, Trinchera & Amato 2 Hensler et al 
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 قصد استفاده ارزش درک شده نگرش سودمندی سهولت استفاده 

 5/0 771/0 566/0 472/0 523/0 ۱ارزش

 669/0 758/0 665/0 489/0 567/0 2ارزش

 51/0 831/0 532/0 43/0 592/0 3ارزش

 57/0 833/0 613/0 412/0 582/0 4ارزش

 534/0 86/0 594/0 447/0 551/0 5ارزش

 649/0 586/0  566/0 433/0 847/0 ۱سهولت

 508/0 621/0 424/0 472/0 816/0 2سهولت

 561/0 544/0 491/0 497/0 846/0 3سهولت

 313/0 286/0 318/0 692/0 284/0 ۱سودمندی

 445/0 404/0 377/0 838/0 412/0 2سودمندی

 514/0 467/0 474/0 802/0 483/0 3سودمندی

 675/0 546/0 566/0 832/0 53/0 4سودمندی

 851/0 514/0 592/0 587/0 499/0 ۱قصد

 809/0 564/0 589/0 435/0 565/0 2قصد

 866/0 664/0 666/0 595/0 659/0 3قصد

 657/0 671/0 88/0 513/0 503/0 ۱نگرش

 6/0 62/0 838/0 477/0 517/0 2نگرش

 657/0 658/0 883/0 476/0 551/0 3نگرش

 63/0 614/0 87/0 503/0 488/0 4نگرش

 
 ريمتقاطع )با سا یاز بارگذار شتریمشاهده نشده پنهان ب هایریمتغ يخارج یبارگذار نشان داد که  3به دست آمده در جدول  نتايج
 بياز ضننر شننتریب ررنگمورب پ AVE ريمقاد در روش فورنل و لارکر ن،ي. علاوه بر اباشنندکه مورد تأيید مي بود( هایریگاندازه

در مجموع،  (.2021 ،1)هاير، هاير، هالت، رينگل و سارستدت بالا است کی، که نشان دهنده اعتبار تفکبود یریمتغ نیب يهمبستگ
شده است.  ديیمطالعه تأ یریگاندازه يرونیکه در مدل ب کننديم يبانیو پشت ديیو همگرا را تأ روايي واگرا اس،یمق ييايپا يقبل جينتا
 پرداخت. مطالعه  یهاهیآزمون فرض یبرا (4)جدول  درونيمدل  به ارزيابي توانياساس، م نيبر ا

 های مرتبط با مسیرهای مدل پژوهشفرضیه tمقادیر ضریب مسیر و آماره  4جدول 

 هیآزمون فرض جهینت T- value P- value )ضریب مسیر( β های تحقیقفرضیه

سودمندی  استفاده درک شدهسهولت 

 شدهدرک

558/0 6۱6/۱0 00۱/0  تأیید 

00۱/0 782/4 402/0 نگرش شده شده سهولت استفاده درک  تأیید 

00۱/0 758/4 343/0 نگرش شدهسودمندی درک  تأیید 

00۱/0 740/۱5 739/0 ارزش درک شده نگرش  تأیید 

                                                 
1 Hair, Hair, Hult, Ringle & 

Sarstedt 
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00۱/0 442/6 485/0 قصد استفاده نگرش  تأیید 

00۱/0 749/4 336/0 قصد استفاده شدهدرک ارزش  تأیید 

 

برآورد شده است. 96/1شود که مقدار آماره تي در تمامي مسیرها موجود در مدل پژوهش بیشتر از ( فوق مشاهده مي4در جدول )
شده  سیر فرضیات مقداری مثبت برآورد  شده در تمامي م ستاندارد  سیر ا ضرايب م ست که  ست و بررسي همچنین لازم به ذکر ا ا

 باشد.دار و بصورت مستقیم و مثبت ميدهد که اثر متغیرها بر يکديگر در تمامي مسیرها معنينتايج نشان مي
 . اثرات غیر مستقیم متغیرها بر يکديگر5جدول 

 اثر غیر مستقیم های تحقیقفرضیه

 ۱9۱/0 نگرش سهولت استفاده درک شده

 438/0 ارزش درک شده سهولت استفاده درک شده

 435/0 قصد استفاده سهولت استفاد درک شده

 253/0 ارزش درک شده شدهسودمندی درک

 25۱/0 قصد استفاده شدهسودمندی درک

 248/0 قصد استفاده نگرش

اثر دارد. شده و قصد استفاده شده به صورت غیر مستقیم بر ارزش درکشده و سودمندی درکبه طور کلي متغیرهای سهولت استفاده درک
 ، مدل نهايي پژوهش نیز ترسیم شد.2در نهايت در شکل شماره 
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 نهایی پژوهش(مدل . )2شکل 

 
 

زای )وابسته( مدل است و نشان دهنده تأثیر مربوط به متغیرهای پنهان درون 2Rاولین معیار بررسي در برازش مدل ساختاری، ضرايب 
شوند. به عنوان مقدار ملاک برای مقادير ضعیف، متوس  و قوی در نظر گرفته مي 67/0و  33/0، 19/0زا است و سه مقدار يک متغیر درون

است  2Qزای يک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. دومین معیار بررسي مدل ساختاری، های درونمربوط به سازه 2Rهر چه 
را به عنوان  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار های درونکند. تمامي سازهبیني مدل در متغیرهای وابسته را مشخص مياين معیار قدرت پیش

کمتر  ديبا (استاندارد ماندهیمربعات باق نیانگیم شهيشاخص ر) SRMRمقدار  ت،يدر نهااند. بیني کم، متوس  و قوی تعیین نمودهقدرت پیش
شود هاير و همکاران  نیبا داده ها تضم مطلوبیت مدل قیباشد تا تطب 9/0از  شتریب ديبا (هنجارشاخص تناسب به) NFIباشد و مقدار  08/0از 
 ( آمده است. 6( نتايج برازش مدل در جدول شماره )2021)

 
 

 (.NFI-SRMR)و برازش مدل ( 2Q)و ( 2R) نییتع بیضر. 6جدول 

 ضریب تعین متغیرها

R - square 

 ضریب تعین تعدیل شده

R – square adjusted 

 بینارتباط پیش

cv-red 

 بینارتباط پیش

cv-com 

 382/0 182/0 309/0 312/0 شدهسودمندی درک

 571/0 317/0 428/0 433/0 نگرش

 482/0 347/0 544/0 546/0 شدهارزش در
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 408/0 407/0 586/0 589/0 قصد استفاده

برازش حداقل مربعات 

 جزئی

SRMR 077/0 

NFI 13/1 

 
، برای متغیرهای پژوهش بطور کلي در بازه مطلوب قرار دارد که نشننان از برازش 2Rمشننخص اسننت، مقادير  6همانطور که از جدول 

 گذارد. متغیرها نیز بر برازش مناسب مدل صحه مي 2Qخوب مدل است. همچنین مقادير 

 ی ریگجهینتبحث و 

 
افزوده  تیواقع ديخر یهاکنندگان در استفاده از برنامهشده توس  مصرفسودمندی درکشده بر پژوهش نشان داد، سهولت استفاده درک جينتا
بودن  دیمف يکه سهولت استفاده به طور قابل توجه دپژوهش گزارش دا یهاافتهيشده، با توجه به سهولت استفاده درک دارد. یمعنادار ریتأث

اشاره  یامروز يافزوده در زندگ تیراحت واقع یهاتیشده به قابلستفاده درککند. سهولت ايم ينیب شیکنندگان را پتوس  مصرف يادراک
شده در مورد سهولت استفاده درک يکل به. جنابديدست  ازیکاربر با حداقل تلاش به هدف خود در انتخاب محصولات مورد ن نکهيا يعنيدارد 

فن، يائو، تحقیق  جيبا نتا اين يافته .باشديم ديو بهبود عملکرد خر ديخر يافزوده بهبود حس تجرب تیواقع یهاکنندگان از برنامهدرک مصرف
زانگر و  با مطالعههمچنین  در شراي  عدم اطمینان و ديرفتار خر عوامل مؤثر بربر  يمبتن یساز هیمدل شبعنوان با ( 2023و کین )  1چن

ها . آناست همخوان د؟،کننيم تيافزوده هدا تیواقع يابيبرند را در بازار اتیها و ننگرشچگونه  يعاطف یهاپاس  ( با عنوان2022همکاران )
طور مستقیم و غیرمستقیم از های واقعیت افزوده و دانش کاربران در کار با فناوری واقعیت افزوده بهسازی مطلوب ويژگي، تجارینشان دادند
که همسو با نتايج  شودبت کاربران در استفاده از واقعیت افزوده مينگرش مثدرک سودمندی و های عاطفي و شناختي منجر به طريق پاس 

 پژوهش حاضر است. 
اين نتیجه . داشتافزده  تیواقع ديخر یهاکنندگان نسبت به استفاده از برنامهنگرش مصرف یرو یمعنادار ریتاثنیز شده استفاده درک سهولت

نشان  ليپول موبا فیاستفاده از ک یدرک قصد رفتارها در تحقیق خود با عنوان آن (، بود؛2014) 2توماس و پراوينا پژوهشهمسو با نتايج 
نتايج  .گذاردتأثیر مياز کیف پول موبايل  بر نگرش به استفاده کاربران طور قابل توجهيبه فیسبوکطريق از  شدهدرک سهولت استفاده دادند

استدلال کردند نیز ها آن ؛باشدنیز همسو با نتايج اين پژوهش مي( 2023) همکارانو الرحمي و و همچنین ( 2017زاده و پول )صالحپژوهش 
تحقیقات فوق،  اما در مقابل دارد. فناوری جديدکنندگان نسبت به استفاده از بر نگرش مصرف يقابل توجه ریشده تاثسهولت استفاده درک
 شدهکه سهولت استفاده درک نددیرس جهینت نيبه ا افزوده تیواقع ديخر شنیکیاستفاده از اپلفرايند  با تمرکز بر( 2021) جیانگ و همکاران

نتايج تحقیق همانگونه که مشخص است،  .داردنافزوده  تیواقع یهادگان نسبت به استفاده از برنامهنکننگرش مصرف یرو یمعنادار ریتاث
های تحقیق باشند. در جامعه و نمونهتفاوت در اين تناقض،  لايلداز رسد يکي های پژوهش حاضر است. به نظر ميذکر شده، مخالف با يافته

 هایفناوری به نسبت قوی پذیرش و آگاهی از کهتحقیق حاضر از دانشجويان به عنوان نمونه استفاده شده است، بنابراين بديهي است 

(، 2021) جیانگ و همکارانتحقیق  نمونه، اين درحالي است که توانند نحوه استفاده از برنامه را ياد بگیرندآساني ميبرخوردارند و به  نوآورانه

اويمان و  و (2021الرحمي و همکاران ) ،(2020ی پانتلیمون و همکاران )هابا استناد به پژوهش در اين زمینه. بودند افراد عادی ازمتشکل 
 یرو و متغیرهای جمعیت شناختي به عنوان عوامل موثر بر ی از جمله آموزش، امنیت برنامهگرليتعد یرهاییمتغ توان ازمي (2022همکاران )

  .شودافزوده  تیواقع ديخر یهامثبت به استفاده از برنامه یباور جاديانام برد که منجر به کنندگان سهولت استفاده مصرف

                                                 
1 Yao & Chen 2 Praveena & Thomas 
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 ینسبت به فناور نيکنندگان آنلاکنندگان دارد. نگرش مصرفنگرش مصرف یشده رودرک یدار سودمنديپژوهش نشان از اثر معن یهاافتهي
از  یمجاز ديشده در خردرک یسومند یهايژگيو شده است.درک یسودمند ریتحت تأث نيآنلا يخرده فروش یها یافزوده در مح تیواقع
زاده و پول صالح یهاپژوهش یدر راستا که گذارديم ریتاث ی تکنولوژيکيهایافزوده به استفاده از نوآور تید واقعيخر یهابرنامه قيطر
 مزايای مورد در مثبتي باورهای يا ادراکات کنندگانمصرف وقتي که دهدمي نشان . نتايجباشديم (2023) ( و الرحمي و همکاران2017)

 که شد خواهند متوجه کنندگانمصرف از گیرد. برخيمي شکل هااين برنامه به نسبت مثبتي نگرش دارند، های خريد واقعیت افزوودهبرنامه
به  مربوط هاینگراني تا کنند کمک کنندگانمصرف به و بخشند بهبود را خريد تجربه و تعامل تواندمي های خريد واقعیت افزوودهبرنامه

 کاهش تناسب مشکلات دلیل به را بازگشت يا جايگزيني تواند مي اين، بر علاوه. دهند کاهش محصولات را تطابق، ويژگي، اندازه و رنگ
؛ 2019برساند )ژانگ و همکاران،  ترين میزانبه پايین را بازگشت و تحويل های هزينه و جويي صرفه مالي های هزينه در نتیجه در و دهد

 (. 2021و جیانگ و همکاران،  2020هینش و همکاران، 

 پژوهش نتايجبا  افتهي نيفزوده دارد. اا تیواقع یهااستفاده از برنامه جهتکنندگان بر قصد مصرف يقابل توجه میمستق مثبت و ریتأث نگرش
 یقصد رفتار يعنيو نگرش مطابقت دارد.  يشناخت یسازگاری هایتئور(  در زمینه 2023( و الراحمي و همکاران )2021جیانگ و همکاران )

کند که  . اين يافته بیان ميهستندکنندگان مصرف اتیها و ننگرش نیب یمردم معمولاً به دنبال سازگار و ردیگينگرش قرار م ریفرد تحت تأث
از جمله  در صورتي که مزايايي شوددر نظر گرفته مي )قصد استفاده( عامل تمايل به رفتار های واقعیت افزودهبرنامهنگرش مثبت در پذيرش 

در افکار و  واقعیت افزوده قصد استفاده ازکننده نسبت به از اين استفاده حاصل شود، توانايي شناختي مصرف سهولت استفاده و سودمندی
 نیب ن،يبر ا علاوه. تأثیر خواهد داشتهای واقعیت افزوده برنامه مداوم قصد استفاده و بکارگیریشود و متعاقبا بر احساسات آنها ظاهر مي

مورد به طور  نيوجود دارد و ا یها رواب  مثبت و معنادارشده آنافزوده و ارزش درک تیواقع یهاکنندگان نسبت به برنامهنگرش مصرف
نگرش و قصد  نیدر رابطه ب يانجیم ریتغم کيشده کدهد که ارزش درينشان م نيگذارد. ايم ریبر قصد استفاده از آنها تأث يقابل توجه

مثبت  میرمستقیغ ریتأث یشده بر قصد استفاده وارزش درک قيافزوده از طر تیواقع یهاکننده نسبت به برنامهاست و نگرش مصرف یرفتار
و  يشخص ،ياجتماع یهانشان داد که ارزشدر راستای نتايج پژوهش حاضر  (2017 زاده و پول)صالح مدل ارائه شده ن،يعلاوه بر ا دارد.

مطابقت دارد. حاضر  پژوهش هایيافته باکه  گذاردب ریلوکس تأث یکالاها ديخر یکنندگان برابر قصد مصرف توانديشده مدرک یعملکرد
کنندگان احساس رفتار خاص دارند. مصرف کيبد( است که افراد در مورد  اي)خوب  يمنف ايمثبت  يابيارز اياحساس  کينگرش در اصل 

 یهانسبت به برنامه يکه نگرش مثبت یافراد ن،يافزوده دارند که نگرش مثبت را شکل خواهد داد. علاوه بر ا تیواقع یهابه برنامه يمثبت
 1ی يوئن، وانگ، ما و ونگهاپژوهش یدر راستا جهیدهند و در نتيم شيافزوده افزا تیواقع یهاافزوده دارند، توجه خود را به برنامه تیاقعو
 .کننديم جاديافزوده ا تیواقع یهااز ارزش برنامه يمثبت يابي، درک و ارز(2020( و هینش و همکاران)2019)

موجود در  اتیبا ادب نيافزوده دارد. ا تیواقع یهاکنندگان از برنامهبر قصد استفاده مصرف يمثبت قابل توجه ریتأث نیز شدهدرک ارزش 
معتقد است که  العهمط نيمطابقت دارد. ا (2021و  جیانگ و همکاران ) (2017 زاده و پول )ی صالحهاشده پژوهشارزش ادراک هيمورد نظر

که استفاده از  يزمان يعنيادامه استفاده از آنها کند.  ايبه استفاده  قيتواند افراد را تشويشده بالاتر مخدمات با ارزش ادراک ايمحصولات 
استفاده از  یبرا یشتریکنندگان ممکن است قصد بدارند، مصرف يسنت ديخر یهانسبت به پلتفرم یشتریافزوده ارزش ب تیواقع یهابرنامه
 شند.افزوده داشته با تیواقع یهابرنامه

مطالعه حاضر با کارگیری مدل پذيرش فناوری سعي در توسعه و تشريح مفاهیمي چون ارزش درک شده و نگرش مصرف کنندگان در قصد 
شده با مدل پذيرش فناوری ارائه استفاده از برنامه های خريد واقعیت افزوده داشت. اين مطالعه يک ساختار رفتار منطقي ناشي از ارزش درک

شده و تاثیر مولفه کند که در راستای مطالعات پیشین، توسعه و گسترش پارادايم هايي از جمله سهولت استفاده درک شده و سودمندی درکمي
 توسعه فناوری محور برای هایشرکت شوددر نهايت پیشنهاد ميهای مذکور روی رفتارهای منجر به پذيرش فناوری های نوآورانه مي باشد. 

البته . ارائه کنند تجربي مناسبي را برای مشتريان پشتیباني اين برنامه ها، از استفاده با آنلاين فروشانخرده و ريد واقعیت افزودههای خبرنامه
 های خريد واقعیت افزودهبرنامه اين، بر علاوه. کنند توجه واقعیت افزوده سازگاری بهبود به بايد فروشان خرده و دهندگان در اين مسیر توسعه

                                                 
1 Yuen, Wang, Ma & Wong 
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باشند،  هماهنگ کنندگانمصرف فردی نیازهای و خريد هایسبک ها،ارزش زندگي، سبک با که شوند عرضه بازار به و طراحي طوری ايدب
 جامعه هدف خود را مشخص و آن را بايد های واقعیت افزودهبرنامه رو، اين اين موضوع خصوصا در محصولات ورزشي حائز اهمیت است. از

های برنامه پذيریمشاهده قابلیت همچنین،. کند برآورده مجازی صورت به محصولات اين آزمايش برای را آنها نیازهای تا دهد قرار مورد هدف
فرم های واقعیت افزوده برای کسب و بايد در ايران پلت توسعه و تحقیق هایشرکت. يابد افزايش کلي طور به بايد خريد واقعیت افزوده

 فرآيند يک در را امن خريد محی  يک توانندمي کنندگانمصرف .کنند ساده را عملیات فرآيند مداوم طور به دهند وکارهای داخلي را توسعه 
 مصرف بلکه کنند، حفظ را موجود کنندگان مصرف توانند مي تنها نه ها روش اين آن، از ترمهم. کنند تجربه شفاف بسیار خريد معاملات
 .کنند مي جذب نیز را بیشتری بالقوه کنندگان

 تقدیر و تشكر

 کنند. کنندگان در این پژوهش تشکر و قدردانی میمحققان از تمامی شرکت
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