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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 examined 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. 

Ethical Considerations  
Compliance with ethical guidelines:  
Authors adhered to all relevant ethical standards during the 
research process. 
Funding: This research was conducted without external 
funding support. 
Authors’ contribution: Each author contributed significantly to 
the conceptualization, methodology, data analysis, and writing 
of this article.  
Conflict of interest: The authors declare no conflicts of interest 
related to this research. 
Acknowledgments: The authors would like to thank all 
participants for their valuable contributions to this work. 
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  ها:واژهکلید
 ،شدهارزش درك

 ، شدهدركسودمندي  
 ،محصولات ورزشی

 مدل پذیرش فناوري، 
 . واقعیت افزوده 
 

فناوري با اشکال متنوع در صنایع، صنعت ورزش به یکی از بسترهاي پذیرش فناوري تبدیل  امروزه با ظهور مقدمه:
خرید واقعیت افزوده در مشتریان  يهابرنامهبر قصد استفاده از  مؤثرشناسایی عوامل حاضر با  تحقیق شده است. 

 کند. محصولات ورزشی، کاربرد مدل پذیرش فناوري را بررسی می

 يریگنمونههاي توصیفی از نوع همبستگی بود. پژوهش دستهپژوهش حاضر از حیث ماهیت از  :روش پژوهش
هاي خرید واقعیت افزوده را برنامه استفاده از ۀدر دسترس و از دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی که تجرب صورتبه

سهولت ، شدهدرك يسودمند ،استفادهقصد ، شدهنگرش، ارزش درك ۀگیري شامل پرسشنامداشتند، انتخاب شد. ابزار اندازه
معادلات  يمدلسازاز  رها،یمتغ میرمستقیو غ میمستق یاثربخشسنجش ها و داده لیوتحلهیتجزبراي بود.  شدهاستفاده درك

 بهره گرفته شد.pls4  افزارنرمدر  يساختار

، در نهایت تغییر گذارندیم ریتأثبر نگرش  شدهسودمندي دركشده و سهولت استفاده درك نتایج نشان داد :هاافتهی
ذکر است ارزش  شایانشود. میمنجر آنان از فناوري خرید واقعیت افزوده  ةکنندگان به قصد استفادنگرش در مصرف

 کند. میانجی این مسیر را تسهیل می عنوانبهشده نیز درك

، یداخل يوکارهاکسب يبرا افزوده تیواقع يهاپلتفرم دیبا در ایران و توسعه قیتحق يهاشرکت :يریگجهینت
هاي خرید ترغیب به استفاده از برنامهکنند.  را ساده استفاده از آن ندیامداوم فر طوربهرا توسعه دهند و ورزشی  خصوصبه

 زیرا ن يشتریبالقوه بآنلاین کنندگان ان موجود را حفظ کنند، بلکه مصرفکنندگتوانند مصرفیم تنهانه واقعیت افزوده،
 کنند.یجذب م

 

محصولات  انیافزوده در مشتر تیواقع دیخر يهابرنامهثر بر قصد استفاده از ؤعوامل م ییشناسا). 1404( سیدعماد، حسینی؛ و علی، افروزه ؛رزگار، پورمعروف: استناد
 .124-107؛ 17)3(،یت ورزشیریمد ۀینشر. يفناور رشیکاربرد مدل پذ ؛یورزش

                  .2024.371363.3250JSM./10.22059DOI:http//doi.org/    
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 مقدمه 

و رویدادهاي  هاي ورزشیسازمانکند و توجهی در اقتصاد جهانی ایفا می شایانشود که سهم صنعتی بزرگ شناخته می عنوانبه ورزش
 بازار در رقابت ۀصورزشی به عر يهاها از میداناین امر موجب تسري رقابت، اندهاي بزرگ اقتصادي تبدیل شدهبزرگ ورزشی به بنگاه

هاي ورزشی اهمیت فعالیت. )2023 قاسمی، و فراهانی کاظمی،( گذاران و مدیران شده استخدمات و ایجاد فرصت براي سرمایه، تمحصولا
ورزشی نیز مطرح و از اهمیت زیادي هاي هاي تجاري و اقتصادي فعالیت، اما امروزه جنبهاست دلیل حفظ تندرستی و سرگرمی بودهبهاغلب 

یک بخش اقتصادي، از تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی گرفته تا نقش آن در  عنوانبهصنعت ورزش  کهيطوربه ،برخوردار است
ترین عوامل مؤثر در رشد و اقتصادي جوامع تأثیر اساسی دارد تا جایی که صنعت ورزش از مهم ۀها بر توسعپیشگیري و درمان بیماري

. این امر موجب )2022 کشکر، و هنري شود (جلالی،ویکم محسوب میهاي اقتصادي قرن بیستکشورها و از پردرآمدترین بخش ۀتوسع
، عوامل مؤثر رقابتی را شناسایی و در جهت تقویت آنها تلاش کنند يریپذرقابتارتقاي  منظوربهورزشی  يهاسازمانکشورها و است شده 

از  يریکارگبهو  استفاده، اهمیت آن افزوده شدهاخیر بر  يهادر سالرقابتی که  مؤثریکی از عوامل  .)2020 نسب، و نژادهمتی لو،نقی(
 ،جهان سراسر در فناوري يهاشرفتیپ طریق توجه به نوآوري از با افزایش که )2019، 1(راتن استنوین در صنعت ورزش  يهايفناور

با همچنین . )2019(افشاري، امیري و هنري،  هستند نوآوري در ورزش طریق از رقابتی هايمزیت دنبالبه ورزشی يهاسازمان از بسیاري
، 2(ریسرچ اند مارکت ، استفاده از فناوري در این حوزه نیز ارتقا یافته استآنهاآنلاین و افزایش سهم بازار  ورزشی يهایفروشخرده سریع رشد

2023(. 

 3استاتیستا زمینهاست. در همین  داده رخ کنندگانمصرف توسط ورزشی کالاهاي خرید ةنحو در عظیم تغییر یک گذشته، ۀده در   
افزایش  2024تریلیون دلار در سال  38/6به  2020تریلیون دلار در سال  28/4آنلاین از  یفروشخردهکند فضاي بینی می)، پیش2021(

 مصرف براي اصلی مسیر یک عنوانبه ورزشی تجارت يهاتیساوب آنلاین، ورزشی کالاهاي براي تقاضا افزایش به توجه یابد. همچنین با
 را بیشتري راحتی آنلاین، ورزشی يهایفروشخرده سریع رشد. )2022، 4اند (زانگر، میبنر و راوشنابلشده گرفته نظر در محصولات این

در خرید آنلاین،  است. محدود خدمات ۀتجرباصلی در این حوزه،  يهاچالشحال یکی از  این با. است کرده فراهم کنندگانمصرف براي
 ۀتجرب یک به اغلب که از محصولات داشته باشند، يانانهیبواقعانتظار  توانندیمنه  کالاها را لمس کنند و توانندیم نه کنندگانمصرف
نزدیک کردن آن به واقعیت آنلاین و  محصولات خرید ۀتجرب سازيشبیه بنابراین، ).2021، 5(برمن و پولاك شودیم منجر ضعیف آنلاین

سلامت، پیشگیري از  ۀجنبتناسب محصولات ورزشی با فیزیک ورزشکاران از  ورزش، ةحوزدر  ژهیوبهاست.  برخوردار ايویژه اهمیت از
 فناوري از استفاده بررسی حال در مداوم طوربه آنلاین فروشانخرده چالش، این حل براي بسیار حائز اهمیت است. عملکرد يآسیب و ارتقا

 يهايفناورمحققان استفاده از واقعیت افزوده که یکی از  هستند. براي پاسخ به این چالش، محصول یک واقعی ۀتجرب سازيشبیه براي
است  يجدید تعاملی فناوري افزوده واقعیت ).2020، همکارانو  6(فن انددادهواقعی و همچنین تعاملی است را پیشنهاد  ۀتجربجدید ایجاد 

 چرخش، با را مجازي بعديسه هايمدل این توانندمی افراد و دهد قرار واقعی دنیاي در را محصولات مجازي بعديسه هايمدل تواندمی که
اجازه  کنندگانمصرفواقعیت افزوده به  .)2017، 8؛ پوشنه و واسکوئز2018، 7(پوشنه کنند در محل واقعی مشاهده نماییبزرگ و جابجایی

و عمل را از میان بردارند.  هتجرببین  ۀفاصل) و 2021، و همکاران 9تا در فرایند خرید خود تعامل بیشتري داشته باشند (نیخاشمی دهدیم

                                                 
1. Ratten 
2. Research and Markets 
3. statista 

4. Zanger, Meißner & Rauschnabel 
5. Berman & Pollack 
6. Fan 

7. Poushneh 
8. Vasquez 
9. Nikhashemi 

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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فیزیکی  ۀتجرب يجابهدیجیتالی  ۀیک تجرب ۀارائکنندگان، براي خرید مصرف ۀساز با بهبود تجرب، واقعیت افزوده یک ابزار شبیهیکل طوربه
 ).2023، 1است (بارتا، گوریا و فلاویان

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

 از استفاده با) 3ARSA( خرید واقعیت افزوده هايبرنامه مختلف اشکال ۀتوسع در گذاريسرمایه به شروع الکترونیک تجارت هايپلتفرم
هاي موبایلی واقعیت افزوده در شده است آمار تعداد نصب برنامه سبب). این موضوع 2020اند (فن و همکاران، واقعیت افزوده کرده فناوري

 19-کووید گیري). همه2021، 4و خو افزایش یابد (کین، اوساتوي 2019میلیارد نصب در سال  28/2میلیون نصب به  340سراسر جهان از 
 يهافروشگاه در کنندگانمصرف حضور کهيطوربه ،را بیش از پیش تغییر داده است کنندگانرفتار مصرفیک کاتالیزور،  عنوانبه نیز

ژرژکو و  ،(پانتلیمون اندآورده روي آنلاین هايفروشگاه به فیزیکی هايفروشگاه کنندگان ازکاهش یافته است و مصرف شدتبه فیزیکی
کنندگان در فضاي خرید آنلاین از طریق وب، عدم امتحان محصول هاي مصرفکه ذکر شد، یکی از چالشگونههماناما . )2020 ،5پوسدارو
). 2022، 6و چوي ، هان(سانگ شدکنندگان از خریدشان میناخوشایند مصرف ۀتجرب سبببود و در بعضی موارد  کنندگانمصرفتوسط 

)، هنوز استفاده و پذیرش واقعی 2020، 7غلبه بر این چالش (کرك و ریفکینهاي خرید واقعیت افزوده براي رغم اثربخشی برنامهعلی
د ندهینشان منیز اخیر  يآمارها). 2019 ،8هاي خرید واقعیت افزوده به سطح مطلوبی در میان عامه مردم نرسیده است (ییم و پاركبرنامه

تحقیقات  رواز این ).2021(نیخاشمی و همکاران،  شودیواقعیت افزوده هرگز پس از دانلود اولیه استفاده نم يهابرنامه چهارمکیکه حدود 
(سانگ و  شدهسودمندي درك شده،درك ةاستفاد بر پذیرش این فناوري انجام شده است؛ سهولت مؤثرمختلفی براي شناسایی عوامل 

(بارتا  یچندوجه کیفیت هايویژگی و بصري تصاویر ،یشناسییبایز ، سرگرمی، لذت،)2020و راوشنابل،  9؛ هینش، فلیکس2022همکاران، 
، 12ایمامی-شده (الیمامی و الدرك خطر و خصوصی حریم امنیت )، 11،2020یو و پارك ؛2022 ،10اوزر و بال، ؛ اویمن،2023و همکاران، 

گذارند. می تأثیر کنندگانمصرف توسط هاي واقعیت افزودهبرنامه و واقعیت افزوده فناوري پذیرش بر عواملی است که )2020؛ یو، 2022
 يهابرنامهدر خصوص ترغیب آنان به استفاده از  کنندگانمصرفنیز به تغییر نگرش  سودگرا و گرالذت هايویژگی انددادهتحقیقات نشان 
شده اما تحقیقات کمی در این حوزه، نگرش، ارزش درك .)2024 ،14توماس و پراوینا ؛2023 ،13جوشی و چاولا( شودیممنجر واقعیت افزوده 

 .اندبرده کاربه(در پذیرش فناوري و قصد استفاده از آن) را  کنندهمصرفو اثر آن بر رفتار 

مدل پذیرش فناوري . است شده هاي نوآورانه طراحیفناوري از کاربران استفاده و درك چگونگی توضیح مدل پذیرش فناوري نیز براي
 يفناور رشیمدل پذ) 1989( 15دیویس .و نگرش نسبت به استفاده از فناوري است شدهسودمندي دركشده، درك ةشامل سهولت استفاد

و  (فیشبین یکنش منطق ۀیند: نظرارفتار مشخص کی ینیبشیو پ حیدنبال توضبهاستوار کرد که  یاجتماع-یروان ۀینظررا بر اساس دو 
 ي (مانند واقعیت افزوده)فناور کی، قصد استفاده از مدل پذیرش فناوري. در )1991(آژن،  شدهيزیربرنامهرفتار  ۀیو نظر) 1977، 16آژن

 کنندگان.توسط مصرف مصرفشده درك ةاستفادو سهولت  شدهسودمندي درك یعنی ،شودیم ینیبشیپنظریه دو این  ۀلیوسبه

                                                 
1. Barta, Gurrea & Flavián 
2. ABI Research 
3. Augmented reality shopping 
applications 
4. Qin, Osatuyi & Xu 
5. Pantelimon,Georgescu & Posedaru 

6. Sung, Han & Choi 
7. Kirk & Rifkin 
8. Yim & Park 
9. Hinsch & Felix 
10. Oyman, Bal & Ozer 
11. Yoo 

12. Alimamy  & Al-Imamy 
13. Chawla  & Joshi 
14. Praveena & Thomas 
15. davis 
16. Fishbein & Ajzen 
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شده درك، که سهولت استفاده استبینی پذیرش فناوري ها در پیشسازه نیترمهمشده از شده و سودمندي دركسهولت استفاده درك
سودمندي شود. افزایش عملکرد می سببآسان و در عین حال  ۀاي اشاره دارد که فرد معتقد است استفاده از یک سیستم فناورانبه درجه

 پذیرش فناوري درك هدف اثربخش است. یعنی ۀاي اشاره دارد که فرد اعتقاد دارد استفاده از یک سیستم فناوراننیز به درجه شدهدرك
 اهداف و هانگرش اعتماد، يارتقا براي يانهیزم کردن فراهم و کنندگانمصرفشده براي درك ةاستفاد سهولت و شده درك مزایاي
، 1و ترینه ؛ تو1989، ؛ دیویس1977 بگذارد (فیشبین و آژن، تأثیر فناوري از استفاده براي افراد قصد بر تواندیماست که  کنندگانمصرف
و  2اسلایک ون(است  فردي رفتار اثرگذاري بر نیات براي کنندهنییتع عامل یک ). از طرفی، در مدل پذیرش فناوري، نگرش2021

 .ردیگیم قرار نگرش تأثیر تحت زیادي حد تا فرد رفتاري نیات که کنندیم نیز بیان) 1977بن و آزجان (فیش). 2007 ،همکاران

تمرکز  (قابل دسترس، ارزش پولی و عملکرد خدمات) مطالعات بر گسترش پذیرش فناوري و عوامل خارجی بیشتر در شرایط کنونی 
در  ،گذاردمی ریتأثکنندگان از فناوري که بر پذیرش مصرفرا دارند که مدل پذیرش فناوري چگونگی عوامل اجتماعی، فردي و فرهنگی 

. )2007 همکاران، و اسلایک ؛ ون2023 ،و همکاران 3نی(گیرد را نادیده می کنندهمصرفشده براي دركگیرد. بنابراین ارزش نمی نظر
کرده شود دریافت ارائه میرا که کننده، آنچه ادراك مصرف بر اساسارزیابی کلی از سودمندي فناوري  عنوانبهشده دركارزش  کهیدرحال

 ).1998 ،4کند (کلاینمی يسازمفهومسپس  و

 هاي واقعیت افزودهبرنامه از استفاده براي کنندهمصرف قصد در این حوزه،. است مشتري پذیرش رفتار ةکنندینیبشیپ شدهدرك ارزش
هاي برنامه اگر. دهدیم توضیح )شده توسط مشتریانهزینۀ دركان و شده توسط مشتریدركسودمندي (اختلاف منفعت دریافتی  دیدگاه از را

 براي) جویانهلذت عملکردي و اقتصادي، سودمندي مثال، رايب( خوبی ارزش موجود، يهاکانال با مقایسه در بتوانند واقعیت افزوده
این  .شد خواهد ترقوي هاي واقعیت افزودهو انتشار برنامه استفاده (پذیرش) براي کنندگانمصرف قصد آنگاه کنند، فراهم کنندگانمصرف

شده دركگیرد. ارزش تنها از منظر پذیرش فناوري، بلکه از دیدگاه ارزشی نیز در نظر میهاي خرید واقعیت افزوده را نهمطالعه پذیرش برنامه
 ؛2021 ،6یوئن و وانگ، جیانگ، ؛2023 همکاران، و 5الرحمی(کنندگان، در مطالعات نگرش و قصد استفاده مصرف يهامؤلفهدر رابطه با 

تواند افراد را تشویق به استفاده و شده بالا میها حاکی از آن بود که محصولات و یا خدمات با ارزش درك. یافته)2017 ،7پول و زادهصالح
 شدهادراك مدل پذیرش فناوري، و ارزش يریکارگبه و ترکیب محققان در این پژوهش بر آن شدند تا با روکند. از ایناستفاده از آن  ۀادامیا 

مشتریان محصولات ورزشی  ةافزودواقعیت  يهابرنامهبر قصد استفاده از  آنها)، به شناسایی اثر 1کنندگان ورزشی (شکل توسط مصرف
 بپردازند. 

 

                                                 
1. To & Trinh 
2. Van Slyke 
3. Ni, Liu & Pan 

4. Kline 
5. Al-Rahmi  
6. Jiang, Wang & Yuen 

7. Pool 
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  مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 پژوهش یشناسروش

ها جزو همچنین از لحاظ گردآوري داده .استهاي کمی ها جزو پژوهشبا توجه به هدف کاربردي و از نظر نوع داده حاضرپژوهش 
آماري پژوهش، دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی بودند جامعۀ . گرفتطور میدانی انجام هاي توصیفی از نوع همبستگی است که بهپژوهش

در دسترس  صورتبهها نمونه هاي خرید واقعیت افزوده را جهت خرید محصولات ورزشی داشتند.استفاده از برنامهتجربۀ که حداقل یک بار 
شده گیرياندازهمشاهده به ازاي هر متغیر  15تا  5تواند بین از بین دانشجویان مذکور انتخاب شدند؛ حجم نمونه در معادلات ساختاري می

نفر تعیین شد.  230تحقیق حاضر، حجم نمونه پرسشنامۀ  سؤالات). با توجه به این موضوع و همچنین تعداد 2012، 1تعیین شود (استیون
شده و قصد استفاده (جیانگ و همکاران، دركهاي نگرش، ارزش ها، پرسشنامه بود. در این پژوهش از پرسشنامهابزار اصلی گردآوري داده

) استفاده شد. پرسشنامه در اختیار 2000شده (گیفین و استروب، دركاستفادة و سهولت  )2005، 2(سادع و بهلی شدهسودمندي درك)، 2021
 227آوري هاي خرید واقعیت افزوده را داشتند قرار گرفت و با جمعبار کار با برنامهحداقل یکبقۀ ساکه  ییهاکنندهمشارکتنفر از  240

هفت نفر از ، در اختیار هاپرسشنامهترجمۀ سنجش روایی صوري، پس از براي . پرداخته شداطلاعات  لیوتحلهیتجزنسخه از پرسشنامه به 
، محتواي پرسشنامه ارتباط سؤالاتخود را در مورد چگونگی  يهاشنهادیپعلمی مدیریت و بازاریابی ورزشی قرار گرفت تا هیأت  اعضاي

نهایی تدوین شد. همچنین پرسشنامۀ ، هاو نظر هاشنهادیپپس از بررسی  کنند کههاي پژوهش اعلام با مؤلفه سؤالاتها و تطابق مؤلفه
برده شده در پژوهش  کاربههاي ب آلفاي کرونباخ استفاده شد که پس از تحلیل، آلفاي کرونباخ پرسشنامهبراي پایایی پرسشنامه از ضری

بهره  pls4 افزارنرممعادلات ساختاري در  يمدلسازمستقیم و غیرمستقیم متغیرها، از  یاثربخشسنجش منظور بهدست آمد. به 7/0بالاي 
 نیچارچوب تخم کی عنوانبهکه  دهیچیپ یقاتیتحق يهامدل لیوتحلهیتجز يبرا smart PLSگرفته شد. مدلسازي معادلات ساختاري 

 .ردیگیبرمرا در  یتجرب يهامرتبط و داده يهايکه تئور شودیم یاند، مناسب تلقشده شنهادیپ

                                                 
1. Stevens 2. Saad &  Bahli 
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 پژوهش يهاافتهی

درصد  32نفر معادل  72بار و بیشتر از یک کنندگانمشارکتدرصد از  68نفر معادل 155 کنندهمشارکت 227نتایج تحقیق نشان داد که از 
ها از آزمون بارتلت استفاده شد. نتایج نشان داد . براي اطمینان از کفایت نمونهبودندکرده  استفادههاي خرید واقعیت افزوده بار از برنامهیک

).  ≤6/0KMOکند (ها براي تعمیم نتایج به جامعه کفایت میها نشان داد حجم نمونهاست. بررسی  :Sig 001/0و  :929/0KMO مقدار
، واگراهمگرا و  بررسی روایی يبرا یرونیمدل باز ابتدا  بدین صورتاتخاذ شد،  يادومرحله کردیرو ک، یهاداده لیوتحلهیتجزانجام براي 
)، پایایی ثبات داخلی (آلفاي کرونباخ)، روایی CR). از پایایی مرکب ( 1،2015نایلگو( شد استفاده هاهیفرضآزمون  يبرا یمدل درون از سپس

). در ضمن شاخص 2019قابلیت پایایی و روایی مدل بیرونی پژوهش استفاده شد (هایر و همکاران، محاسبۀ همگرا و روایی واگرا براي 
 يهاشاخصکه بیش از یک متغیر بر روي آن اثر گذاشته باشد. نتایج  استآن دسته از متغیرهاي وابسته قابل محاسبه  VIFخطی هم

 آورده شده است.  1در جدول مذکور 

 
 هانتایج تحلیل عاملی تأییدي و پایایی پرسشنامه. 1جدول 

 متغیرها
 

 سؤالات
نسبت 
 بحرانی

 VIF یبار عامل
آلفاي 
 کرونباخ

CR 
AVE 

rho-c rho-a 

ك
ت استفاده در

سهول
شده شده

 از بهتر افزوده واقعیت خرید هايبرنامه 
 سنتی محصولات) آنلاین( نمایش حالت

 .هستند
75/29  847/0  656/1 

785/0 875/0 788/0 699/0 
هاي خرید واقعیت استفاده از برنامه

 است آسان افزوده
36/24 816/0 595/1 

هاي برنامه استفاده از ةنحو توانمیممن 
 .را یاد بگیرم خرید واقعیت افزوده

71/37 846/0 669/1 

ك
ي در

سودمند
شده

 

هاي خرید واقعیت برنامه کنمیمفکر 
 حس خرید اثربخشی را به من القا افزوده

 .کندمی
5/10 692/0 7/1 

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

نیازهاي با  هاي خرید واقعیت افزودهبرنامه
 .واقعی من همخوانی دارد

73/29 838/0 264/2 

هاي خرید واقعیت افزوده کنم برنامهفکر می
 .انعطاف زیادي با سبک زندگی من دارند

15/24 802/0 589/1 

 هايبرنامه کنم در حین استفاده ازفکر می
 و درك قابل تعاملی با افزوده واقعیت خرید

 .دارم سروکار شفاف
64/36 832/0 688/1 

ش
نگر

 

 هايبرنامه کنم در حین استفاده ازفکر می
 و درك قابل تعاملی با افزوده واقعیت خرید

 .دارم سروکار شفاف
5/45 88/0 506/2 

891/0 924/0 892/0 753/0 
 يهااز برنامههنگام استفاده  کنمیمفکر 

سرشار از رضایت  خرید واقعیت افزوده
 .خواهم بود

19/30 838/0 058/2 

                                                 
1 Leguina 
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هاي خرید واقعیت برنامه کنمیمفکر 
 شودیم سببآنقدر جالب هستند که  افزوده

 .شما کنجکاو خرید با آن باشید
15/43 883/0 616/2 

هاي خرید استفاده از برنامه کنمیمفکر 
 .بود خواهد منطقی بسیار واقعیت افزوده

24/35 87/0 48/2 

ش 
ارز

ك
در

شده
 

هاي خرید برنامه استفاده از کنمیمفکر 
 ایده خوبی است. واقعیت افزوده

91/21 771/0 82/1 

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

هاي خرید کنم که استفاده از برنامهفکر می
 نم براي زمانی ییجوصرفه واقعیت افزوده

 .داشت خواهد
26/19 758/0 579/1 

 خرید هايرنامهب کنم استفاده ازفکر می
 خرید در را من عملکرد ةافزود واقعیت

 .بخشدمی بهبود
29/22 831/0 416/2 

هاي خرید کنم استفاده از برنامهفکر می
 براي من شده صرف تلاش واقعیت افزوده

 .رساندمی حداقل به را خرید
1/27 833/0 228/2 

خرید  ۀتجربکنم اطمینان حاصل از فکر می
 ریسک ةافزودهاي خرید واقعیت با برنامه
 .دهدمی کاهش را آن از مجدد ةاستفاد

03/35 86/0 57/2 

صد استفاده
ق

 

 ةافزودهاي خرید واقعیت کنم برنامهفکر می
شده) را ركدپولی  ۀهزین( هاي جانبیهزینه

 .دهدکاهش می
23/33 851/0 857/1 

795/0 88/0 802/0 709/0 
، قصد کنمیمبعد که آنلاین خرید  ۀدفع

هاي خرید واقعیت برنامه دارم از
 .براي خرید استفاده کنم افزوده

68/23 809/0 537/1 

هاي خرید واقعیت برنامه استفاده از
اولین انتخاب من هنگام خرید  افزوده

 آنلاین است.
42/52 866/0 777/1 

 

شان داد که مقدار   1نتایج جدول  ستقل کمتر از حد مرزي   VIFن شان می    5متغیرهاي م شده که ن شکل هم برآورد  خطی دهد هیچ م
بدین صورت که آلفاي   ،در پژوهش حاضر از اعتبار مناسبی برخوردارند   موردنظرهاي ها مشاهده نشده است. در این نتایج شاخص    بین داده

شاخص پایایی مرکب بالاتر از  7/0کرونباخ بالاتر از  شتر از  و میا 7/0؛  ست  5/0نگین واریانس بی ). مقادیر 2010، 1(وینزي، آماتو و ترینچرا ا
سب  زین سؤالات بار عاملی  ست که      منا ضوع بدین معنا ست؛ این مو . بنابراین در ادامه با اطمینان کنندیمابعاد را تبیین  یخوببه سؤالات ا
ــبت به گزارش نتایج مربوط به مدل نهایی        کامل می   ــی روایی   پژوهشتوان نسـ  يبارگذار   سیماتر « يارها ی از معپرداخت. براي بررسـ

). در ادامه هر معیار 2015استفاده شد (لگوینا،    )HTMT» (تک صفت -تیروش هتروتر«و نسبت  » لارکر و فورنل اریروش مع«، »متقاطع
و همکاران  2هنســلر .وجود داردبالا باشــد، مشــکلات اعتبار تفکیکی  HTMT مقادیر کهیهنگامخلاصــه گزارش خواهد شــد.  صــورتبه
هاي  . در جدولکندیمپیشنهاد   ،که از نظر مفهومی بسیار مشابه هستند    ییهاسازه ساختاري با   يهامدلرا براي  9/0 ۀآستان ) مقدار 2015(
 مقادیر معیارهاي روایی آورده شده است.  3و  2

 
 
 
 

                                                 
1. Vinzi, Trinchera & Amato 2. Hensler  
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 )HTMT( تک-هتروتریت يهایهمبستگ. 2جدول 
 قصد استفاده شدهدركارزش  نگرش سودمندي سهولت استفاده 

      سهولت استفاده
     676/0 سودمندي

    643/0 706/0 نگرش
   831/0 635/0 842/0 ارزش درك شده

  818/0 868/0 761/0 86/0 قصد استفاده

 
 است.مطالعه کمتر از مقدار مرجع  HTMT. سطوح دهدرا نشان می9/0 ریز HTMT ریمقاد

 
 متقاطع يبارگذار سیماتر. 3جدول 

 قصد استفاده شدهدركارزش  نگرش سودمندي سهولت استفاده 
 5/0 771/0 566/0 472/0 523/0 1ارزش
 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 1سهولت
 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 1سودمندي
 445/0 404/0 377/0 838/0 412/0 2سودمندي
 514/0 467/0 474/0 802/0 483/0 3سودمندي
 675/0 546/0 566/0 832/0 53/0 4سودمندي

 851/0 514/0 592/0 587/0 499/0 1قصد
 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 1نگرش
 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

 

که  بود) هايریگاندازه ریمتقاطع (با سا  ياز بارگذار شتر یپنهان ب ةنشد مشاهده  هايریمتغ یخارج يبارگذار نشان داد که  3جدول  نتایج
، که بود يریمتغ نیب یهمبســتگ بیاز ضــر شــتریب ررنگمورب پ AVE ریمقاد در روش فورنل و لارکر ن،ی. علاوه بر ااســتمورد تأیید 

ــان ــت  کی اعتبار تفک  ةدهند نشـ و  دیی و همگرا را تأ  روایی واگرا اس،ی مق ییای پا  یقبل جیدر مجموع، نتا  ).2021 ،و همکاران  1(هایر  بالاسـ
شت  ست. بر ا    دییمطالعه تأ يریگاندازه یرونیکه در مدل ب کنندیم یبانیپ ساس، م  نیشده ا  يبرا )4(جدول  درونیمدل  به ارزیابی توانیا

 پرداخت. مطالعه  يهاهیآزمون فرض
 
 
 
 

                                                 
1. Hair 
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 هاي مرتبط با مسیرهاي مدل پژوهشفرضیه t ةآمارمقادیر ضریب مسیر و  .4جدول 

 هیآزمون فرض ۀجینت T- value P- value (ضریب مسیر) β هاي تحقیقفرضیه

سودمندي  شدهدرك ةاستفادسهولت 

 شدهدرك

558/0 616/10 001/0  تأیید 

001/0 782/4 402/0 نگرش شده درك ةسهولت استفاد  تأیید 

001/0 758/4 343/0 نگرش شدهسودمندي درك  تأیید 

001/0 740/15 739/0 شدهدركارزش  نگرش  تأیید 

001/0 442/6 485/0 قصد استفاده نگرش  تأیید 

001/0 749/4 336/0 قصد استفاده شدهارزش درك  تأیید 

 

شاهده می  4در جدول  شتر از    ةشود که مقدار آمار م سیرها موجود در مدل پژوهش بی ست. همچنین   96/1تی در تمامی م شده ا برآورد 
دهد که در تمامی مسیر فرضیات مقداري مثبت برآورد شده است و بررسی نتایج نشان می استانداردشده ذکر است که ضرایب مسیر     شایان 

 .استو مثبت  مستقیم صورتبهو دار امعناثر متغیرها بر یکدیگر در تمامی مسیرها 
 

 متغیرها بر یکدیگر میرمستقیغتأثیرات . 5جدول 

 میرمستقیغاثر  هاي تحقیقفرضیه

 191/0 نگرش شدهدرك ةاستفادسهولت 

 438/0 شدهدركارزش  شدهدرك ةاستفادسهولت 

 435/0 قصد استفاده شدهدرك ةاستفادسهولت 

 253/0 شدهدركارزش  شدهسودمندي درك

 251/0 قصد استفاده شدهدركسودمندي 

 248/0 قصد استفاده نگرش
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اثر دارد. در  ةاستفادشده و قصد بر ارزش درك میرمستقیغ صورتبهشده شده و سودمندي دركدرك ةاستفادکلی متغیرهاي سهولت  طوربه
 ، مدل نهایی پژوهش نیز ترسیم شد.2نهایت در شکل 

 
 

 نهایی پژوهشمدل . 2شکل 
 
 

تأثیر  ةدهندنشانزاي (وابسته) مدل است و مربوط به متغیرهاي پنهان درون 2Rاولین معیار بررسی در برازش مدل ساختاري، ضرایب 
شوند. مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي در نظر گرفته می عنوانبه 67/0و  33/0، 19/0زاست و سه مقدار یک متغیر درون

است  2Qبرازش بهتر مدل است. دومین معیار بررسی مدل ساختاري،  بیانگرزاي یک مدل بیشتر باشد، هاي درونمربوط به سازه 2Rهرچه 
 عنوانبهرا  35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار هاي درونکند. تمامی سازهبینی مدل در متغیرهاي وابسته را مشخص میاین معیار قدرت پیش

کمتر  دیبا )استاندارد ةماندیباقمربعات  نیانگیم ۀشیرشاخص ( SRMRمقدار  ت،یدر نهااند. وسط و قوي تعیین نمودهبینی کم، متقدرت پیش
 ،هایر و همکاران(شود  نیتضم هادادهبا  مطلوبیت مدل قیباشد تا تطب 9/0از  شتریب دیبا )بهنجارشاخص تناسب ( NFIباشد و مقدار  08/0از 

 آمده است.  6نتایج برازش مدل در جدول  .)2021

 
 

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

 ضریب تعین متغیرها

R - square 

 شدهلیتعدضریب تعین 

R – square adjusted 

 بینارتباط پیش

cv-red 

 بینارتباط پیش

cv-com 

 382/0 182/0 309/0 312/0 شدهسودمندي درك
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 571/0 317/0 428/0 433/0 نگرش

 482/0 347/0 544/0 546/0 درشدهارزش 

 408/0 407/0 586/0 589/0 قصد استفاده

برازش حداقل مربعات 

 جزئی

SRMR 077/0 

NFI 13/1 

 

ــت، مقادیر   6که از جدول طورهمان ــخص اس برازش  بیانگررار دارد که مطلوب قبازة کلی در  طوربه، براي متغیرهاي پژوهش 2Rمش
 گذارد. متغیرها نیز بر برازش مناسب مدل صحه می 2Qخوب مدل است. مقادیر 

 

 ي ریگجهینتبحث و 

 تیواقع دیخر يهاکنندگان در استفاده از برنامهشده توسط مصرفشده بر سودمندي دركپژوهش نشان داد سهولت استفاده درك جینتا
 یتوجه شایان طوربهکه سهولت استفاده  دپژوهش گزارش دا يهاافتهیشده، درك ةاستفادبا توجه به سهولت  دارد. يمعنادار ریافزوده تأث

 یافزوده در زندگ تیراحت واقع يهاتیشده به قابلدرك ةاستفادکند. سهولت یم ینیبشیپکنندگان را توسط مصرف یبودن ادراک دیمف
در مورد سهولت  یکل ۀب. جنابدیدست  ازیکاربر با حداقل تلاش به هدف خود در انتخاب محصولات مورد ن نکهیا یعنی ،اشاره دارد يامروز

 جیبا نتا این یافته .است دیو بهبود عملکرد خر دیخر یافزوده بهبود حس تجرب تیواقع يهاکنندگان از برنامهدرك مصرف ةشددرك ةاستفاد
همچنین  در شرایط عدم اطمینان و دیرفتار خر عوامل مؤثر بربر  یمبتن يسازهیشبمدل عنوان با ) 2023(  1فن، یائو، چنحقیق و همکارانت

 د؟،کننیم تیافزوده هدا تیواقع یابیبرند را در بازار اتیها و ننگرشچگونه  یعاطف يهاپاسخ ) با عنوان2022زانگر و همکاران ( با مطالعه
طور هاي واقعیت افزوده و دانش کاربران در کار با فناوري واقعیت افزوده بهسازي مطلوب ویژگیتجاري نشان دادند آنها. است همخوان

منجر نگرش مثبت کاربران در استفاده از واقعیت افزوده درك سودمندي و هاي عاطفی و شناختی به مستقیم و غیرمستقیم از طریق پاسخ
 ست. همسوکه با نتایج پژوهش حاضر  شودمی

. داشت افزوده تیواقع دیخر يهاکنندگان نسبت به استفاده از برنامهنگرش مصرف يرو يمعنادار ریتأثنیز شده درك ةاستفاد لتسهو
پول  فیاستفاده از ک يدرك قصد رفتار«در تحقیق خود با عنوان  آنها)، بود؛ 2014( 2توماس و پراوینا پژوهشاین نتیجه همسو با نتایج 

از کیف پول موبایل  کاربراناستفادة بر نگرش به  توجهیشایان طور به بوكسیفطریق از  شدهدرك استفادهسهولت  نشان دادند» لیموبا
 هاآن ؛استنیز همسو با نتایج این پژوهش ) 2023( و الرحمی و همکارانو همچنین ) 2017زاده و پول (صالحنتایج پژوهش  .گذاردتأثیر می

 اما در مقابل دارد. فناوري جدیدکنندگان نسبت به استفاده از بر نگرش مصرف زیادي ریتأثشده درك ةاستفاداستدلال کردند سهولت نیز 
که سهولت  نددیرس جهینت نیبه ا افزوده تیواقع دیخر شنیکیاستفاده از اپلفرایند  با تمرکز بر) 2021( جیانگ و همکاران، مذکورتحقیقات 

                                                 
1. Yao & Chen 2. Praveena & Thomas 



 1404دیریت ورزشی، دورة هفدهم، شمارة سوم، پاییز م                                                                                                                                    120

 

که مشخص  گونههمان .داردنافزوده  تیواقع يهادگان نسبت به استفاده از برنامهنکننگرش مصرف يرو يمعنادار ریتأث شدهاستفاده درك
 يهانمونهجامعه و تفاوت در این تناقض،  لایلداز یکی  رسدیمنظر بهپژوهش حاضر است.  يهاافتهی، مخالف با ذکرشدهنتایج تحقیق است، 

 به نسبت قوي پذیرش و آگاهی از کهنمونه استفاده شده است، بنابراین بدیهی است  عنوانبهتحقیق باشند. در تحقیق حاضر از دانشجویان 
جیانگ و تحقیق  نمونهاست که  یدر حال، این استفاده از برنامه را یاد بگیرندنحوة توانند می یآسانبهبرخوردارند و  نوآورانه هايفناوري

الرحمی و همکاران  ،)2020ي پانتلیمون و همکاران (هابا استناد به پژوهش در این زمینه. بودند افراد عادي ازمتشکل )، 2021( همکاران
 عنوانبهشناختی جمعیتو متغیرهاي  ي از جمله آموزش، امنیت برنامهگرلیتعد يرهایمتغ از توانیم )2022اویمان و همکاران ( و )2021(

  .شود منجرافزوده  تیواقع دیخر يهامثبت به استفاده از برنامه يباور جادیانام برد که به کنندگان مصرف ةاستفادسهولت  بر مؤثرعوامل 

نسبت به  نیکنندگان آنلاکنندگان دارد. نگرش مصرفنگرش مصرف يشده رودرك يسودمنددار امعنپژوهش نشان از اثر  يهاافتهی
 دیشده در خردرك يسودمند يهایژگیو شده است.درك يسودمند ریتحت تأث نیآنلا یفروشخرده يهاطیافزوده در مح تیواقع يفناور
زاده ي صالحهاپژوهش يدر راستا که گذاردیم ریتأث ي تکنولوژیکیهايافزوده به استفاده از نوآور تید واقعیخر يهابرنامه قیاز طر يمجاز

 مزایاي مورد در مثبتی باورهاي یا ادراکات کنندگانمصرف وقتی که دهدمی نشان . نتایجاست )2023( همکاران) و الرحمی و 2017و پول (
 که شد خواهند متوجه کنندگانمصرف از گیرد. برخیمی شکل هااین برنامه به نسبت مثبتی نگرش دارند، افزودههاي خرید واقعیت برنامه
به  مربوط هاينگرانی تا کنند کمک کنندگانمصرف به و بخشند بهبود را خرید تجربۀ و تعامل دنوانتمی افزودههاي خرید واقعیت برنامه

 کاهش تناسب مشکلات دلیلبه را بازگشت یا جایگزینی تواندیم این، بر علاوه. دهند کاهش محصولات را تطابق، ویژگی، اندازه و رنگ
؛ 2019برساند (ژانگ و همکاران،  ترین میزانبه پایین را بازگشت و تحویل يهانهیهز و ییجوصرفه مالی يهانهیهز در نتیجه در و دهد

 ). 2021جیانگ و همکاران،  ؛2020هینش و همکاران، 

 نتایجبا  افتهی نیافزوده دارد. ا تیواقع يهااستفاده از برنامه جهتکنندگان بر قصد مصرف یتوجه شایان میمستق مثبت و ریتأث نگرش
 یعنی ؛و نگرش مطابقت دارد یشناخت يسازگاري هايتئورزمینۀ در  )2023) و الراحمی و همکاران (2021جیانگ و همکاران ( پژوهش

. این کنندگان هستندمصرف اتیها و ننگرش نیب يدنبال سازگاربهمعمول طور بهمردم  و ردیگینگرش قرار م ریفرد تحت تأث يقصد رفتار
 شوددر نظر گرفته می (قصد استفاده) عامل تمایل به رفتار هاي واقعیت افزودهبرنامهنگرش مثبت در پذیرش  کند کهیافته بیان می

قصد استفاده کننده نسبت به از این استفاده حاصل شود، توانایی شناختی مصرف از جمله سهولت استفاده و سودمندي مزایایی کهیدرصورت
تأثیر خواهد هاي واقعیت افزوده برنامه مداوم يریکارگبهقصد استفاده و بر  متعاقباًشود و در افکار و احساسات آنها ظاهر می از واقعیت افزوده

وجود  يآنها روابط مثبت و معنادار ةشددركافزوده و ارزش  تیواقع يهاکنندگان نسبت به برنامهنگرش مصرف نیب ن،یبر ا علاوه. داشت
 ۀرابطدر  یانجیم ریتغم کی شدهدركدهد که ارزش ینشان م نیگذارد. ایم ریبر قصد استفاده از آنها تأث چشمگیري طوربهمورد  نیدارد و ا

 يشده بر قصد استفاده وارزش درك قیافزوده از طر تیواقع يهاکننده نسبت به برنامهاست و نگرش مصرف ينگرش و قصد رفتار نیب
 يهانشان داد که ارزشدر راستاي نتایج پژوهش حاضر  )2017( زاده و پولصالح شدهارائهمدل  ن،یعلاوه بر ا مثبت دارد. میرمستقیغ ریتأث

 پژوهش هايیافته باکه  بگذارد ریلوکس تأث يکالاها دیخر يکنندگان برابر قصد مصرف تواندیشده مدرك يو عملکرد یشخص ،یاجتماع
رفتار خاص دارند.  کیبد) است که افراد در مورد  ای(خوب  یمنف ایمثبت  یابیارز ایاحساس  کیمطابقت دارد. نگرش در اصل حاضر 
که نگرش  يافراد ن،یافزوده دارند که نگرش مثبت را شکل خواهد داد. علاوه بر ا تیواقع يهابه برنامه یکنندگان احساس مثبتمصرف

 يدر راستا جهیدهند و در نتیم شیافزوده افزا تیواقع يهاافزوده دارند، توجه خود را به برنامه تیاقعو يهانسبت به برنامه یمثبت
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 جادیافزوده ا تیواقع يهااز ارزش برنامه یمثبت یابی، درك و ارز)2020( ) و هینش و همکاران2019( و همکاران 1ي یوئنهاپژوهش
 .کنندیم

موجود در مورد  اتیبا ادب نید. اافزوده دار تیواقع يهاکنندگان از برنامهبر قصد استفاده مصرف زیاديمثبت  ریتأث نیز شدهدرك ارزش 
تحقیق  نیابر اساس نتایج دارد.  مطابقت )2021جیانگ و همکاران ( و )2017 زاده و پول (ي صالحهاپژوهش ةشدادراكارزش  یۀنظر

که استفاده از یزمان یعنی ؛کند قیشوتادامه استفاده از آنها  ایتواند افراد را به استفاده یشده بالاتر مخدمات با ارزش ادراك ایمحصولات 
استفاده  يبرا يشتریصد بقکنندگان ممکن است دارند، مصرف یسنت دیخر يهانسبت به پلتفرم يشتریارزش ب ةافزود تیواقع يهابرنامه

 افزوده داشته باشند. تیواقع يهااز برنامه

در  کنندگانمصرفشده و نگرش دركمدل پذیرش فناوري سعی در توسعه و تشریح مفاهیمی چون ارزش  يریکارگبهحاضر با  تحقیق
ذیرش فناوري شده با مدل پزش دركیک ساختار رفتار منطقی ناشی از ارتحقیق خرید واقعیت افزوده داشت. این  يهابرنامهقصد استفاده از 

شده و شده و سودمندي دركاستفادة دركاز جمله سهولت  ییهامیپاراداطالعات پیشین، توسعه و گسترش که در راستاي م کندیمارائه 
 محور برايفناوري هايشرکت شوددر نهایت پیشنهاد می. استنوآورانه  يهايفناورمذکور روي رفتارهاي منجر به پذیرش  يهامؤلفه ریتأث

ارائه  تجربی مناسبی را براي مشتریان پشتیبانی ،هابرنامهاین  زا استفاده با آنلاین فروشانخرده و هاي خرید واقعیت افزودهبرنامه ۀتوسع
هاي خرید برنامه این، بر علاوه. کنند توجه زودهواقعیت اف سازگاري بهبود به باید فروشانخرده و دهندگانتوسعهالبته در این مسیر . کنند

 کنندگانمصرف فردي نیازهاي و خرید هايسبک ها،ارزش زندگی، سبک با که شوند عرضه بازار به و طراحی طوري باید واقعیت افزوده
هدف خود جامعۀ  باید هاي واقعیت افزودهبرنامه رونیا ازدر محصولات ورزشی حائز اهمیت است.  خصوصبهباشند، این موضوع  هماهنگ

 قابلیت همچنین. کند برآورده مجازي صورتبه محصولات این آزمایش براي را آنها نیازهاي تا دهد قرار مورد هدف و آن راکند را مشخص 
واقعیت  يهاپلتفرمباید در ایران  توسعه و تحقیق هايشرکت. ابدی افزایش کلی طوربه باید هاي خرید واقعیت افزودهبرنامه پذیريمشاهده

 یامن خرید محیط توانندمی کنندگانصرفم .کنند ساده را عملیات یندافر مداوم طوربه داخلی را توسعه دهند و يوکارهاکسبافزوده براي 
 کنندگانمصرف موجود، کنندگانرفمص افزون بر حفظ هاروش این آن، از ترمهم. کنند تجربه شفاف بسیار خرید معاملات فرایند یک در را

 .کنندیم جذب نیز را بیشتري بالقوة

 

 رکر و تشیتقد

 . کنندیمدر این پژوهش تشکر و قدردانی  کنندگانشرکتمحققان از تمامی 
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