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 چکيده

امکانپذ  یینها  داری محصول به خر  کی که هدف فروش    یدر زمان  یجذب مشتر ا  ستین  ر ی است، چندان  با   جاد ی در عوض فروشندگان 

پژوهش    نی دارند. لذا ا  یبرجذب مشتر  یعرضه محصول سع   یمختلف برا   یها  نی تری و ساخت و  یطراح   غات،یمتنوع، تبل  یفروشگاه ها

  سمی در صنعت تور یمشتر  تی لذت درک شده و رضا یانجیبا توجه به نقش م یمشتر دی خر فتارافزوده بر ر تیواقع ریتاث یبا هدف بررس

پژوهش    یباشد. جامعه آمار  یم  یشی مایاز نوع پ  یفیپژوهش، توص  نی در ا  قیو روش تحق  ،یپژوهش از نوع کاربرد  نی شده است. اانجام

است. اطلاعات   دهی با استفاده از فرمول کوکران محاسبه گرد زینفر( ن 384باشد و حجم نمونه )  ی گشت م ی شرکت ال انی مشتر  رندهیدر برگ

کرونباخ،   یآزمون آلفا  پرسشنامه از  ییای پا  نییمنظور تع  مطالعه به   نی شده است. در ا  یآوراستاندارد جمع   یهابا استفاده پرسشنامه  ازیمورد ن

نشان  جی باشد. نتا یم یحداقل مربعات جزئ زیها نداده لیو تحل هی شد. روش تجز لیها تحلداده Smart PLSافزار استفاده و با کمک نرم 

لذت درک شده    نیدارد. همچن  یمثبت و معنادار  ریتاث  سم ی در صنعت تور  یمشتر  تی افزوده بر لذت درک شده و رضا  تیکه واقع دهدیم

مثبت   ریتاث یمشتر تی لذت درک شده بر رضا نیو همچن یبر رفتار مشتر یمشتر  تی دارد. اما رضا یمثبت و معنادار  ریتاث یبا رفتار مشتر

 ندارد.  یو معنادار
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 مقدمه 

 ها در سالیان اهاش بانکیکی از چالش

 مقدمه  -1

در هر کسب    یدیکل  یها  از مهارت  یکی  ی،جذب مشتر

است  برخ  کار  نیا  .وکار  مستق  موارد  یدر  مراجعه    میبا 

که هدف   ی زماندر    جذب مشتری.  شود  ی انجام م  ابیبازار

خر  کیفروش   به  چندان    یینها  داریمحصول  است، 

ا  ستین  ریامکانپذ با  فروشگاه    جادیدر عوض فروشندگان 

تبل  یاه و  یطراح  غات،یمتنوع،  ساخت    ی ها  نیتر یو 

 دارند  ی برجذب مشتر  یعرضه محصول سع  یمختلف برا

اردمن،   و  نورپرداز(2021)پانزونا  از  استفاده    ، ی. 

  غی تبل  یبرا  شیو استفاده از صفحات نما  نیتری و  ونی دکوراس

جلب توجه    یهستند که برا  ییمحصول ازجمله روش ها

ب چه  م  یمشتر  شتریهر  کار  مباحثروند  ی به  کنار  در    ی. 

وفادار  یمدار   یمشتر  ،یابی بازار  همچون   ، یمشتر  ی و 

  ن، یاست )آقاحس  ت یبااهم  اریبس  یمشتر  هیجذب اول  ندیفرآ

1398). 

  ی از مباحث اصل  یکی  زین   دیرفتار خر  مصرف کننده و  رفتار

تاث  یابیبازار تحت  که  گوناگون  ریاست  از جمله    یعوامل 

فرهنگ شناخت  یشخص  ،یاجتماع  ،یعوامل  قرار   یوروان 

مصرف، فقط به    یو الگوها  دیبه خر  لیدارد. در گذشته تما

ن  نیتام وپوشاک،    یاساس  یازهایحداقل  خوراک  مانند 

م امروز  ،شد  یمحدود  جوامع  در  مصرف   دیخر  یاما  و 

الگوها  یم  ییها  دهیپد با  تعر  دیجد  یباشند که   فیقابل 

خر (2021)ست،    هستند دارا  دکردنی.    یالگوها  یافراد 

  یو اجتماع  یفرد  یها  یژگیمتاثر از و  زیمتعدد است که آن ن

 ی روابط عاطف  ،یاقتصاد  تیوضع  لات، یتحص  زانیهمانند م

 غات،ی(. تبل2020است )دو و همکاران،    یاجتماع  طیو مح

  یاستفاده از رنگ ها به کار بردن عوامل روان  ،یطیعوامل مح

موثر باشند. درک    زهیانگ  نیبه ا  دن یتواند در شدت بخش  یم

  یکار چندان ساده ا  یرفتار مصرف کننده و شناخت مشتر

از عوامل    دیبا  ت، یبه منظور کسب موفق  ابانی. بازارست ین

خر   یمختلف بر  وبب  یشیپ  ردارندیتأث  دارانیکه    نندیگرفته 

خر دربارة  چگونه  کنندگان  تصم  دیمصرف   یم  میخود 

در   ییبسزا ریتاث  یکی. ورود و توسعه تجارت الکترونرندیگ 

قصد   دتوانیم  یبه راحت  یگذاشته است و مشتر   یرفتار مشتر

  رییتغ  یگرید   ت یبه وب سا  ت ی وب سا  کیخود را از    دیخر

در وب    نینو   یها  یفناور  مقولهبه    ابانیبازار  نید، بنابراده

داشته    یا  ژهیتوجه و  دیبا   یکیتجارت الکترون  یها  تیسا

بر قصد   نینو   یها  یکنند که چگونه فناور یباشند و بررس

سا  یمشتر  دیخر وب  الکترون  یها  ت ی از    کیتجارت 

 .(2017است )پانتانو و همکاران،  رگذاریتاث

  ی جامعه    صیتشخ  غات،یاز موارد مهم در بحث تبل   یکی

است که   یغیال، تبل  دهیا  غیاست. تبل  حیهدف به طور صح

را به سمت هدف   یمشتر  نیشتریب  نهیهز  نیبتواند با کمتر

فروش   معمولاً  نما  کیکه  جذب  است  و    دیمحصول 

  مؤثر، متفاوت و به روز بودن را در برداشته باشد  صهیخص

اهم (2018)امین،   حائز  نکته  ای .  ا  نیت  که    جادیاست 

حداکثر  رگذار،یتأث  یاتیتجرب مشارکت  مصرف   ی سبب 

از و مخصوصاً استفاده  یتعامل غاتیگردد . تبل یکنندگان م

م  ت یواقع کمک  کنندگان  مصرف  به  تا    کندیافزوده 

متفاوت تجربه    یموجود را به گونه ا  یمحصولات و فضاها

و    ار ک   یدر مورد نحوه    یکنند. ازآنجاکه اطلاعات چندان

  ف یافزوده را توص  ت یکه واقع  ییبرنامه ها  یاجرا  یچگونگ

ن  دینما  یم ا  ست یموجود  به  توجه  با  تولد   نیو  که  نکته 

بوده    یمجاز  ت یسال پس از واقع  10افزوده تنها    ت یواقع

افزوده دور از ذهن   ت یواقع یواژه  فیاست ضرورت تعر

  1990بار در سال  نیافزوده اول  ت یواقع  یباشد. واژه    ینم

  ی ماسازیاز کارکنان شرکت هواپ  یکیتام کادل که    توسط

اصطلاح را    نیا  یبود، مورداستفاده قرار گرفت و  نگیبوئ

شرکت    نیا  یاه  نیبه کاربرد که به تکنس  نکیع   ینوع  یبرا

کابل ها اتصال  م  یک یالکتر  یجهت  )سون و    نمودی کمک 

  شیافزوده عبارت است از نما  ت ی (. واقع2017همکاران،  

د رو  تالیجیاطلاعات  اش  یبر  از  افراد  و    اءیآنچه  مردم   ،

  ی نما  کی . درواقع  نندیبی م  یواقع  یک یزیف  ی ایمکانها در دن

)و معمولاً در تعامل با   می رمستقیغ  ای  میزنده، مستق  یکیزیف

عناصر که  است،  پ  یکاربر(  افراد    یواقع  ی ایدن  رامونیرا 

م  دن  کندیاضافه  کردن  ادغام  با  اطلاعات    یواقع  یایکه  با 
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 یبالا م  یواقع  یای، ادراک کاربر را نسبت به دن  یا  انهیار

جد  کیبرد. م  ابانیبازار   یبرا  دیابزار  که  در   تواندی است 

افزوده    ت ی.واقع  رندی خود آن را به کارگ   یابیبازار  یبرنامه ها

  یابیبازار ی  کپارچهی  یدر برنامه ها  یتواند نقهش مهم  یم

افزوده را به   ت یواقعدارند    لیکه تما  یابانیداشته باشد، بازار

ها ن  یابیبازار   یبرنامه  کنند  اضافه    ی به چهارچوب  ازیخود 

)دو   رندیآگاهانه بگ  ماتیدارند که بر اساس آن بتوانند تصم

 . (2020و همکاران، 

است و نوع    یواقع  یبه زندگ   کینزد  یزیافزوده چ  ت یواقع

 ستمی را با س  ای است. ما دن  یواقع  یایاز دن  دیاز تقل  یخاص

  رنده ی. گ (2021)راشنابل،   میشناس ی م  مانیدرک و حس ها

مغز را انجام    لهیپردازش اطلاعات به وس  ندیفرآ  ،یحس  یها

ازاطلاعات    یغن  یانیکه جر  دهندیرا م  نانیدهند و اطم  یم

 میدان  ی م  ت یکه درباره واقع  ی زی. هر چفرستندیرا به مغز م

کل    گریدرک شده است. به عبارت د  یحس ها  لهی به وس

و    یاست از اطلاعات حس  یبی ترک   ت ی تجربه انسان از واقع

برا  یها  سمیمکان مغز  و    اطلاعات  ی ساخت  )اسکاوارلی 

. اگر به احساسات خود اطلاعات ساخته  (2021همکاران،  

  ر ییدر پاسخ به احساسات تغ  ت یدرک از واقع  د،یشده بده

شود که واقعا    یمواجه م  ت یاز واقع  ی. انسان با درک کندیم

  یمجاز  ت ی است که واقع  یواقع  یو  دیوجود ندارد، اما از د

را   یواقع یا یاز دن یبانیافزوده پشت ت ی شود. واقع یم دهینام

 نیدورب  یرا از پشت لنزها  یواقع  یایبه عهده دارد، فرد دن

م  لی موبا دن  کندیملاحظه  آن  به  و   یواقع  یایو    له یسبه 

. کندیاضافه م  رهیو غ   ریافزوده صدا، تصو   ت یواقع  یفناور

را ارتقا دهد    یواقع  طیافزوده در تلاش است مح  ت یواقع

افزوده    ت یاستفاده از واقع  یبرا  .(2013)ونگ و همکاران،  

 اتی است که مفهوم محتو   ازیابتدا ن  یابیبازار  یها  ت یدر فعال

مشخص باشد و    غاتیطراحان تبل  یبه کار گرفته شده برا

  رفعالیفعال و غ   اتیو محتو   طیدر مورد مح  ینش درستدا

  نیداشتن ا  اریافزوده داشته باشد. سپس با در اخت  ت یواقع

را    رفعالیفعال و غ  اتیمحتو  نیب  بطهرا   توانندیاطلاعات م

  (.2020لحاظ کنند)دو و همکاران، 

اظهار نمود که آدمی    دیبا توجه به آنچه مطرح شد با  حال

و    ی، اجتماع  یکیزیف  یازها یمانند ن  دهیچیپ  یازهاین  یدارا

درکشورها است.  ها  یشخصی  بنگاه  یافته،    یتوسعه 

هستند و به منظور   ازهایاین ن  نیو مردم در پی تام  یاقتصاد

  فروش بازاریابی و    یها  ت ی و فعال  دیاین نیازها به تول   نیتام

  ل یدر حال توسعه به دل  ی در کشورها  یآورند ول  یم  یرو

در    حیصح  ی زیو عدم برنامه ر  یتیریمد  لی مشکلات ، مسا

درجه    صیتشخ به  توجه  با  مشکلات  بندی  اولویت  و 

مناسب و    دیمنابع جهت تول  نهیبه   صیآنها از تخص  ت یاهم

م   ازها ین  یواقع  نیتام جهت    یاجتناب  همین  به  و  شود 

به خرید نداشته و تقاضای خرید با کاهش    یمشتریان تمایل

. تقاضای  (2021)تقی خواه و همکاران،    مواجه می گردد

انسان    ی ازهایاز ن  یخرید و رفتار مشتریان هنگام خرید شکل

 یافراد بوجود م  ت یفرهنگ و شخص  ریاست که تحت تاث

ه و موجب تحول  و برحسب امکانات جامعه تغییر یافت  دیآ

. باید در نظر  (2021)علی و انور،   شود  یو توسعه جامعه م

مرد که  کالا  مداشت  برا  ییهامعمولا  می    یرا  بر  مصرف 

راستا    نیدر هم  د،یرا فراهم نما  تشانیگزینند که نهایت رضا

  ت یکه واقع  دیدارد تا اثبات نما  یپژوهش سع  نیمحقق در ا

 دیمشکل، بهبود رفتار خر نیتواند منجربه رفع ا یافزوده م

نها  یمشتر آگاه   ت یجلب رضا   تایو  که  ها گردد؛ چرا  آن 

چندان    دار یخر  ا یرفتار مصرف کننده    یعلت ها   زشدن ا

سوالات    نیمربوط به ا  یاغلب پاسخ ها   رایز  ستی ساده ن

  دیدر ذهن و فکر و مغز مصرف کننده وجود دارد، اما شا

ا   تیواقع بتواند در  )رجب و    امر راهگشا باشد  نیافزوده 

  ت ی واقع  یریبه کارگ  ت یحال مز   نی. و در ع(2021رجب،  

عبارتند از   سمیتور  امرتبط ب  یکسب و کارها  یافزوده برا

سردرگم قابل  ،یکاهش  قابل  نان،یاطم  تی ارتقا    ت ی ارتقا 

  ن، یبنابرا  .یرابطه تعامل  جادیو ا  یاعتماد، ارائه بازخورد فور

افزوده    ت یواقع  ریتاث  یپژوهش به دنبال بررس  نیق در امحق

لذت درک    یانجیبا توجه به نقش م  یمشتر  دیبر رفتار خر 

 باشد.  یم سمیدر صنعت تور یمشتر ت ی شده و رضا
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با    1-1 مشتریان  رضایت  و  شده  درک  لذک  ارتباط 

 واقعیت افزوده 

پژوهش های مرتبط با تحقیق حاضر مورد  در همین راستا  

با نام   ی( پژوهش1399) سروربخشبررسی قرار گرفته اند. 

افزوده    ت ی واقع  یها  نیکمپ   یطراح  یبرا  یارائه چارچوب

ا  انجام داده است.   یبرا  یپژوهش به ارائه چارچوب  نیدر 

همچن  ت یواقع  نیکمپ و  است  شده  پرداخته  با   نیافزوده 

و  ینظرسنج کارشناسان  ا  از  حرفه    نهیدرزم  یمتخصصان 

باز    یافزوده و با استفاده از پرسشنامه دومرحله ا  ت یواقع

  نهیسؤال در زم  43با طرح    باشدیم  دیجد  یکه روش  یدلف

فناور  -رشپذی–یکاربرد  یها نظرسنج  یتوسعه  در    یو 

با چا توافقات بدست    یارائه شده اجماع  رچوبرابطه  از 

در    یفناور  ن یکه ا  دهدی  پژوهش نشان م   ج یآمده است. نتا

تکامل خود را کامل کرده و در تمام   ریس  کینزد  یا  ندهیآ

و در حوزه مصرف کننده به    دیها ازجمله صنعت، تول  نهیزم

کار گماشته خواهد شد.  با توجه به نظر کارشناسان شرکت  

توان  ، براافزو  ت ی واقع  یاصل  ییاکننده  مزا  یده    یای ارائه 

واقع  یعملکرد توسعه  متخصصان  نظر  طبق   ت یاست. 

عرضه    نیمصرف کننده و همچن  یآن بر رو  ریافزوده به تأث

واقع موجود  بازار  ت یمحصولات  و  و    یابی افزوده  مناسب 

بستگ  افتهیاختصاص   آن  (  1398)  نیآقاحس  .دارد  یبه 

مدل  یپژوهش ارائه  نام  بررس  یبا  وب    ریتاث  یجهت  نوع 

  ی مشتر  دیافزوده بر خر  تیو واقع  یمجاز  ت ی واقع  ت، یسا

 ک یپژوهش    نیدر ا  صورت داده است.  یمجاز  یدر فضا

و   4،وب  3)وب    تهایانواع وب سا  ریتاث  یجهت بررس  یمدل

  ی ازوارس  یافزوده و باز  تیواقع  ،یمجاز  ت ی( ، واقع5وب  

و    یدرک شده مشتر  ت یفیک  ،یکیالکترون  رفروشگاهیبر تصو 

شده   هیارا  یکیاز فروشگاه الکترون  یارزش درک شده مشتر

فروشگاه    ریتصو   یافزوده بر رو  ت یواقع  جیاست. طبق نتا

  ریدرک شده تاث   ت یفیک   یافزوده بر رو   ت یدارد. واقع  ریتاث

 ز ین  شدهارزش درک    یافزوده بر رو  ت یواقع  تایدارد و نها

   .دارد ریتاث

  تیواقع  ریتاث  یبا نام بررس  ی( پژوهش2020و همکاران )  دو

لذت    یانجیبا توجه به نقش م  یمشتر  دیافزوده بر رفتار خر

  در این پژوهش،   انجام دادند.   یمشتر  ت یدرک شده و رضا

  کردیبا با رو  نیپرسشنامه آنلا  کیبا استفاده از    قیمدل تحق

نتا  یمعادلات ساختار  یمدل ساز است.  به    جی اجرا شده 

  ی ژگ یدهد که و  ینمونه معتبر نشان م  479از    مدهدست آ

ها  یها موبا  تیواقع  یبرنامه  مهم  یلی افزوده  در   ی نقش 

شده   یزیبرنامه ر  ر یغ  یدها یکنترل رفتار گردشگران در خر

افزا با   ، خاص  طور  به  سهولت    یسودمند  شی دارند.   ،

ادراک    ت ی ت و رضابودن برنامه ها ، لذ  یاستفاده و تعامل

  دیخر  زهیانگ  جادیو باعث ا  ابدی  یم  شیافزا  زیشده کاربر ن

نتا  یتر م  یقو  لذت    یانجینقش م  ریتأث  نیهمچن  جی شود. 

  ی مشتر  دیرفتار خر  یرا بر رو  یمشتر  ت یدرک شده و رضا

   .دهد ینشان م

ارتباط لذک درک شده و رضایت مشتریان با رفتار  1-2

 خرید مشتری 

متفاوت بر    ت یوب سا  ی( اثرات نشانه ها 2018و لنون )  ها

برانگ و  سا  دارانیخر  یختگیلذت  مرور وب  بر  و    ت ی را 

نشان داده    یبررس  نیا  یها   افتهیکرده اند.    شیآزما  دیخر

(، در  دیبا هدف خر  یعنی )   رشدهیدرگ   نِیآنلا  دارانیکه خر 

  ی وابستگ یدارا یبا نشانه ها یتی با وب سا هیاول ییارویرو

اطلاعات مرتبط با محصول(،  لذت و   یعنی)  فهیبا وظ  ادیز

اند؛ اگرچه خر  یشتریب  یختگیبرانگ  داران یرا تجربه کرده 

درگ  نیآنلا کمتر  قصد خر  یعنی)  اند  بوده  ریکه   دیبدون 

سا مرور وب  هنگام  احتمالاً  ها  یتیمحصول(،  نشانه   یبا 

وظ  یوابستگ  یدارا با  و  با    تیساوب  یعنی)  فهیکم  الگو 

زم برانگنهیرنگ  و  لذت  م  یختگ ی(،  احساس  .  کنندیرا 

که    دادندنشان  ( در پژوهشی  1398بیرجندی و همکاران )

دو متغیر ارزش خرید مطلوبیت گرایانه و ارزش خرید لذت  

دارند.   بر رضایت و وفاداری مشتریان  اثر مستقیم  گرایانه 

متغیرهای   بر  مشتریان  وفاداری  متغیر  اثرگذاری  همچنین 

توصیه به دیگران، ترجیح نام تجاری و هزینه تغییر عرضه  

روند،    کنندگان که همگی از پیامدهای وفاداری به شمار می
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تائید شده است. علاوه بر این، تأثیر ترجیح نام تجاری بر  

شد. تائید  مشتریان  خرید  و    قصد  رنجبریان  همچنین 

در فروشگاه  ( در پژوهشی نشان دادند که  1391همکاران )

های زنجیره ای، کیفیت درک شده، بر ارزش درک شده و 

همچنین بر رضایت مشتری و قصد خرید اثر می گذارد. 

و    افزون مشتری  رضایت  بر  شده،  درک  ارزش  آن،  بر 

همچنین بر قصد خرید اثر می گذارد. رضایت مشتری بر  

قصد خرید اثر می گذارد. و سرانجام، الگوی پیشنهاد شده، 

به طور اثربخش، روابط بین کیفیت درک شده، ارزش درک 

های   فروشگاه  در  خرید  قصد  و  مشتری  رضایت  شده، 

با توجه به تحقیقات صورت    د.زنجیره ای را تبیین می کن

گرفته، محقق در این پژوهش به ارزیابی فرضیاتی بر مبنای  

 مدل زیر پرداخته است: 

 
 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل

 روش تحقیق -2

از  این   منظر روش   یکداربرد  ،هددف  منظرپژوهش  از  و 

پژوهش در   یجدامعده آمدار  .اسدددت پیمدایشدددی  -توصدددیفی

 2 زمانی در بازه ی  گشدت  یشدرکت ال  انیمشدتر  رندهیبرگ 

 از باشدد. یم (1400ماهه )اول خرداد ماه تا اول مرداده ماه  

  برای نمونه گیری اسدتفاده شدد.  سدیسدتماتیک یروش تصدادف

 384حجم نمونه نیز با اسدتفاده از فرمول کوکران، به تعداد  

برای گردآوری داده ها در این پژوهش از   نفر بدسدت آمد.

یدانی شددامل پرسددشددنامه دو روش کتابخانه ای و روش م

  سدنجش متغیر واقعیت افزوده برای لذا  اسدتفاده شدده اسدت.

 ریمتغ ؛(2002،  کوفاریس)گویه   17  با ای  پرسدددشدددنامه از

 گویه ای 4پرسدشدنامه اسدتاندارد  قیاز طر لذت درک شدده

 قیطر  از  ؛ متغیر رفتدار خریدد مشدددتری(2009)گو و پول،  

؛ (2009، پاربوتیا و همکاران) سوالی  9استاندارد پرسشنامه  

 3اسدتاندارد پرسدشدنامه   قیطر از نیز  متغیر رضدایت مشدتری

مورد سدددنجش قرار (  1996، فورندل و همکداران)  سدددوالی

 کرتیل یا  نهیگز 5 فیدر ط. این پرسدددشدددنامه ها گرفت 

های بدسددت تجزیه و تحلیل داده  .شددود یم  یریاندازه گ 

آمار ی و فیآمار توصد  آمده از تحقیق حاضدر شدامل دو بخش

 هدایجهدت تجزیده تحلیدل داده  ی می بداشدددد.اسدددتنبداط

 و  سداختاری  معادلات  مدل یابی  روش از شدده  آوریجمع

  ه است.استفاده شد Smart PLS 3 افزار نرم

 تجزیه و تحلیل داده ها -3

که   اذعان نمود  باید  افزار  نرم  آزمون بوسیله  انجام  از  قبل 

توسط   پرسشنامه  و    متخصصینروایی  صوری  بصورت 

محتوایی تایید شده است اما برای اطمینان بیشتر از طریق  

ه  نرم افزار نیز بصورت روایی همگرا مورد آزمون قرار گرفت

. هرگاه یک یا چند خصیصه از طریق دو یا چند روش  است 

گیری اندازه  این  بین  همبستگی  شوند  گیری  دو  اندازه  ها 

سازد. اگر همبستگی بین  شاخص مهم اعتبار را فراهم می

ی واحدی را اندازه گیری  هایی که خصیصهنمرات آزمون

میمی همگرا  اعتبار  دارای  پرسشنامه  باشد،  بالا  باشد.  کند 

و    (AVE)روایی همگرا میانگین واریانس استخراج  برای  

 شود: محاسبه می (CR)پایایی مرکب 

✓ CR>0.7  

✓ CR>AVE  
✓ AVE>0.5   

آلفای  ضریب  بودن  بزرگتر  نیز  پایایی  شرط  همچنین 

 است.  0/ 7کرونباخ از 

 روایی همگرا  .1جدول 
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 0٫564 0٫878 0٫888 0٫826 فایده مندی 

 0٫534 0٫809 0٫815 0٫806 راحتی

 0٫549 0٫83 0٫843 0٫799 تعامل

 0٫594 0٫831 0٫891 0٫771 لذت درک شده 

 0٫55 0٫807 0٫811 0٫807 رضایت مشتری 

 0٫602 0٫798 0٫805 0٫792 قصد خرید مشتری 
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برقرار بوده لذا با مشاهده ی جدول فوق تمامی روابط بالا  

از روایی و پایایی مناسب    پرسشنامه های استاندارد مذکور

است.  پژوهش    برخوردار  متغیرهای  توصیفی  تحلیل 

و  مد(  میانه،  )میانگین،  مرکزی  پارامترهای  براساس 

دامنه   و  واریانس  معیار،  )انحراف  پراکندگی  پارامترهای 

ارائه    2های اصلی پژوهش در جدول  تغییرات( برای عامل

 شده است

 تحلیل توصیفی .2جدول 
 میانگین  

انه
می

قل  
دا

ح
کثر  

دا
ح

یار  
مع

ف 
حرا

ان
 

گی 
چول

گی  
ید

کش
 

A1 3٫382 4 1 5 1٫228 -0٫45 -0٫767 

A2 3٫391 4 1 5 1٫199 -0٫401 -0٫669 

A3 3٫427 4 1 5 1٫194 -0٫293 -0٫783 

A4 3٫418 4 1 5 1٫194 -0٫312 -0٫762 

A5 3٫412 4 1 5 1٫223 -0٫438 -0٫718 

A6 4٫127 4 1 5 0٫885 0٫538 -0٫892 

A7 4٫155 4 1 5 0٫844 -0٫37 -0٫67 

A8 3٫409 4 1 5 1٫253 -0٫516 -0٫761 

A9 3٫382 4 1 5 1٫279 -0٫645 -0٫697 

A10 3٫409 4 1 5 1٫223 -0٫421 -0٫738 

A11 3٫236 3 1 5 1٫3 -0٫988 -0٫299 

A12 3٫155 3 1 5 1٫322 -1٫077 -0٫218 

A14 3٫509 4 1 5 1٫249 -0٫406 -0٫674 

A15 3٫882 4 1 5 0٫902 -0٫618 -0٫215 

A16 4٫127 4 1 5 0٫885 0٫538 -0٫892 

A17 2٫945 3 1 5 1٫292 -1٫148 0٫052 

A18 3٫382 4 1 5 1٫228 -0٫45 -0٫767 

D1 3٫391 4 1 5 1٫199 -0٫401 -0٫669 

D2 3٫427 4 1 5 1٫194 -0٫293 -0٫783 

D3 3٫418 4 1 5 1٫194 -0٫312 -0٫762 

D4 3٫409 4 1 5 1٫253 -0٫516 -0٫718 

D5 4٫323 4 1 5 0٫885 0٫538 -0٫892 

D6 4٫233 4 1 5 0٫844 -0٫37 -0٫67 

D7 3٫882 4 1 5 0٫902 -0٫618 -0٫215 

D8 3٫278 4 1 5 1٫279 -0٫645 -0٫697 

D9 3٫409 4 1 5 1٫223 -0٫421 -0٫738 

B1 3٫381 4 1 5 1٫118 -0٫35 -0٫656 

B2 4٫381 4 1 5 1٫195 -0٫301 -0٫668 

B3 3٫316 4 1 5 1٫183 -0٫183 -0٫683 

B4 4٫318 4 1 5 1٫183 -0٫322 -0٫651 

C1 3٫319 4 1 5 1٫193 -0٫338 -0٫618 

C2 3٫115 4 1 5 0٫885 0٫558 -0٫881 

C3 4٫955 4 1 5 0٫833 -0٫36 -0٫66 

بازه و  پراکندگی  میزان  فوق  جدول  شرکت  در  پاسخ  ی 

نظرسنجی در مورد محتوای  کنندگان به سوالات پرسشنامه 

قابل مشاهده است. همچنین میانگین نمرات    طراحی شده

به جدول  نگاهی  با  است.  قابل ملاحظه  نیز  پرسشنامه  به 

فوق می توان مشاهده کرد که پایین ترین نمرات به سوالات  

پرسشنامه نمره یک و بیشترین نمرات به سوالات نمره پنج  

انه اکثر پاسخ ها میل به  بوده است، همچنین با توجه به می 

اند. در مرحله بعد به    5و    4نمره   بارهای    داشته  بررسی 

پرداخته شده است    متغیرهاعاملی هر گویه و هر کدام از  

 قابل ملاحظه است:  2که در شکل 

 
 آزمون حداقل مربعات جزئی  .2شکل 

زیر معیارهای واقعیت   هریک از روابط )میان  2در شکل   

لذت  افزود با  مشتریه  رضایت  و  شده  به  درک  تحقیق   )

مورد   مربعات جزئی  تکنیک حداقل  از  استفاده  با  تفکیک 

اند. در تکنیک حداقل مربعات و تحلیل قرار گرفتهتجزیه  

است.   از اهمیت بسیار زیادی برخوردار  نکته  جزئی چند 

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده  

شود. بار عاملی مقداری بین  ان داده میبوسیله بار عاملی نش 

باشد رابطه   0/ 3صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  

صرف آن  از  و  شده  گرفته  درنظر  میضعیف  شود.  نظر 

بین   آنکه   0/ 7تا    0/ 3بارعاملی  قابل قبول است )به شرط 

باشد( و اگر   0/ 5میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از  

مطلوب است. حال با مشاهده شکل    باشد  0/ 7بزرگتر از  

بالا مشخص است که تمامی گویه ها و چالش ها دارای بار  



 

 7       رانی در ا سمیدر صنعت تور ی مشتر تی لذت درک شده و رضا ی انجیبا توجه به نقش م  ی مشتر  دی افزوده بر رفتار خر تیواقع  ریتاث  یبررس 

 1401 زمستان، 5، شماره 2فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

هستند و نیازی به حذف هیچیک از    0/ 3عاملی بزرگتر از  

حال در ادامه میزان هم خطی با استفاده از  گویه ها نیست.  

VIF   .دهدیعامل نشان م  نیا  مورد ارزیابی قرار می گیرد  

که   یتا چه حد نسبت به حالت  ینیتخم  ب ی ضرا  انسیکه وار

بستگ  ،ینیتخم  یرهایمتغ متورم    یخط  یهم  ندارند، 

پیش   است.شده و  شروط  از  یکی  که  دانیم  می  همانطور 

مستقل  فرض متغیرهای  خطی  هم  عدم  رگرسیون  های 

بنابراین برای بررسی این وضعیت از شاخص تورم  است.

واریانس تورش  می VIF یا  گرفته  آن بهره  در  که  شود 

نشان دهنده وضعیت هم   10شاخص تروم واریانس بالای  

به   نزدیک  نشان دهنده وضعیت    1خطی بحرانی و مقدار 

 .دهدمطلوب است و حد قابل قبول هم خطی را نشان می

 VIFنتایج شاخص مدل درونی .3جدول 
 عوامل موثر 

 

 24/2 فایده مندی 

 03/1 راحتی 

 15/2 تعامل 

 91/1 لذت درک شده 

 78/1 رضایت مشتری 

می توان   3با توجه به توضیحات مطروحه و مشاهده جدول  

نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش دارای حد مطلوبی  

از هم خطی است. مورد بعدی که در ادامه مورد ارزیابی 

  GOF شاخص نیکویی برازش قرار می گیرد معطوف به   

مهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل  می باشد.  

،   0/ 1است. سه مقدار   GOF مجذورات جزیی شاخص

 نوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برایبه ع  0/ 36و    0/ 25

Gof   میانگین از  با استفاده  این شاخص  اند.  معرفی شده 

های افزونگی قابل  و میانگین شاخص 2R هندسی شاخص 

 .محاسبه است 

GOF = √average (Commonality) × average 

)2(R 

GOF = √0.7255 × 0.4898 = 0.596 

با مشاهده رابطه فوق قوی بودن مدل بار دیگر مورد اثبات  

  0/ 596در این رابطه به مقدار    GOFقرار می گیرد چرا که 

ح پژوهش  ارسید.  مفهومی  مدل  بودن  قوی  اثبات  با  با  ل 

روابط   معناداری  به  استرپینگ  بوت  تکنیک  از  استفاده 

 پرداخته می شود: 

 
 برازش بخش ساختاری . 3شکل 

در این مطالعه از روش خودگردان سازی استفاده شده است  

. در سطح خطای  مورد ارزیابی قرار می دهدرا    tکه آماره  

تر از  بزرگ  t-valueاگر مقدار آماره بوت استراپینگ    5%

های مشاهده شده معنادار است. لذا با  باشد همبستگی  1/ 96

روابط   تمامی  که  است  مشخص  فوق  روابط  ی  مشاهده 

ار است.  در این شکل نیز مشخص گردید که هر دو معناد

ی   ارائه  با  انتها  در  است.  گرفته  قرار  تایید  مورد  رابطه 

جدولی از خلاصه آنچه در این بخش انجام شد به بررسی 

پژوهش  مفهومی  مدل  در  موجود  روابط  تایید  یا  و  رد 

 پرداخته می شود: 

 خلاصه ضرایب مسیر و برازش ساختاری . 4جدول 
 

 تایید یا رد tآماره  ضریب مسیر 

 تایید  085/3 569/0 لذت درک شده   <- فایده مندی 

 تایید  239/3 544/0 رضایت مشتری   <- ی مند دهیفا

 تایید  079/3 641/0 لذت درک شده  <- راحتی

 تایید  682/2 355/0 رضایت مشتری  <- راحتی

 تایید  337/2 3/0 لذت درک شده   <- تعامل 

 تایید  214/3 440/0 رضایت مشتری   <- تعامل 

 رد 255/1 - 565/0 رضایت مشتری  <- لذت درک شده 

 تایید  438/24 953/0 رفتار خرید  <- لذت درک شده 

 رد 980/0 088/0 رفتار خرید   <-رضایت مشتری 

 یافته ها  -4

که   باشد  می  این  بیانگر  سنجش  از  آمده  بدست  نتایج 

معنادار    لذت درک شده  با   یمند  دهیفارابطه  همبستگی در  

این رو  می از  مندی درک شده بر لذت درک  باشد.  فایده 

. این دارد  معناداریتاثیر مثبت و    سمیدر صنعت توره  شد
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های   یافته  با  )  دونتیجه  همکاران    ن یآقاحسو    (2020و 

فایده مندی درک شده بر  همچنین  همسو است.  (  1398)

  معناداریتاثیر مثبت و  سمیدر صنعت تور  رضایت مشتری

هایدارد یافته  با  نتیجه  این  )  دو   .  همکاران   و(  2020و 

درک    یراحت  در همین راستاهمسو است.    (2015)  یمومالانن

تاثیر مثبت    سمیدر صنعت توره  بر لذت درک شد  نیز  شده

های  دارد  معناداریو   یافته  با  نتیجه  این  همکاران   دو.  و 

همچنین نتایج    همسو است.  (  1398)  نیآقاحسو  (  2020)

  اطمینان،با  بدست آمده از سنجش بیانگر این می باشد که  

بر    راحتی تور  رضایت مشتریدرک شده    سم یدر صنعت 

و    دو. این نتیجه با یافته های  دارد  معناداریتاثیر مثبت و  

( است.  (  2015)  ی مومالاننو    (2020همکاران  همسو 

نتایج   لذت درک شدهمچنین طبق  بر  در صنعت  ه  تعامل 

. این نتیجه با یافته های  دارد  معناداریتاثیر مثبت و    سمیتور

همسو است.  (  1398)  نی آقاحسو    (2020و همکاران )  دو

تاثیر مثبت    سمیصنعت توردر    نیز   رضایت مشتریتعامل بر  

های  دارد  معناداریو   یافته  با  نتیجه  این  همکاران   دو.  و 

است.(  2020) معیارهای    همسو  زیر  تمامی  آنجاییکه  از 

واقعیت افزوده بر لذت درک شده تاثیر مثبت و معناداری  

با   که  گرفت  نتیجه  توان  می  لذا  واقعیت    اطمینان،داشتند 

این  افزوده بر لذت درک شده تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

از  همسو است.  (  2020و همکاران )  دونتیجه با یافته های  

افزوده بر رضایت  آنجاییکه تمامی زیر معیارها ی واقعیت 

تاثیر مثبت و معناداری داشتند لذا می توان نتیجه   مشتری

با   که  افزوده  اطمینان،  گرفت  رواقعیت  مشتریبر    ضایت 

دارد. معناداری  مثبت و  )  تاثیر  ( 2007برسولز و همکاران 

از تجربه مصرف   یابیارز  کی  ت ید که رضادناستدلال کر

  ایتفاوت    یاحساس مثبت، ب  کی است و به عنوان    هکنند

وب  یم  انیب  یمنف همانند    ،یسنت  نیآنلا  یهات یساشود. 

را    یادی ز  یهافرصت   واقعیت افزوده  لیموبا  یهاشنیکیاپل

ماش  یبرا و  انسان  م  نیتعامل  اکنندیفراهم  با  حال،   نی. 

افزوده  ، یسنت  ی هات یسا برخلاف وب از    ی اریبس  واقعیت 

مبتن  ،تعامل    ی هافرصت  خدمات  و    یمانند  مکان  بر 

ار  ترشدهیو شخص  شدهیسازیسفارش  یعملکردها   ائه را 

دالاکدهدیم و  ژائو  در2009)  ای.  وب    افتندی(  تعامل  که 

مصرف کننده است.    ت یکننده رضا  نییتع  یعامل اصل  تیسا

( به طور مشابه گزارش کردند که  2008)  نخانیسونگ و ز

ادراک قو   یساز  یشخص  اریبس  یها  امیپ از   یتر  یشده، 

کاربر کمک    ت ی به رضا  شتری دهند، که ب  یم  شیتعامل را افزا

افزوده    ت ی واقع  یاز برنامه هاتوصیه می شود  لذا  .  کند  یم

و   امکان ارائه خدمات در طول سفر  با)تلفن همراه در سفر  

به   دسترسی  به  مشتری  سف  یاریبس سازی  اطلاعات  ر(  از 

(  2020و همکاران )  دواین نتیجه با یافته های    . استفاده شود

است.  آمده  همسو  بدست  های  یافته  طبق  لذت    همچنین 

تاثیر مثبت و    سمیدر صنعت تور  یدرک شده با رفتار مشتر

های  دارد  معناداری یافته  با  نتیجه  این  همکاران    دو.  و 

)  منونو    (2020) کان  است.  (   2017و    ت ی رضاهمسو 

به عنوان    یمشتر که  و قابل   نیاز مهم تر  یکی مدتهاست 

در   ی مشتر  یدهایخر  یکننده ها برا   ی نیب  ش یپ  نیاعتمادتر

بر    یمشتر  ت یرضا  ریحال، تاث  نیبا ا.  نظر گرفته شده است 

  ن یهنوز به طور کامل مشخص نشده است. با ا  یآن  دیخر

م نظر  به  رضایوجود،  که    ط یمح  کی از    تیرسد 

م  ی رفتار  کرد یرو  ،یفروشخرده ارتقا  به  دهدیرا  طور  و 

  (. 2006  نولدز،ی)جونز و ر  بخشدیخاص، فروش را بهبود م

  تیواقع  یاستفاده از برنامه هاآموزش  لذا توصیه می شود  

  ی برنامه ها  از طریقتعامل    .مشتری  یافزوده تلفن همراه برا

ارائه راهکارهایی   هنگام سفر.  در  با مشتریافزوده    ت یواقع

افزایش   ها  مشتریمهارت  برای  برنامه  از  استفاده    ی در 

برنامه ها  ت یواقع از  استفاده  تلفن همراه. هنگام    ی افزوده 

موبا   ت یواقع ،  لیافزوده  سفر  جهت   هنگام  هایی    آپشن 

نحوه  فراهم شود. کارکنان شرکت های مسافرتی    یداریخر

افزوده    ت یواقع  یرا هنگام استفاده از برنامه ها  زها یچ  دیخر

  ی مشتر  ت یرضارابطه    توضیح دهند.در طول سفر    لی موبا

باشد. از این  همبستگی معنادار نمی  دارای   رفتار مشتریبا  

مشتر  رب  یمشتر  ت یرضارو   تور  یرفتار  صنعت   سمیدر 

و    ها. این نتیجه با یافته های  داردن  معناداریتاثیر مثبت و  

 بادرک شده    رابطه لذتغیر همسو است.   (  2018لنون )

. این نتیجه با نیست   معناداریمثبت و    نیز  یمشتر  ت یرضا
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های   )  هایافته  لنون  است.غیر  (  2018و  لذت    همسو 

ب   یاحساس تعامل  اثر  در  که  مح  نیاست  و  فرد   طیتجربه 

ا زم  یم  جادیاطراف  در  احتمال   ن،یآنلا  دیخر  نهی شود. 

حس لذت   شیبا افزا  یآن   دیخر  یکاربر برا   یریگ   میتصم

افزا از پلت فرم  و    ی)جفر  ابدی  یم  شیدر هنگام استفاده 

  تیحما   یبرا  ییهاپلتفرم  یدر طراح  ن،ی(. بنابرا2007هاج،  

عوامل مؤثر بر لذت    یشناخت ضمن  ک،یاز تجارت الکترون

تحرمصرف  در  است.    یضرور  یآن  دیرفتار خر  کیکننده 

مصرف   یدهند که تجربه عاطف  یم  ان( نش 2017)  یسون و ل

  دارد.   همصرف کنند  خریدبر رفتار   یو مثبت  ی قو  ریتأث  هکنند

برنامه   ایجاد محیطی سرگرم کننده در  لذا توصیه می شود

موبا  ت یواقع  یها ارتباط    .لیافزوده  برای  بستری  ایجاد 

پیش بینی   با همراهان و دوستان خود در طول سفر.  مشتری

از طریق    نیاز مشتری  آن ها در طول سفر  فراهم کردن  و 

برنامه . پشتیبانی دائمی از  لی افزوده موبا  ت یواقع  یبرنامه ها

لازم به توضیح است که محقق    .لیافزوده موبا   ت ی واقع  یها

عبارتند از: در این مقاله با محدودیت هایی مواجه بود که  

 آوری جمع  دوران مدت به  مربوط فقط  تحقیق ی هاافتهی

 مدتی کوتاه دوره زمانی به محدود آن اعتبار و هاست داده

باشد تعمیم می   هااستان دیگر در  مراکز سایر به  نتایج ؛ 

از   گیرد. انجام احتیاط با لزوما اینکه   نیترمهم و 

از  هات یمحدود که  پژوهش  خاص  هایژگ یوی  ی 

ی علوم اجتماعی می باشد، تأثیر متغیرهایی می  هاپژوهش

خارج از دسترس پژوهشگر می باشد و   هاآنباشد که مهار  

 .بر نتایج پژوهش دور از یاد نیست   هاآن امکان تأثیرگذاری  
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