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 Absrtract 

The current research was conducted with the aim of designing a theoretical model of the effect of co-creation 

in facing augmented reality on perceived risk, perceived trust and customer purchase intention. In order to 

formulate the model, the qualitative research method and specifically, the Grounded theory was used. The 

statistical population of the research in the qualitative part of the research is experts such as university 

professors and specialists of Mapna company, which ultimately led to the extraction and identification of 

variables. The snowball sampling method and the sample size criterion, reaching theoretical saturation was 

applied and the main basis of data collection was in-depth interviews. A total of 20 interviews were 

conducted. After performing the three stages of coding by using MAXQDA software, the final research 

model consisting of 8 general categories, 27 subcategories and 58 main concepts was obtained. The research, 

identified the factors of the co-creation model in the face of augmented reality, perceived risk, perceived 

trust, and the customer's purchase intention, and the explanation of their relationships.  
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  چکیده

شده و قصد خرید تاثیر هم آفرینی در مواجهه با واقعیت افزوده بر ریسک درک شده، اعتماد درک  یمدل نظر یپژوهش حاضر با هدف طراح

استفاده شده است.  ادیبن از روش داده ه،ینظر طور خاص در ساخت و به یفیک قیمدل، از روش تحق نیمنظور تدو به انجام شده است.  مشتری

منجر به  می باشد که در نهایتنی شرکت مپنا ادر بخش کیفی تحقیق، از خبرگان امرمانند استاتید دانشگاهی و متخصص پژوهش نیا یجامعه آمار

 جمع یاصل یمبنا و یبه اشباع نظر دنیاندازه نمونه، رسو ملاک  یبرف صورت گلوله به یریگ نمونه روشگشته است.  و شناسایی متغیرها جاستخرا

 افزار رمن یریکارگ با به یکدگذار گانه سه مصاحبه انجام شد. پس از انجام مراحل 20بوده است. در مجموع  قی، انجام مصاحبه عمها داده یآور

MAXQDA عوامل مدل  ییشناسادر این پژوهش حاصل شد.  یاصل مفهوم 88و  یمقوله فرع 22 ،یمقوله کل 8پژوهش متشکل از  ییمدل نها

مورد نظر بوده  ، اعتماد درک شده و قصد خرید مشتری و تبیین روابط آنها درک شده سکیر، افزوده تیدر مواجهه با واقع ینیبر هم آفر یمبتن

 است. 
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 مقدمه

 ،۱را شو، ا ستایانوف و فابزوای)کنند ر گرفتن تصمیم خرید سطح مشخصی از ریسک را احساس مینظمشتریان در هنگام در 

یک فرآیند پیچیده  ،ای، اجتماعی، فرهنگی و رفتاریطر متغیرهای زمینهگیری مشتری اغلب به خاتصمیم(.  بعبارت دیگر 2۴۱۱

دارای درجاتی از عدم قطعیت  گیری مشتری فرآیندی است که بر این، تصمیم . علاوه   )2۴۱2، 2لر و آرمسرترانگت )کاتاس

لی (کنند به اعتماد مراجعه می ،ددشوند، برای اطمینان مجمواجه می کآنها زمانی که با ریس(.  2۴۱۱راچو و همکاران ، )است 

گیری خرید مشتری بیشتر به تصمیم بازاریاب در این موقعیت، کاهش ریسک است تا دف ه.  (2۴۱2، 2پاین، پیکولو و زاپاتا

تواند آن را حذف کند دهد، اما نمیرا کاهش می ریسکاگرچه اعتماد احساس  (.2۴۱1 ،۰بوهاکیا و سینگ)اعتماد داشته باشد 

 (. 2۴۱1)علیمای،  هایی برای کاهش ریسک درک شده باشندبنابراین، شرکتها باید به دنبال راه. (2۴۱۱، 1شررو و همکارانرا)

تی همچون تلفن، لاعاهای گفتگوی سنتی و سکوهای اطتواند به محدودیتیک تکنولوژی است که می واقعیت افزوده

دیجیتال در زمان واقعی و تعامل با این اطلاعات ی به سامکان دستر افزوده واقعیت .چهره و اینترنت بپردازد به ارتباطات چهره

 تواندمی ازمان اگرچه فرآیندی که توسط آن یک س (.2۴۱1، 6)علیمای در دنیای فیزیکی را امکان پذیر کرده استاطلاعات 

، اغلب به عنوان مرکزی برای خلق تلاعاگفتگو و اط (. تعاملات از جمله 2۴۱۱،  گرنوس(ارتباط ایجاد کند اغلب مبهم است 

دهد تا ه افراد اجازه میب ، واقعیت افزودهخلاصهبه طور  (. 2۴۱2 ، 7گرونوس و وریما)شوند ارزش مشترک توصیف می

واقعیت  رود کهو مکالمه دیجیتال دسترسی پیدا کنند. انتظار میاطلاعات های هو شمند خود فورا به با اشاره به گوشی بلافاصله

سازد تا با یکدیگر تعامل مشتریان و سازمانها را قادر می گیرد. چرا کهزوده به عنوان پلتفرم ایجاد همکاری مورد استفاده قرار اف

ها شرکت یواقعیت افزوده، برخ دیفوا رغمیعل (.2۴۱1)علیمای،  بیشتری داشته باشند اطلاعاتداشته باشند و در مورد یکدیگر 

 یکیتکنولوژ ینوآور شیافزا کی نیها اعتقاد دارند که ااز آن یاریبس رایندارند، ز یدر تکنولوژ یگذارهیبه سرما یلیتما

خلق مشترک  ندیتعاملات و اطلاعات به فرآ جادیبا ا تواندیواقعیت افزوده م(. 2۴۴۲، 1ندارد )وودز ییبالا یاست که نرخ بازده

از  (.2۴۱1 ،یمای)عل دهد شیرا افزا دیداده و قصد خر شیا افزاخطر درک شده را کاهش داده، اعتماد ر تیدر نها دکمک کن

به تبادل اطلاعات و بازخورد  ند،یارائه نما انیرا به مشتر یاطلاعات مناسب سازدیها را قادر مکه تعاملات شرکت ییآنجا

تناسب محصول در  یگدر مورد چگون شتریتا با شناخت ب کندیکمک م انیاطلاعات به مشتر نی. ادینمایکمک م انیمشتر

به دقت درک کرده و به طور  را دیخر سکیتا ر سازدیرا قادر م یمشتر نیرا کاهش دهند و بنابرا نانیخود، عدم اطم یزندگ

 گیریگیرد تصمیممی قرار نظر مد مشتری گیریتصمیم در که است دیگری مهم متغیر یک اعتماد. بالقوه آن را کاهش دهد

و  دهدیرا کاهش م تیاعتماد اغلب عدم قطع نیا است.  متفاوت مختلف محصولات بین و افراد ینب قطعیت عدم شرایط تحت

 (.2۴۱1 ،یمای)عل گرددیم دیخر میمنجر به تصم
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ی نوین را در زندگی آدمی بوجود های دنیای دیجیتال، دنیایی که در حال گسترش در جهان ما انسان هاست تغییرات و شیوه

 .ای که انسان دوست دارد حتی یک بار هم که شده آن را تجربه نمایدبگونه .ص و منحصر بفردی داردآورد که جذابیت خامی

)اوهرن و  توان آن را نادیده گرفتهاست که نمیفناوری در دنیای ما انسانف واقعیت افزوده نیز یکی از این تغییرات شگر

ها، باید تصدیق کرد ارزش واقعی م آفرینی برای شرکتباوجود اهمیت ه .(2،2۴۱۲، جیکوب و رتینگر2۴۱۲ ،۱ریندفلایش

( و 2۴۱۱، 2)ویتل، کریستنسون، گوستافسون و لوفگرن باشدشود تنها به وسیله مشتریان قابل ارزیابی میآنچه در بازار ارائه می

ستراتژی نصیب شرکت پذیرند و هیچ یک از مزایای این اچنانچه هم آفرینی از سوی ایشان ارزشمند ادراک نشود آن را نمی

گردد. بر همین اساس محقق سعی دارد تا در پژوهش حاضر به این سوال پاسخ دهد که مدل مبتنی بر هم آفرینی در مواجهه نمی

 .با واقعیت افزوده بر ریسک درک شده، اعتماد درک شده و قصد خرید مشتری چگونه است

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 پیشینه پژوهش 

ارائه مدلی جهت بررسی تاثیر نوع وب سایت، واقعیت مجازی و واقعیت افزوده بر ( تحقیقی با عنوان ۱2۲1) رازیآقاحسین شی

های تجارت سایت وبا گسترش های تحقیق نشان داده است که بیافته انجام داده است. خرید مشتریان در فضای مجازی

کارهای الکترونیکی به دنبال ارایه خدمات متمایز  بنابراین کسب و .الکترونیکی فضای رقابتی در این بستر تشدید شده است

توانند خدمات سایتها به واسطه آن می وبهای که له فناوریجم سایتهای خود هستند. از وبجهت کسب مزیت رقابتی در 

در این  بازی وارسازی است. و واقعیت افزودههای نوینی همچون واقعیت مجازی، استفاده از فناوری ،متمایزی ارایه نمایند

و بازی وارسازی  افزوده واقعیتواقعیت مجازی، ، ) 1 وبو  ۰وب  ،2سایتها )وب  وبپژوهش مدلی جهت بررسی تاثیر انواع 

فروشگاه الکترونیکی، کیفیت درک شده مشتریان و ارزش درک شده مشتریان از فروشگاه الکترونیکی ارایه شده  بر تصویر

 رزایموزه )مورد مطالعه: موزه م یافزوده در حوزه صنعت گردشگر تیواقع ریتاث ی( به بررس۱2۲6و همکاران ) یکوهستان .است

 ستمیافزوده با س تیواقع یریبا بکار گ یخان جنگل رزاکوچکیپژوهش در خصوص موزه م نیختند. اکوچک خان(، پردا

پرسشنامه،  ا استفاده ازانجام شده است. ب شتریب اتییزو ج یقیپخش موس لم،یپخش ف کردیبا سه رو دیعامل اندرو

 هیدهد در کلیانجام شده نشان م اساسپیآماری اسنرم افزار که با  هاداده لیتحل .قرار گرفتند یمورد نظرسنج دکنندگانیبازد

عملکرد  نیافزوده به موزه بهتر تیواقع یفناور نیابرابن. را به خود اختصاص داده است ازیامت نیشتریخوب ب اریبس نهیموارد گز

مروری فرا تحلیلی بر نتایج  (، تحقیقی با عنوان تعمیم های واقعیت افزوده:2۴22) ۰ویرا و همکاران .دینمایرا محقق م دیدر بازد

مرتبط با مصرف کننده و نقش میانجی ارزشهای لذت طلبانه و سودگرایانه انجام دادند. این محققان  با تکیه بر نظریه یکپارچه 

در آن، واقعیت افزوده به عنوان پیشایند در نظر گرفته شده و  اند کهارائه کرده پذیرش و استفاده از فناوری، چارچوبی را

عنوان متغیرهای میانجی دوم در نظر گرفته شده عنوان میانجی اول و نگرش و رضایت بهطلبانه و سوداگرایانه بههای لذترزشا

نوشته، از  11نفر درباره  1۴1۰۱6نظر از   ۱271و نیات رفتاری به عنوان پیامد لحاظ شده است. این فراتحلیل بر اساس بررسی 
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کند. همچنین بسته به اهداف رفتاری و تأثیر غیرمستقیم از طریق هر دو مجموعه واسطه پشتیبانی میبر  واقعیت افزوده تأثیر اصلی

، ویژگی دسترسی و رسانه نمایش، اثرات QR طراحی برنامه نرم افزاری واقعیت افزوده، مشخصه واقعیت افزوده، استفاده از کد

شناسی، اطلاعات، از چهار بعد واقعیت افزوده، مانند زیباییبندی عوامل تعدیلگر هم شناسایی شده است. همچنین یک طبقه

 .کنندگان ارائه شده استهای مصرفها از آنها برای توضیح پاسخسودمندی درک شده و لذت و نحوه استفاده شرکت

 قیرا از طرتواند برند ها  یتلفن همراه م apps-ARموضوع پرداختند که چطور  نیا ی( به بررس2۴۱۲)  ۱بل و همکارانناشرو

است.  یابیبازار یهاتیو فعال قاتیکننده و در حال رشد در تحق دواریام نهیزم کیافزوده  تیبهبود بخشد. واقع ،یالهام بخش

مصرف  یایمزا نیب یانجیسازنده م کیدهد الهام از مصرف کننده به عنوان ینشان م لعهمطا .کم شناخته شده است اریبس

 دیبا ابانیدهد که بازارینشان م نیمطالعه همچننتایج . کندایفای نقش می در نگرش برند راتییتغ و AR یهاکنندگان از برنامه

 در آفرینی هم ( به بررسی2۴۱1علیمای ) .را در نظر گیرند یالهام بخش لیبر اساس پتانس ARتلفن همراه  یهابرنامه یابیارز

 یک در که مشتری پرداخت. این تحقیق خرید قصد و شده درک اعتماد شده، درک ریسک بر افزوده واقعیت با مواجهه

 دهندگان پاسخ. شد گیریپی کمی بررسی یک با که بود آزمایش یک بر مبتنی شد، انجام سعودیعربستان در بزرگ دانشگاه

 ایگروه درمان() AR با مواجهه از کدام هر با را پایین یا بالا محصول نمایش پوستر یک یا که شدند تقسیم مجزا گروه چهار به

قرار  دییمورد تا هیفرض ۱1مورد از  ۱2ها نشان داد که داده لیو تحل هیشدند. تجز ی)گروه کنترل( بررس ARعدم مواجهه با 

قرار گرفتن در  قیمشترک از طر جادینشان داد که ا جینتا نیاند. انشده یبانیشدند و دو مورد پشتن دییگرفتند، چهار مورد تا

محصول  یبرا یکیزیف سکیمحصول مشارکت بالا را کاهش داده و درک ر یدرک شده برا یلما سکیر ARمعرض 

 .دهدیرا کاهش م نییمشارکت پا

  مبانی نظری 

 هم آفرینی

ن رویکرد سازمان برای موفقیت باید به خلق . در ای(2۴۱۲)جانر، شکل گرفته است  چیرگی خدماتهم آفرینی در حوزه مفهوم 

ارزش از طریق ارتباطات و تعاملات با سایر ارکان صنعت بپردازد. وقتی مشتریان کسب و کار در خلق محصولات و خدمات 

در اصطلاح . به این اتفاق، شودمیهای جدید باز ، درب سازمان به روی امکانات و فرصتشوندشریک  کسب و کارآن جدید 

در محیط تجاری معاصر شرکت ها اهمیت همکاری برای ایجاد و حفظ مزیت رقابتی  .(2۴۱۲ )مندز، آفرینی ارزش گویندهم

دهند و کالاها و کنند. آنها این پیشنهادات را تحویل میها را قبول نمیمشتریان دیگر پیشنهاد سنتی شرکت کنند.را درک می

کنند. دیدگاه سنتی شرکت مرکزی با دیدگاه مشتری محور جایگزین شده یدرخواست مرا خدمات معنی دار و پایدار تر 

فعال است  یمشتری یک هدف منفعلانه شرکت نیست، بلکه فرد. شودزنجیره ارزش به سیستم ارزش تبدیل می جایی کهاست، 

 (.2۴۱۲ )سانو، ارزش ایجاد می کند جهت خلقکه با شرکت یک رابطه پایدار در 

معنای ارزش و فرایندخلق ارزش به سرعت از دیدگاه محصول محور و شرکت محور به سمت  :تریانهم آفرینی ارزش مش

و بازاریابی تجربی از اهمیت خاصی برخوردار  مدیریت تجربه مشتریکند. در این حوزه تجربیات شخصی مشتری تغییر می

                                                           
1 . Rauschnabel et al 

https://parsmodir.com/db/marketing/sdl.php
https://parsmodir.com/db/marketing/sdl.php
https://parsmodir.com/db/marketing/cem.php
https://parsmodir.com/db/marketing/cem.php
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باشد این تعامل ها میها و شرکترا بازار نیز در حال تبدیل شدن به میدانی برای گفتگو و تعامل میان مشتریان، انجمنهستند، زی

های سنتی و برجسته مصرف کننده و شرکت است نقش میان شرکت و مشتریان آن به کانون خلق و استخراج ارزش تبدیل شده

 (.2۴۱۲ ،۱)شاکن شوندادغام میمورد چالش قرار گرفته و به تدریج در یکدیگر

 ،یشود. استراتژ یارزش سازمان متجل جادیدر هنر ا دیبا یمنابع انسان تیریمد یهایاستراتژ :آفرینی ارزش کارکنانهم

تا  دهدیها اجازه مشرکت رانیو به مد کندیم تیرا هدا هادهیو ا کندیم هیرا ته یمفهوم یهاو مدل یذهن یهاچارچوب

 یرقابت طیمح کیکنند. در  ییارزش به عنوان سود شناسا نیکارکنان و انتقال دادن ا یکردن برا جادیارزش ا یا براها رفرصت

 )سانو، دیریبگ یارزش را جد جادیاست. نقش کارکنان در اکرده رییتغ زیکردن ارزش ن جادیا هیمنطق پا ع،یسر راتییبا تغ

2۴۱۲.) 

 آفرینی ارزش مشتریرفتارهای هم

 یو جامع یکل یارزشمند است و استراتژ هیدوسو جینتا جادیو ا یمختلف همکار یهاگروه یارزش برا ینیآفرهم جادیا

و ارائة  دیدارد که در زمان تول ازین یانیبه مشتر یارزش مشتر ینیآفر(.  رفتار هم2۴۱7 وتسون،ی)بلاک و ولو شودیمحسوب م

 ر،یسا -ستوکبورگرو ا سمانی)گر رندیکار گاز صنعت و سازمان به تیحما یخود را برا یروان یهاخدمات و... وقت و تلاش

 (.2۴۱7 ،یاست )ل انیتعاملات مشتر زانیاز م یتابع ینیآفرهم یگفت رفتارها توانیم یطورکل(.  به2۴۱2

 شده درک ریسک

با آن مواجه  ست،ین ینیبشیل پها قابآن میتصم یامدهایکه پ یکنندگان در زمانکه مصرفاست  یتیعدم قطع 2یادراک سکیر 

دسته  ۰. گرددیم فیتعر امدیپ نیو احتمال روخداد ا یمنف امدیمتصور( بر اساس دو مفهوم پ سکی)ر یادراک سکی. رشوندیم

خ دمت   ای  ک الا   یژگ  یو -نقش پ تیماه -کننده بعوامل مربوط به مصرف -است: الف رگذاریثعامل بر ادراک مخاطره تا

وج ود داش ته    یتجرب   یاز پژوهش ه ا  یاریچهار دهه گذشته، در بس یط سکی. موضوع ادراک از ریمنف یامدهاینمود پ -ت

انج ام ش ده    یابی  م وثر در بازار  یانشناختساختار رو کیآن به منزله  یریو اندازه گ یدر جهت بررس یکم یهااست، اما تلاش

 یه ا تیمرتبط با موقع سکیمفهوم ر یباز یو تئور یآمار یریگ میتصم یتئور ،یمانند اقتصاد، روانشناس ییاست. در رشته ها

 (.2۴۱۲ ،2)مورات همراه هستند یاحتمال یمثبت و منف جیانتخاب است که با نتا

 شده درک اعتماد

با ارزش و تمرکز  ینام تجار کیدارا بودن  ،شد انیاست. بنابر آنچه ب اشیسازمان به اهداف نهائ یابیدست دیکل انیاعتماد مشتر

 یخ دمات  یهاسازمان رانیفروش است. مد نهیدر زم تیموفق یبرا ییهافرض شیاو، احتمالا پ تیو جلب رضا یاعتماد مشتر بر

پژوهش گران نش ان داده    ریاخ قاتیاما تحق دهند. شیافزا انیبهبود اعتماد مشتر قیرا از طر زمانسا یسود آور توانندیمعتقدند م

 تی  از اهم یمش تر  تینس بت ب ه رض ا    یاعتماد مشترچرا که . ستدین یسازمان کاف یدآورسو یبرا ییبه تنها یراض انیکه مشتر

                                                           
1 . Shakin 
2 . Perceived risk 
3 . Murat 
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اعتم اد   شیک ه وجه ه خ دمات و ک الا در اف زا      کنن د یادعا م گرانپژوهش شتریسازمان برخوردار است. ب تیموفق یبرا یشتریب

به  زیمتما یخود مفهوم یدارد، اما به خود یکینزد برند رابطه ژهیاعتماد به برند با ارزش و انیم نیدارد. در ا یاریبس ریتأث یمشتر

 (.2۴۱۲ ،۱کی)مبار دیآیشمار م

 افزوده تیواقع

 ری  ک ار ب ا اف زودن عناص ر نظ     نی  است. ا یتکنولوژ قیاز طر یکیزیف یایدر دن یتالیجیافزوده، شامل ادغام عناصر د تیواقع

(. 2۴۴۲، 2ک ولز ین -)وگ ان   دهدیم شیرا افزا یکیزیف یایدن ،یثابت قبل ایبه اش یو صوت دئوی، وURL یهانکیل ،یمتن یمحتوا

 ریتص و  کی  هوشمند دارند که شامل  نکیع ایهوشمند، تبلت  یهایگوش دمانن نیدستگاه با دورب کی افزوده تیکاربران واقع

 ش ود، یم   یکیزیف یایدن نیگزیکه کاملا جا یمجاز تیاست. برخلاف واقع یبعدسه یفضا ایآن محصول  تیتقو یخاص برا

 (.2۴۱1 ،یمای)عل کندیم تیتقو یاضاف یتالیجیبا عناصر د را  یکنون یایافزوده دن تیواقع

 قصد خرید

 کی دیخر زهیو انگ تیاشاره به ن دیشود. قصد خر یشناخته م زین دیخر لیتما ای دیخر لیم د،یخر تیبا عنوان ن دیقصد خر

ش ود.   یرا ش امل م    کی  نزد ن ده یاس تفاده از محص ول در آ   یب را  یشترم یذهن یزیدارد و برنامه ر یمحصول خاص نزد مشتر

 (.2۴۱۲ )مورات، شود یم ادی زین دیخر یمجدد در رفتار تکرار دیبا عنوان قصد خر ریمتغ نیاز ا نیهمچن

 شناسی پژوهش روش

اس ت، در   یاکتش اف  خت ه یپ ژوهش آم  نی  ا قی  روش تحق ک ه ی. از آنجائشده استاستفاده  ختهیآم قیاز روش تحق قیتحق نیدر ا

توس ط   یو کدگ ذار  افتهیساختار  مهیهای باز و نبه اطلاعات جمع آوری شده از مرحله مصاحبه ییاستقرا کردیمرحله اول با رو

 یه ا داده نک ه یو با توجه به ا یفینوع پژوهش، ک نیمنظر ا نیشد. لذا از ا افتهیدست  قیتحق جیبه نتا یا یودینرم افزار مکس ک

باش د. در  یجامعه آماری تحقیق حاضر ش امل دو بخ ش م    . باشدیم یخواهد شد از نوع کم لیتحل ینمونه آمار کیدر قیتحق

ب ا   میکه سالهاست در شرکت مپنا، به طور مستق ینا( و متخصصیدانشگاه دیاز نظر خبرگان امر)مانند استات ق،یتحق یفیبخش ک

گشته است. در بخش کیف ی   رهایمتغ ییمنجر به استخراج و شناسا تیسرو کار دارند، استفاده شده در نها ،یموضوع مورد بررس

به ط وری ک ه ب ه ح د      شد. شناسایی و انتخاب و هدفمند بصورت متخصصین، و از خبرگان اشباع حد تا نمونه پژوهش، حجم

رحله مص احبه ه ای   شده از م یاطلاعات جمع آور .مصاحبه نیمه ساختار یافته عمیق به عمل آمد  2۴اشباع تئوریک از خبرگان 

و کدگذاری قرار گرفت و در مرحله بعد ب ا اس تفاده    لیمورد تحل ۱۴نسخه  MAXQDAافزار توسط نرم افتهیساختار  مهیباز و ن

 ،یدرون   ییو ارتقا روا دییشد. در گام بعد به منظور تأ نییکدگذاری محوری، مقوله ها و ابعاد مدل تب ندیاز کدهای باز  در فرآ

مدل  نییدر تب شانیحوزه ارائه شد و نظرات ا نیکارشناسان و متخصصان در ا د،یتن از اسات 1شده به  نییهبردی تبمدل کنترل را

توس ط اعض ا،    قیهمچون تطب یاقدامات یفیک بخشپژوهش در  ییایو پا ییاز روا نانیبه منظور اطم نیبنابرا .اعمال گشت یینها

 یاره ا یب رازش م دل ب ر اس اس مع     یب را  ،یدر بخ ش کم    اده شده اس ت. بودن پژوهش استف یتوسط همکار و مشارکت یبررس

                                                           
1 . Mobarik 

2 . Vegan - Nicholls 
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پ ژوهش ش امل    نی  ا یجامع ه آم اری بخ ش کم     گردید. از نظر کارکنان و کارشناسان  استفاده  ،یفیاستخراج شده از بخش ک

 یه ا روگ اه ینتوس عه و س اخت    نهیگروه مپنا در زم رمجموعهیز یشرکت ها ،یو مهندس یو کارشناسان فن یانیارشد، م رانیمد

 یم ار یب یه ا  تیو محدود یدسترس یبودند که بعلت سخت لىیهاى نفت و گاز و حمل و نقل رپروژه یاجرا نیهمچن ،یحرارت

پرسشنامه بخش  یینفر به عنوان حجم نمونه پاسخ گو ۲7فوق  حاتیشدند. با توجه به توض یریدسترس نمونه گ صورتکرونا، ب

 پژوهش بودند. یکم

 شهای پژوهیافته

پژوهش بصورت مدل  یو توافق خبرگان، مدل مفهوم maxqdaنرم افزار  بوسیله  یبدست آمده از کدگذار جینتا بر اساس

 د؛یآیبدست م ریز یاستخراج یمفهوم

 

 هم آفرینی در مواجهه با واقعیت افزوده بر ریسک درک شده، اعتماد درک شده و قصد خرید مشتریمدل : ۱شکل 

و  یکدگذار و ادیبنداده یتئورهای مشابه و سپس با گذر از از ادبیات و پژوهش های مدل پژوهش پس از استخراج مولفه

، با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی اقدام به برازش و تایید مدل نهایی به همراه این مولفه maxqdaنرم افزار   یخروج

 ها اقدام گردید. 

 لات ساختاریتحلیل عاملی تاییدی در مدل سازی معاد

تصمیم گیری خرید مشتری با توجه به رویکرد های نهایی و استخراج شاخص کنندگاننظر مشارکتتوافق و اتفاق پس از ایجاد

اطمینان یافتن  تحقیق،یقبل از وارد شدن به مرحله آزمون مدل مفهومجهت اعتبار سنجی این مدل و  بازاریابی حسی و تجربی،

صورت  ییدیتا یعامل یلتحل یقکار از طر این. باشدمی ضروری درون زا و زا برون یرهایمتغ گیری اندازه های از صحت مدل

. در این قسمت به آزمون مدل مفهومی پرداخته خواهد شد. در این شکل اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم گرفته است

)دایره( و متغیرهای آشکار  بین متغیرهای پنهان گیری هستند که روابطاول تحت عنوان معادلات اندازه شوند. دستهمی
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دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین  باشند. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی گویند. دسته)مستطیل( می

شود گفته می شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیرها استفاده میباشند و برای آزمون فرضیهمتغیرهای پنهان و پنهان می

توان بارهای عاملی و ضرایب مسیر را برآورد کرد. بر اساس بارهای عاملی، با توجه به مدل در حالت تخمین ضرایب می

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد. شکل زیر، مدل کلی پژوهش در شاخصی که بیشترین بار عاملی را داشته باشد، در اندازه

 دهد.نشان می  های پژوهشها را برای روابط مابین سازهرد سازهحالت تخمین ضرایب استاندا

 

 مدل پژوهش سازه ها استاندارد بیضرا نیحالت تخم: 2شکل 

مواجهه با  هایتوان به میزان تاثیر گذاری روابط پی برد. به عنوان مثال میزان تاثیر سازهبا توجه شکل بالا و ضرایب استاندارد می

به میزان  ادراک شده سکیر، ۴5۰۴2به میزان  اطلاعات ،۴52۲7به میزان  ادراک شده تعامل، ۴5217یزان به م  افزوده تیواقع

 ی موثر هستند.مشتر دیقصد خربر  ۴5۰۰7به میزان  ادراک شده اعتمادو  ۴5۰17
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 زمون کمی مدل مفهومی پژوهشآ

به سازی معادلات ساختاری است. حل موجود در مدلترین مرااین مرحله، همان بیان رسمی مدل است و این مرحله یکی از مهم

قابل قبول استخراج شد. به منظور ساختار پرسشنامه و کشف عوامل  یعامل یگیری و بارها، مدل اندازهplsکمک نرم افزار 

ها لی آن سنجهها از بار عامتعیین پایایی هر یک از سنجه استفاده شده است. در یدییتأ یعامل لیدهنده هر سازه از تحل لیتشک

های حاصل از این باشد. براساس خروجینشان دهنده میزان همبستگی سنجه، در سازه مربوطه می یارشود. این معاستفاده می

کردند از گیری نمیای متغیر نهانی خود را اندازههایی که به طورشایستهافزار، آن دسته از متغیرهای مشاهده شده، شاخصنرم

 پیداگیری بهبود مدل اندازههای تناسب مدل در یکحذف این متغیرهای مشاهده شده، کلیه شاخص شد. باتحلیل نهایی حذف 

   (.۱2۲2و رضازاده،  ی؛ به نقل از داور۱۲۲۲)هولاند ،  رسندیکرده و به اندازه قابل قبول م

 ساختاری معادلات تمامی واقع در مدل این. دهدمی نشان( t-value) ضرایب معناداری حالت در را پژوهش مدل زیر، شکل

 باشد،می معنادار %۲1 اطمینان سطح در مسیر ضریب مدل این طبق بر. کندمی آزمون ،t آماره از استفاده با را( مسیر ضرایب)

 .گیرد قرار+( ۲6/۱ تا -۲6/۱)  از بازه در خارج t آماره مقدار اگر

 

 پژوهش مدل ها سازه روابط معناداری ضرایب: 2شکل 

 گیری تصمیم هایسازه و روابط تمامی معناداری، مقادیر و استاندارد ضرایب تخمین آزمون از آمده دست به نتایج طبق بر

 ایفا را معناداری سهم خود هایسازه گیریاندازه در و شده معنادار درصد ۲1 اطمینان سطح در مسیر ضرایب در مشتری، خرید
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 افزار نرم خروجی و بنیاد داده تحلیل از آمده بدست مشتری خرید گیری تصمیم هایهمولف روابط همه بنابراین اند.کرده

Maxqda شدند تایید نیز تایید عاملی تحلیل تکنیک در. 

 نتیجه گیری  

مشتری خرید قصد بر افزوده واقعیت با مواجهه تاثیر  

 واقعیت با مواجهه است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری هایتحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 خارج ۰5۰۰ برابر t آماره)دارد  معناداری و مثبت تأثیر ۴5217میزان به مشتری خرید قصد بر درصد ۲۲ اطمینان سطح در افزوده

 قصد یابند،می فزایشا  افزوده واقعیت با مواجهه با که آفرینی هم متغیرهای(. است گرفته قرار 11/2 مثبت تا 11/2 منفی بازه

 ریسک و بالاتر شده درک اعتماد توسط خرید قصد افزایش و افزوده واقعیت با مواجهه بین رابطه. دهندمی افزایش را خرید

 هم مثبت تاثیر نیز و خرید قصد برای شده درک اعتماد و شده درک ریسک نقش سهم این. شودمی تعدیل کمتر شدهادراک 

 علیمای ،(2۴۱7) همکاران و ریس هایپژوهش با رابطه این نتایج. کندمی برجسته را مشتری خرید قصد افزایش بر آفرینی

 .دارد خوانی هم( 2۴۱۲) همکاران و اسچ وان و( 2۴۱1)

 شده ادراک تعامل بر افزوده واقعیت با مواجهه تاثیر

 با مواجهه است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 2511 از که است آمده بدست 156۲ نیز معناداری مقدار. دارد مثبت تأثیر ۴5۰7۱میزان به شده ادراک تعامل بر افزوده واقعیت

 اساس بر مشتریان یعنی چنانچه. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی نشان و بوده بزرگتر

 پذیری انعطاف ارتباط، برقراری در باشند داشته ذهن در فروشگاه از خوبی تصور افزوده، واقعیت نوین فناوری از مندی بهره

 همکاران و اسچ وان و( 2۴۱1) علیمای ،(2۴۱7) همکاران و ریس هایپژوهش با رابطه این نتایج. داشت خواهند مناسبی

 .دارد خوانی هم(  2۴۱۲)

اطلاعات بر افزوده واقعیت با مواجهه تاثیر  

 با مواجهه است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 خارج 65۱۱ برابر t آماره)دارد  معناداری و مثبت تأثیر ۴517۴میزان به اطلاعات بر درصد ۲۲ اطمینان سطح در افزوده واقعیت

 فناوری توسعه نتیجه در که است رشدی روبه های روند از یکی افزوده واقعیت(. است گرفته قرار 11/2 مثبت تا 11/2 منفی بازه

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای پژوهش با رابطه این نتایج .است آمده وجود به

شده ادراک ریسک بر افزوده واقعیت با مواجهه تاثیر  

 واقعیت با مواجهه است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری تحلیلهای و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 2527 برابر t آماره)دارد  معناداری و منفی تأثیر -۴52۴۱میزان به شده ادراک ریسک بر درصد ۲۲ اطمینان سطح در افزوده

 بر خرید ادامه و خرید انتخاب بر فاحشی یرتاث شده ادراک ریسک(. است گرفته قرار 11/2 مثبت تا 11/2 منفی بازه خارج
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 علیمای هایپژوهش با نتایج این باشد. کنندگان مصرف خرید سر بر مانعی عنوان به تواندمی و گذاردمی کننده مصرف

 .دارد خوانی هم(  2۴۱2) چانگ و چن ،(2۴۱۰) همکاران و دای ؛(2۴۱1)

دهش ادراک اعتماد بر افزوده واقعیت با مواجهه تاثیر  

 واقعیت با مواجهه است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری تحلیلهای و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 بزرگتر 2511 از که است آمده بدست 25۲۲ نیز معناداری مقدار. دارد مثبت تأثیر ۴522۰میزان به شده ادراک اعتماد بر افزوده

 تعاملات کننده تسهیل عامل اعتماد. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده شاهدهم همبستگی دهد می نشان و بوده

 با رابطه این نتایج. شودمی تعریف لازم هایتحلیل انجام و اطلاعات انتقال قابلیت بعنوان افزوده واقعیت بودن اعتماد است. قابل

 .دارد خوانی هم( 2۴۱2) چانگ و چن ؛(2۴۱1) علیمای هایپژوهش

اعتماد بر شده ادراک تعامل تاثیر  

 ادراک تعامل است شده مشخص t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 خارج 25۲۲ برابر t دارد )آماره معناداری و مثبت تأثیر ۴522۰ میزان به شده ادراک اعتماد بر درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده

 به کمک افزوده واقعیت تکنولوژی هایمزیت بهترین و مفیدترین از است(. یکی گرفته قرار 11/2 مثبت تا 11/2 منفی بازه

 علیمای ،(2۴۱۲)همکاران  و سچانبل رو های پژوهش با رابطه این نتایج. است فروشنده و مشتری میان تعاملات بهبود و تسهیل

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1)

 شده ادراک ریسک بر شده ادراک تعامل تاثیر

 شده ادراک تعامل است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری تحلیلهای و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده بدست 25۴۲ نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴521۰میزان به شده ادراک ریسک بر

 هایمزیت از استفاده طریق از توانندمی مشتریان. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دده می نشان

 کاهش را خرید در موجود ریسک شرکت با مناسب تعامل داشتن نتیجه در و آگاهی افزایش از مندی بهره و افزوده واقعیت

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای پژوهش با رابطه این نتایج. دهند

مشتری خرید قصد بر شده ادراک تعامل تاثیر  

 ادراک تعامل است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 خارج 2512 برابر t دارد )آماره معناداری و مثبت تأثیر ۴52۲7 میزان به مشتری خرید قصد بر درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده

 منظور به متنوع های استراتژی اجرای برای شرکت به تواندمی افزوده واقیعت است(. گرفته قرار 11/2 مثبت تا 11/2 منفی بازه

 به تواندمی و کندمی پیدا را لازم آگاهی محصول و خرید فرآیند به نسبت مشتری که زمانی کند. کمک اهداف به دستیابی

 مشتری جانب از محصول خرید به منجر امر همین و است شده انجام درستی به تعامل فرآیند یعنی ردبب پی محصول ارزش

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای ،(2۴۱۲)همکاران و هولبیک هایپژوهش با رابطه این نتایج. شودمی
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 شده ادراک اعتماد بر اطلاعات تاثیر

 بر اطلاعات است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری ایه تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 نشان و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده بدست 2561 نیز معناداری مقدار. دارد مثبت تأثیر ۴5226میزان به شده ادراک اعتماد

 به اطلاعات مشتری برای افزوده واقعیت تکنولوژی. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی

-می خرید از ترقبل زمانی در اطلاعات پردازش و خلاقیت فکری، کار تسهیل به افزوده واقعیت .کندمی تهیه را مناسبی و روز

 و ریس هایپژوهش با رابطه این نتایج. دهد می مشتریان به را درست انتخاب برای لازم توانایی و مهارت کار این با و پردازد

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای ،(2۴۱7) همکاران

 شده ادراک ریسک بر اطلاعات تاثیر

 بر اطلاعات است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری تحلیلهای و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده دستب 251۱ نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴5216میزان به شده ادراک ریسک

 ذهن به آنقدر افزوده واقعیت پیشرفته تکنولوژی. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی نشان

 فرآیند در موجود ریسک تمامی شودمی سبب که کندمی سازی  شبیه را خرید فرآیند آنقدر و دهدمی آگاهی و دانش انسان

 همکاران و ریس هایپژوهش با رابطه این نتایج. کند می پیدا کاهش شده ادراک ریسک و برود بین از مشتری برای خرید

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای و (2۴۱7)

 مشتری خرید قصد بر اطلاعات تاثیر

 بر اطلاعات است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 نشان و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده بدست ۰567 نیز معناداری مقدار. دارد مثبت تأثیر ۴5۰۴2میزان به مشتری خرید قصد

 در توانمی را مشتری خرید قصد در رفتاری نیات. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی

 به مشتریان که کند می فراهم را امکان این افزوده واقعیت کرد. تکنولوژی بندی دسته اجتماعی رفتارهای و اقتصادی رفتارهای

 اطلاعات به دسترسی علت به تواندمی مشتری که زمانی. باشند داشته دسترسی ممکن اطلاعات تریندقیق و بهترین به سرعت

 این نتایج. گیردمی را خرید تصمیم راحتی به باشند داشته آن استفاده هنحو و محصول از مشخصی دورنمای واقعی و منطقی

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1) علیمای ،(2۴۱1)همکاران و ماراسکو های پژوهش با رابطه

 اعتماد بر شده ادراک ریسک تاثیر

 ادراک ریسک است شده صمشخ ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 نشان و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده بدست 2566 نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴5۰2۰میزان به اعتماد بر شده

 وابستگی به مربوط های ریسک رابطه، یک در اعتماد. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی

 را واقعی اطلاعات جریان و کنندمی استفاده آن به مربوط مزایای و افزوده واقعیت فناوری از مشتریان د. وقتیدهمی کاهش را

 به و کنند جایگزین زیاد منفعت و آرامش با را خرید به مربوط هایریسک و مشکلات توانندمی راحتی به آورندمی دست به
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 هایپژوهش با رابطه این نتایج بگیرند. را محصول خرید بر مبنی رستد تصمیم نهایت در و کنند اعتماد شرکت به راحتی

 .دارد خوانی هم( 2۴۱2) همکاران و روزر ،(2۴۱1) علیمای

 مشتری خرید قصد بر شده ادراک ریسک تاثیر

 راکاد ریسک است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری هایتحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 بزرگتر 2511 از که است آمده بدست ۰5۱۲ نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴5۰17میزان به مشتری خرید قصد بر شده

 تمایل دهنده انعکاس اینترنتی خرید قصد. است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی نشان و بوده

 این مهمترین از یکی شده ادراک ریسک شد، ذکر که همانطور. است مجازی یا نترنتیای پایگاه طریق از خرید به مشتری

 .دارد خوانی هم( 2۴۱1)همکاران و ماراسکو ،(2۴۱1) علیمای هایپژوهش با رابطه این نتایج. باشدمی فاکتورها

شده ادراک ریسک بر محصول درگیری ذهنی تاثیر  

 درگیری است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های یلتحل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 بزرگتر ۱5۲6 از که است آمده بدست 25۰ نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴52۲2میزان به شده ادراک ریسک بر محصول

 میان ارتباط عنوان به را حصولم درگیری. است معنادار درصد ۲1 اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی نشان و بوده

 در .کنندمی تعریف محصول با مرتبط اطلاعات به وی علاقه آن دنبال به و کننده مصرف یک هایارزش و نیازها با محصول

 سازمانی های خرید و بالا درگیری با محصولات موردی، مطالعه عنوان به مپنا شرکت خدمات و محصولات حاضر، پژوهش

 این رفع برای افزوده واقعیت از استفاده زمینه این در. باشدمی اطلاعات وسیع جستجوی و درگیری نیازمند بنابراین. هستند

 .دارد خوانی هم( 2۴۱۱) رایموند و تنر ؛(2۴۱1) علیمای هایپژوهش با رابطه این نتایج. باشدمی مفید نگرانی

 شده ادراک ریسک بر دیجیتالی سواد تاثیر

  دیجیتالی سواد است شده مشخص ،t آماره و مسیر ضریب مقادیر و آماری های تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج طبق بر

 و بوده بزرگتر 2511 از که است آمده بدست 2512 نیز معناداری مقدار. دارد منفی تأثیر -۴5۰۱۲میزان به شده ادراک ریسک بر

مانند واقعیت  یکیالکترونابزارهای نوین . است معنادار درصد ۲۲ اطمینان سطح در شده مشاهده همبستگی دهدمی نشان

 دهدیقرار م ییهاشرکت دگانینو را در برابر د یفصلی بهره مند نیاست که ا یااز سواد رسانه یبرخوردار ازمندین مجازی،

(، 2۴۱۲)و همکاران چن اسواهای نتایج این رابطه با پژوهش. دانندیخود م انیمشتر یبرا هانیکه خود را مکلف به ارائه بهتر

 ( هم خوانی دارد.2۴۱۰(، لیان و ین )2۴۱۰(؛ گرنی و همکاران )2۴۱1علیمای )

 پیشنهادات

است که  های پژوهش، از طریق سازهافزوده تیدر مواجهه با واقع ینیهم آفرپیشنهادات کاربردی، راهکارهایی در زمینه بهبود 

 د بود.منجر به پیامدهای مطلوب برای شرکت ها خواه

 ادراک شده سکیردر زمینه  شنهاداتیپ 
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ضمن  ،در جهت فروش محصولات سکیر کاهش بهبود یبرای و فروش شرکت ابیبازار می شود که تیم هیتوصدر این زمینه  -

و  انیمشتر اطلاعات یجستجو ازِیمحصولات و پاسخ به ن رشیپذ مهم در یبه عنوان ابزار توجه به اطلاعات برچسب محصول

جهت  ابزار قدرتمند کیبه عنوان  محصول از روش تست ،ARعلاوه بر استفاده از تکنولوژی  د،یمحصولات جد دیخر جیترو

 . دینمای اژهیتوجه و یغاتیتبل درک محصول توسط خریداران و

 جیو ترو غاتیباشند. تبلیو پرداخت به دنبال اطلاعات م دیخر نیح ،سکیو ر نانیغلبه بر عدم اطم یمصرف کنندگان برا -

تواند یبرند م یشهرت برا جادیو ا یبهبود ادراکات از برند در ذهن مشتر. شود یبا برند م انیمشتریی موجب آشنا شرکت برند

 . گردد انیمشتر یادراک سکیمنجر به کاهش ر

 اطلاعاتدر زمینه  شنهاداتیپ

ها، مقایسه با ، مزیتمحصول یهایژگیو انندشرکت اطلاعات جامع مکارشناسان زبده  ان وشود که بازاریاب یم شنهادیپ -

این امر  کنند. یکاملا نقد و بررس کاملا واضح و با کیفیت در تکنولوژی واقعیت افزودهرا به صورت  محصولات سایر رقبا

 بازاریابی و آگاهی و شناخت از سلایق مشتریان است.  مستلزم وجود متخصصانی در امور

نفع برساند و اعضا را  هستند عضو صنعتی مرتبط که در جامعه برند مشتریانبتواند به  شرکت برنداگر  شودمی شنهادیپ همچنین -

 .نفوذ کنندسایر تصمیم گیرندگان خرید محصولات  نیآن، در ب یگذار و اشتراک محصول کند تا با تجاربشان درباره بیترغ

 اعتماد در زمینه شنهاداتیپ

 و سازمانی آنها یو اطلاعات شخص دهایداده شود که اطلاعات خر نانیاطم خریداران ان وبه کاربرشود شرکت پیشنهاد می -

در صورت عدم  یو پول مشتر ضمانت برگشت دارندداده شود که محصولات  یبه مشتر نانیاطم نیاست و ا محفوظ کاملا

 ساله باشند. کی یگارانت یاراد تیمصرف کننده همه محصولات سا نانیجلب اطم یبرا. شودیبازگردانده م کاملا او تیرضا

 یبرای سفارش ییهاانتخاب که ییقادر خواهند بود مکان ها یرا کنترل کنند ول انیتوانند سطوح تجربه مشترینم مدیران -

 اعتمادساز دیتجربه خر کی لهیرا به وس انیتوسعه دهند و سپس مشتردر تکنولوژی واقعیت افزوده را  ردیگیبر م سازی در

 کنند.  ییراهنما

 تعامل ادراک شده در زمینه شنهاداتیپ

ی و کیزیتست محصول بدون حضور فارایه کیفیت محتوی، با  شرکتشود می شنهادیپ، ARهای تکنولوژی با توجه به ویژگی -

 ی در موارد کابردی،با ابعاد واقع رامحصولات ی و سازگاری با این شیوه در تجسم و کاهش ارتباطات انساناطمینان در 

تعامل ادراک شده   افراد، به حداقل ممکن برسانند و بتوانند یچهره را برابهنبودن تعامل چهره از برقرار یناش یهاینگران

 را جلب کنند.  انیاعتماد مشترمناسبی در جهت 

 رثؤم یاهکیتکن از، کنندگان مصرف یشناخت وی بر حالات احساس رگذاریعوامل تأث ییشناسا ضمن نیآنلای فروشندها -

 رو پ نروش یریوتص وجود چرا که .ندینان استفاده نماآ یازهایمتناسب با ن یتلامحصو هایار منظوره ب انیترمش اب طاارتب تیریدم

 شیزااف یرارا ب هینداشته و زم یپ را در گاهنان به فروشآاعتماد  و تعامل ادراک شده شیکنندگان، افزا مصرف ندر ذه درتق

 هد ساخت.خوا ایمه تولامحص روشف
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 محصول ی ذهنی باریدرگدر زمینه  شنهاداتیپ

به  هااین بررسی .شود به بررسی پروفایل درگیری ذهنی مصرف کننده بپردازندتوصیه می شرکت مدیران بازاریابیبه  -

 هایسرنخ متمرکز ساخته و بهمحصولات  را بر روی ابعاد مهمتر  های خودکند تا بتوانند فعالیتکمک می شرکت بازاریابان

 تبلیغاتی شرکت دست یابند. هایجالبی برای ایجاد تمایز و طرح ریزی استراتژی

به عنوان . مصرف کننده دارند مدیران باید بدانند که هر یک از عوامل درگیری خرید چه تأثیری در خرید محصول توسط -

های احساسی محصول خود توجه کنند و به جنبهمهم است باید بیشتر  برای مصرف کنندگان "علاقه به محصول"مثال، چنانچه 

  نمایند.  برای مصرف کننده اهمیت بالایی دارد، سعی در تعدیل قیمت محصولات خود "محصول قیمت"یا اگر 

 یتالیجیسواد د در زمینه شنهاداتیپ

تصمیم گیرندگان  ی وکنندگان آن دسته از مصرف هایی جهتو راهنمایی آموزش نسبت شودتوصیه می شرکتمدیران به  -

 تکنولوژیک مانند واقعیت افزوده یخدمات فن یدر به کارگیر ییبالا ییتوانا یتالیجید و تجربه سواد کهخریدهای سازمانی 

تکنولوژیک مانند از خدمات  استفاده لازم در یاحساس توانمند جادیموجب ا اقدام نمایند و هستند، یندارند و نیازمند پشتیبان

 را دیآنها به خر لیتما ان،یمشتر ییتوانا شیو افزاو موجب کاهش مقاومت شده ی تجربه مشتربه بهبود  واقعیت افزوده و

 .دهدیم شیافزا

این  در استفاده از خدماتشرکت  کارمندان دهد که تسلطدر زمینه واقعیت افزوده نشان می شرویپ هایشرکت هتجرببعلاوه  -

باشد و شرکت می بایست نسبت به آموزش بسیار موثر می ARصولات از طریق و راهنمایی و معرفی مح در درک تکنولوژی

  کارکنانی که با مشتریان در ارتباطند، نیز اهتمام ورزد.

به عنوان هدف اصلی پژوهش مطرح  افزوده تیبا واقعی مشتر دیقصد خر در زمینه هم افزایی در کلی شنهاداتیپهمچنین 

 :شودمی

پوشش  کیرا با استفاده از  شرکتداخل  غاتیمعاملات و تبل تواندیم داریخرشود؛ ده استفاده افزو تیواقع غاتیاز تبل -

 اریرا درباره محصولات در اخت یمتفاوت یشنهادهایبرنامه پ نیکند. ا افتیتلفن همراه در و اپلیکیشن برنامه کی یرو یکیگراف

داشته باشند و  انیبا مشتر یشتریتعامل ب هک دهدیامکان را م نیافزوده به مشاغل مختلف ا تیواقع غاتی. تبلدهدیقرار م یمشتر

 به او ارائه دهند.  پنل محصولات شرکتدرون  داریخر کیمتناسب با رفتار  یشنهادیبتوانند پ

، نیاز یا راه اندازی فرآیندی از مشکل کیبا هدف حل  یهر مشتر گرفت؛بهره  یحل مشکلات مشتر یافزوده برا تیاز واقع -

و  شناساییرا یا نیاز خریدار  مشکل تواندیافزوده م تیبا استفاده از واقع زین شرکت. کندیم یداریرا خر محصولاتی، یدتول

 . دقرار ده انیمشتر اریتلفن همراه در اخت ایخود  تیسا قیحل آن را از طرراه

و  یسازیغن یتوان برامی یمجاز تیواقع یهادهیاز ا شود:استفاده  مشتریان زنده اتیگسترش تجرب یافزوده برا تیاز واقع -

خود  انیبه مشتر یمجاز تیبا استفاده از واقع دیتوانیم شرکت مپنااستفاده کرد. به عنوان مثال  انیمشتر زنده اتیگسترش تجرب

 . ندتجربه کن ی محصولات و کاربرد آن راو به صورت مجاز تیسا قیرا از طر دیاجازه ده



 ۱21 تا ۱۴1 فحهص ،۱۰۴۱ پاییز ،2 شماره اول، دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه

 

911 
 

فرآیندهای  اتیبه تجرب یعنصر مجاز کیاضافه کردن کرد.  یماندن ادیبه توان برند شرکت را می ده افزو تیبه کمک واقع -

 شود.می سریافزوده م تیاست که به کمک واقع و قصد خرید مشتریانبرندها  یبرا یرقابت تیمز کی ،تولیدی شرکت

 یبه پژوهشگران آت شنهادپی

تواند راهنمای پژوهشگرانی که های جدیدی را خواهد شناخت که میگاهآنچه مسلم است محقق در پایان پژوهش خود دید

توان این تحقیق را باب جدیدی برای پاره ای از تحقیقات به شمار آورد تحقیقات قصد تحقیق مشابه را دارند باشد. بنابراین می

 قابل پیش بینی در حال حاضر عبارتند از:

 هابرای شرکت ها و سازمان افزوده تیواقع یهانیکمپ یطراح یبرا یبارائه چهارچوپژوهشی جامع به منظور انجام  .۱

 انیمشتر دیدرک شده و قصد خر سکیبر احساس، ر افزوده تیواقع یهانیکمپ تیفیشهرت و ک ریتأثبررسی  .2

یا  و (TAMتکنولوژی ) رشیپذ های افزوده با استفاده از مدل تیواقعدر  در رفتار مصرف کننده دیاثر تجربه خر یبررس .2

  (UTAUTی )و استفاده از فناور رشیپذ کپارچهی هیظرن مدل

 یمجاز یدر فضا انیمشتر دیافزوده بر خر تیو واقع یمجاز تیواقع ت،ینوع وب سا ریتاث یجهت بررس یارائه مدل .۰
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