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 چكيده

 و سنتی گفتگوی های محدودیت به تواند می که است تکنولوژی یک(AR) افزوده واقعیت موضوع مقاله:

 اطلاعات به دسترسی امکان AR. بپردازد اینترنت و چهره به چهره تلفن، ارتباطات همچون اطلاعاتی سکوهای

 فرآیندی اگرچه ).کرده است  پذیر امکان فیزیکی را دنیای در اطلاعات این با تعامل و واقعی زمان در دیجیتال

 اغلب اطلاعات، و گفتگو ازجمله تعاملات، ، است مبهم اغلب کند ایجاد تواندارتباط  می سازمان یک آن توسط که

 قادر سکوی های تعاملی، شرکت ها را بنابراین، شوند(. می توصیف مشترک ارزش خلق برای مرکزی عنوان به

 ینیبر هم آفر یعوامل مدل مبتن ییشناسااین پزوهش در فراهم نمایند کاری هم ایجاد برای مرکزی تا سازد می

در  ینیبر هم آفر یمبتن یمدل یرائه  و تبیین روابط آنها و ا درک شده سکیافزوده بر ر تیدر مواجهه با واقع
 مورد نظر بوده است. درک شده،  سکیافزوده بر ر تیمواجهه با واقع

ش آمیخته که شامل روش کیفی و کمی می باشد اعمال شده است. ابتدا با در این تحقیق رو  روش تحقيق:

و سپس با استفاده از روش معادلات ساختاری و با نرم افزار   MAXQDAنظریه داده بنیاد  و با نرم افزار 

SMArtPLS  .خبرگان  جامعه آماری این پژوهش برای بخش کیفی روی داده ها تحلیل صورت گرفته است

، ارشد رانیشامل مد بخش کمی این پژوهش واقعیت افزوده  ، و در,شامل اساتید رشته بازاریابی و متخصصین 

 یها روگاهیتوسعه و ساخت ن نهیگروه مپنا در زم رمجموعهیز های شرکت ،یو مهندس یکارشناسان فنی و انیم

بودند که بعلت سختی دسترسی و محدودیت  لىیهاى نفت و گاز و حمل و نقل ر پروژه یاجرا نیهمچن ،یحرارت

نفر به عنوان حجم نمونه  79فوق  های بیماری کرونا، بصورت دسترس نمونه گیری شدند. با توجه به توضیحات

 پاسخ گویی پرسشنامه بخش کمی پژوهش بودند.

 01/70/0077تاریخ پذیرش:        79/70/0077تاریخ دریافت: 
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در مواجهه با  ینیهم آفر نهیمناسب در زم مدلی مبتنی؛ پرسش اصلبه جهت پاسخ به  :بحث و نتيجه گيری

ی)و همچنین پرسش فرعی اول؛ یعنی مشتر دیدرک شده، اعتماد درک شده و قصد خر سکیافزوده بر ر تیواقع

به  maxqdaو کدگذاری با نرم افزار  با خبرگان مصاحبهمدل اولیه پژوهش حاضر حاصل از (؛ ابتدا عوامل مدل

اقع مجموع سازه های این مدل، به خلق هم همراه مولفه دسته بندی و بصورت شکل ارایه شده است. در و
 .براس شرکت های می انجام افزوده تیواقعآفرینی بوسیله 

 

 .واقعیت افزوده،هم آفرینی، اعتماد و ریسک ادراک شده، تئوری داده بنیاد های کليدی: واژه

 

 

 مقدمه -1

شود که  نیازهای مشتریان از تحقیقات سنتی بازار استفاده می و تامین در حال حاضر به منظور تشخیص

ها در  را مشخص سازد. به همین جهت، باوجود آنکه شرکت تواند به درستی نیازهای پنهان و حتی آشکار نمی

کنند اما چندان قادر نیستند خود را متمایز سازند و مراتب  طیف گسترده ای از محصولات سرمایه گذاری می

 هم به آگاه،  (. مشتریان9707تریان از این گزینه های متنوع را فراهم آورند )پراهالاد و راماسوامی، رضایت مش

 باشد شده تعبیه شان فردی خاص نیازهای برای که هستند هایی حل راه دنبال به جدید عصر توانمند و مرتبط

سازگاری محصولات جدید با ترجیحات این ها به منظور اطمینان از  (. لذا، شرکت9700، وبر ؛9707 راماسوامی،)

توان به درگیر نمودن  بازارمحور برای توسعه محصول برآمده اند که ازجمله آن می ییها مشتریان، در پی روش

کاربران در توسعه محصول جدید و دعوت از ایشان به منظور ارائه ایده هایی نوآورانه، اشاره کرد)دایک، آنتونیدس 

نامیدند. هم آفرینی اقدامی مشترک   ( این رویکرد را هم آفرینی9770اهالاد و راماسوامی )(. پر9700 ،و شلورت

گیرد )هویر، چندی، دوروتیک، کرفت  برای توسعه محصول جدید است که توسط شرکت و مشتریان آن انجام می

( و طی آن مصرف کنندگان با مشارکت در گفتمانی فعال مسیر نوآوری محصول را تعیین 9707 ،و سینگ

مینمایند. این استراتژی قادر است هزینه های تحقیق و توسعه را کاهش دهد، محصولات و عملکردها را متناسب 

 (.9700تر و سازگارتر ساخته و بازارهای جدیدی را به روی شرکت بگشاید. )دایک و همکاران، 

ها و مشتریان از آتیه دارترین حوزه ها در محیط های مجازی مصرف کننده و یک  هم آفرینی میان شرکت

( که خصوصا در ایران چندان مورد 9700؛ دایک و همکاران، 9779قلمرو پژوهشی نسبتا نوظهوربوده )الم، 
( سبب شده تا در 9707ر و همکاران، مطالعه قرار نگرفته است. تعداد اندک مطالعات تجربی در این زمینه )هوی

خصوص بهره برداری و معتبر ساختن ساختارهای هم آفرینی و چارچوب مفهومی آن نیز اقدامات شایسته ای 

(. از این گذشته، نیاز به بررسی های بیشتری به منظور 9707انجام نشده باشد )مینکیویچ، ایوانز و بریدسن، 

( 9707،، جیکوب و رتینگر9707 ،ی وجود دارد)اوهرن و ریندفلایشدرک پدیده هم آفرینی از منظر مشتر

شود تنها به  ها، باید تصدیق کرد ارزش واقعی آنچه در بازار ارائه می چراکه باوجود اهمیت هم آفرینی برای شرکت

نی از ( و چنانچه هم آفری9700باشد)ویتل، کریستنسون، گوستافسون و لوفگرن،  وسیله مشتریان قابل ارزیابی می
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سوی ایشان ارزشمند ادراک نشود آن را نمی پذیرند و هیچ یک از مزایای این استراتژی نصیب شرکت نمیگردد. 

ها  توان از سودمند بودن هم آفرینی برای شرکت بعلاوه، با بررسی تاثیر هم آفرینی بر مقاصد رفتاری مشتریان می

 ی به ارائه ای پژوهشی، مطالعه پیش رو درصدد است نیز اطمینان حاصل نمود. بر اساس این ضرورتها و شکافه

 خرید قصد و شده درک اعتماد شده، درک ریسک بر افزوده واقعیت با مواجهه در آفرینی هم بر مبتنی مدلی
 مشتری بپردازد.

 اطلاعاتی سکوهای و سنتی گفتگوی های محدودیت به تواند می که است تکنولوژی یک(AR) افزوده واقعیت

 زمان در دیجیتال اطلاعات به دسترسی امکان AR. بپردازد اینترنت و چهره به چهره تلفن، ارتباطات همچون

 که فرآیندی اگرچه (.9701 علیمای،)کرده است پذیر امکان فیزیکی را دنیای در اطلاعات این با تعامل و واقعی

 و گفتگو ازجمله تعاملات، ،(9700 گرنوس،) است مبهم اغلب کند ایجاد تواندارتباط  می سازمان یک آن توسط

 بنابراین، (.9709گرونوس و وریما، ) شوند می توصیف مشترک ارزش خلق برای مرکزی عنوان به اغلب اطلاعات،

 مشکل حال، این فراهم نمایند. با کاری هم ایجاد برای مرکزی تا سازد می قادر سکوی های تعاملی، شرکت ها را

 و تعامل  ارتقای برای متعددی های است. گزینه مشتری و شرکت بین تعاملی کاری هم ایجاد ترهای بس کمبود

 پیامدها این به رسیدن برای مشترک خلق با آوری فن سازی یکپارچه عملی، راه یک اطلاعاتی،وجود دارد تعاملات

 ایجاد نتیجه در و کند تسهیل را تعاملات است قرار که است تکنولوژی یک(AR) شده تقویت است واقعیت

 دنیای روی بر دیجیتالی عناصر همپوشانی طریق از تا دهد می اجازه فوری تعاملات به  AR. کند کاری هم

 تا دهد می اجازه افراد به AR خلاصه، طور به. باشند دسترس در پوشیدنی یا دستی دستگاه یک از فیزیکی،

 انتظار. کنند پیدا دسترسی دیجیتال مکالمه و اطلاعات به فورا خود هوشمند های گوشی به اشاره با بلافاصله
 قادر را ها سازمان و مشتریان که دهد قرار استفاده مورد کاری هم ایجاد فرم پلت عنوان به را AR که رود می

 (.9701 علیمای،. )باشند داشته بیشتری اطلاعات یکدیگر مورد در و باشند داشته تعامل یکدیگر با تا سازد می

 اعتقاد ها آن از بسیاری زیرا ندارند، تکنولوژی در گذاری سرمایه به تمایلی ها شرکت برخی ،AR فواید رغم علی

 با تواند می AR(. 9777 وودز،) ندارد بازده را بالای نرخ که است تکنولوژیکی نوآوری افزایش " یک این که دارند

 را اعتماد داده، کاهش را شده درک خطر نهایت در کند کمک مشترک خلق فرآیند به اطلاعات و تعاملات ایجاد

  (.9701 علیمای،)دهد افزایش را خرید قصد و داده افزایش

تبادل  ارائه نمایند، به به مشتریان مناسبی را سازد اطلاعات ها را قادر می از آنجایی که تعاملات شرکتا

 ریسک بعد شش می شوئ، ارزیابی را ریسک ارزیابی که کمک می نماید. زمانیاطلاعات و بازخورد مشتریان 

 محصول نوع به بسته است ممکن زمان و عملکرد. دارد وجود غیره و مالی، فیزیکی، اجتماعی، روانشناسی، یعنی

 مستقل های ویژگی توانند می مشتریان گیرند، می قرار AR معرض در که نباشد. هنگامی برجسته فردی عوامل و

 داشته تعامل شده ارایه اطلاعات و محیط با تا دهد می انگیزه مشتری به ها ویژگی این. کنند مشاهده را تعاملی و

 خرید برای را خود شده درک ارزش اطلاعات، طریق از دانش کسب و محیط با کردن درگیر با مشتری .باشد
 تناسب چگونگی مورد در بیشتر شناخت با تا کند می کمک مشتریان به اطلاعات این .کرد خواهد ایجاد محصول
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 به را خرید ریسک تا سازد می قادر را مشتری بنابراین و دهند کاهش را اطمینان عدم خود، زندگی در محصول

 (.9701 علیمای،)دهد کاهش را آن بالقوه طور به و کرده درک دقت

 یک به اغلب و شود می مشتری گیری تصمیم افزایش باعث خرید موقعیت یک در ریسک کاهش اگرچه

 بر است ممکن که است دیگر متغیر یک (. اعتماد9709 سینگ، بوهاکی و) شود می تبدیل خرید تصمیم
به  و دسترسی  AR بکارگیری طریق از تعامل با ایجاد مشتری توانمندسازی با. بگذارد تاثیر گیری تصمیم

 احساس توسعه فرصت شتریم دیگر، مرتبط اطلاعات و رقبا گذاری قیمت مشتری، های بازبینی اطلاعاتی از قبیل

 اعتماد شود. این می شرکت به اعتماد بیشتر درک به منجر نهایت در که دارد، را شرکت با ارتباط و وابستگی

 در ذاتی ریسک که حالی در می گردد. بنابراین، خرید تصمیم به منجر و دهد می کاهش را قطعیت عدم اغلب

گیرد  می قرار نظر مد مشتری گیری تصمیم در که است دیگری مهم متغیر یک اعتماد موجود است، گیری تصمیم

 انتظار ،AR مورد است. در متفاوت مختلف محصولات بین و افراد بین قطعیت عدم شرایط تحت گیری تصمیم

 به قادر کلی طور به باشند که  داشته بیشتری ، می توانند تجربه(DL) سواد دیجیتالی با مشتریانی که رود می

 این از استفاده طریق از را قطعیت عدم نتیجه در دارند،  تری کم DL نسبت به کسانی هستند که AR بهتر درک

 با مواجهه بین رابطه بر است ممکن که دیگر کننده تعدیل متغیر یک ،DL بر علاوه. دهند می کاهش تکنولوژی

AR (.9701 علیمای،)بگذارد تاثیر ریسک کاهش و 

 

  مبانی نظری

AR مراقبت های بهداشتیمانند  عیاز صنا یاریبالقوه است که در حال حاضر در بس یتکنولوژ کی ،

 ۳.۳بازار  نی، ارزش ا9700گیرد. در سال  و آموزش مورد استفاده قرار می دیتول ،یفروش املاک، خرده ،یمهندس

 رانیاز مد یاریحال، بس نیدلار برسد. با ا اردیلیم 0۳۳.91به  9790تا سال  رود یدلار بود، اما انتظار م اردیلیم

 نیاست. ا دیمف ادیاعت جادیا یتنها برا یآور فن نیکنند که ا و فرض می کنند یرا درک نم یآور فن نیا لیپتانس

هم آفرینی مورد استفاده قرار  لیتسه یبرا یتوان به عنوان ابزار را می AR که چگونه نیبا نشان دادن ا قیتحق

و  ، به ایجاد هم آفرینیARمبنی بر اینکه مواجهه با  ی. با ارائه شواهددهد یقرار م یبررسشکاف را مورد  نیداد، ا

قصد افزایش ک شده منجر به ادرااعتماد  شیکه افزا یانجامد، در حال یم ریسک ادراک شدهکاهش ابعاد مختلف 

در زمینه تکنولوژی  تجربه یب رانیبه مد یآور فن نیاستفاده از ا هیبه توج تواند یم قیتحق نیا ،شود می دیخر

 .کند ککم

 یم هیبر جهان واقع سا تالیجیآن اطلاعات د قیاست که از طر یافزوده رسانه ا تیواقع: افزوده تيواقع

و لحظه  یفور هیپردازد و در تعامل و ارتباط دوسو یجهان اطراف م یو ماد ییکه به ثبت فضا یاندازد، رسانه ا

 ییشود که در آن نماها یاطلاق م تیاز واقع یشده ا یغن نسخه یبه به دیگر سخن،  با مخاطب قرار دارد. یا

 یاز ورود یا هیلا” افزودن“با  ،یرامونیپ یجهان واقع یکیزیف طی( از محمیرمستقیغ ای میدر لحظه و زنده )مستق

وارد  تیفرد از واقع یادراک فعل بیترت نی. به اابدی یچشم انداز کاربر از جهان، بهبود م یور تالیجید یها

 یبلکه م ست،ین ریافزوده شده الزاما شامل تصاو هیاست که لا نیشود. نکته قابل توجه ا یم یتر شرفتهیمرحله پ
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و  یمجاز تیواقع یمورد تفاوت ها در .شامل شود زنی را …و  یلمس یها دبکیف دئو،یتواند متن، صدا، و

منفک  یرامونیپ تیاز واقع یکه شما را به تمام ،" یمجاز تیواقع“توان گفت که برخلاف  یافزوده م تیواقع

و اساس آنچه  هیشما پا رامونیپ یعیافزوده جهان طب تیکند، در واقع یغرق م یسراسر مجاز یکرده و در جهان

هماهنگ  یستیهمز نیهم لیدل به .شود یآن سوار م یصرفا بر رو یشده؛ و اطلاعات مجاز کرد دیتماشا خواه
 یشده از جهان قرار م تیو تقو نینو یتجربه ا انی، کاربران در مAR یدر تکنولوژ یو واقع یمجاز یجهان ها

 یروزمره آنها به کار گرفته م یها تیکمک در انجام فعال یبرا یبه عنوان ابزار یکه اطلاعات مجاز ییجا رند؛یگ

 شود.

 :انواع واقعیت افزوده

 وواقعیت افزوده مبتنی بر الگ 

  افزوده مبتنی بر مکانواقعیت 

 واقعیت افزوده مبتنی بر تصویرسازی 

 واقعیت افزوده مبتنی بر نمای کلی مرزی 

 

به فرایندهایی اشاره دارد که با کمک تولیدکنندگان و مصرف کنندگان در ایجاد و خلق ارزش  هم آفرینی:

با مشتریان برای اهداف  (. در واقع هم آفرینی همکاری9700صورت می گیرد )پانساکورنر گسلیپ و شرودر 

 (.9779نوآورانه تعریف شده است )لوش و همکاران، 

 کنند می روانشناختی تعریف حالت یک را اعتماد (0771روسو و همکاران ) شده. ادراک ریسک و اعتماد

؛ 9770است )جانسن و گرینسون،  شده تشکیل عاطفی و شناختی بعد از دو وجهی چند سازه یک عنوان به که

 انتظارات عنوان به را (، اعتماد9779(. سیرشمخو همکاران )977۳؛ رگلسبرگرو همکاران 0710و ویگرت، لیوز 

 و وعده به تواند می کننده حد مصرف چه تا که این و آن محصولات و کارکنان عملکرد فروشگاه، از کننده مصرف

 بر معاملات است ممکن که زمانی بازاریابی از روابط در البته اند نموده تعریف کند، فروشگاه اطمینان وعیدهای

 اعتماد باشید، داشته وجود تقلب نفع شخصی و قبیل از طلبانه فرصت رفتارهای و نباشد و درستی اساس انصاف

 های فعالیت به بلکه فردی موجود های انگیزه تنها به نه اعتماد بنابراین باشد ریسکی رفتار یک تواند خودش می

مربوط  های ریسک رابطه، یک در اعتماد آید می به وجود ها ریسک با معمول اعتماد است وابسته نیز ریسکی افراد

بینی  پیش قابلیت گیری، تصمیم برای اطلاعات اطمینان، تناسب سطح عدم به و دهد می کاهش را وابستگی به

شده  درک ریسک و اعتماد بین رابطه بررسی به مطالعات بسیاری دارد بستگی تصمیم اطمینان و تصمیم نتایج

، گیفن و همکاران؛ 9770؛ کربیتو همکاران، فلوین و همکاران؛ 9770پرداخته اند )چنگ و لی،  مشتریان توسط

 .(9770، سلم و همکاران؛ 9777، جارونپاو همکاران؛977۳

 نام نیتعامل ب یکه انواع مختلف ندیکننده را گو ارتباط با مصرف ینحوه برقرار کننده: تعاملات مصرف

کننده با ناظر  مصرف نیکننده ، تعامل ب کننده با مصرف مصرف نیکنندگان ، تعامل ب و مصرف یتجار

 (.9709 سینگ، بوهاکی واست)
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 به او نسبت ( نگرش0از: ) تابعی رفتار یک اجرای برای یک فرد ( قصد0790) فیشبین عقیده به خرید: قصد

 این از تبعیت او برای انگیزه و وضعیت در آن رفتار بر حاکم هنجارهای( 9معین؛ ) وضعیتی در اجرای آن رفتار

 اجرای عمل به نسبت فرد سمت نگرش به توجه که است است این برخوردار اهمیتی خاص از است. آنچه هنجارها،

 سنجیده خاص بسیار وضعیت یک نسبت به باید نگرش که این دوم شیء. به نسبت او نه نگرش است، رفتار یک

 اجرای آن احتمالی پیامدهای مورد در اعتقادات فرد از تابعی نظر مورد اقدام به نسبت نگرش نهایت اینکه در شود.

رفتاری  مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین (.0790هرل،  و است )بنت اعتقادات از آن اش و ارزیابی عمل

(. 9771کدر  کنند )عبدل برقرار هدف گروه با بهتری تا ارتباط کنید کمک بازاریابان به تواند می کنندگان مصرف

را دارند  آن انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در تمایل دارند افراد دهد می نشان رفتار با رفتاری قصد رابطه

 دریافت خدمتی یا و محصول یک به خرید کننده مصرف کننده تمایل بیان خرید قصد  (0۳19شاکری، و )یعقوبی

است )اسچیفمن و کانوک،  خرید احتمال رفتن بالا معنای به قصد خرید افزایش دیگر، بیان به است آینده در ویژه

موقعیت  یک در مشتریان اینکه احتمال به خرید قصد (،9777:009گفته کرسنو و فرلینگو اسکین ) به (.9779

 ( معتقد0770باگوزی ) دارد اشارهکند،  خریداری را محصول طبقه یک از می آید، برندی خاص پیش که خریدی

رفتار  بر که عواملی سا،، و جین گفته به مدار. و هدف مدار حال مدار، آینده دارد: وجود خرید نوع قصد سه که است
 اقتصادی طبقه و اجتماعی عوامل و ادراک شخصیت، سه دسته در توان می را است مؤثر کنندگان مصرف خرید

 برای او س قصد مقیا فرد، یک رفتار منفرد کننده بینی پیش بهترین»کنند  می بیان  آجزن و فیشبین نمود بندی

 خرید احتمالات جهت شناسایی قصد دارد (. اغلب مقیاس0719)کلوانی و سیلک، « خواهد بود رفتار آن اجرای

 می ارادی های مقیاس کند که می بیان دی گیرد می قرار استفاده مورد معین دوره زمانی یک طول در کالاها

 اجبار روی از مشتریان ممکن است زیرا باشند، مؤترتر مشتری تصمیم به در دستیابی رفتاری های مقیاس از توانند

 تمایل این باشد داشته فروشگاه از خرید به تمایل کننده، مصرف که (، زمانی۳70؛ 9707کنند )هو،  خرید به اقدام

؛ اسچیفمن و 0790دهد )فشبین و آجزن،  سوق می خرید واقعی رفتار به ا ر وی که بیان شده تعهدی قالب در

  (.9779کانوک، 

 

  آفرینی مفهوم هم

شکل گرفته است. ریشه خلق ارزش  منطق چیرگی خدماتهم آفرینی یکی از مفاهیمی است که در حوزه 

. در این رویکرد سازمان برای موفقیت (9707)جانر،قابل ردیابی است اکوسیستم کسب و کارمشترک در مباحث 

باید به خلق ارزش از طریق ارتباطات و تعاملات با سایر ارکان صنعت بپردازد. وقتی مشتریان کسب و کار را در 

های  ت و خدمات جدید کسب و کارتان شریک کنید، درب سازمان را به روی امکانات و فرصتخلق محصولا

آفرینی ارزش گویند. هم آفرینی مجازی، به عنوان پدیده ای جدید  جدید باز کردید. به این اتفاق، در اصطلاح هم

پیدا کنند و بدین ترتیب و رو به رشد، به بازاریابان فرصت میدهد تا درک بهتری نسبت به نیازهای مشتریان 

 .(9707)مندز،ریسک شکست محصولات جدید را کاهش دهند

 

https://parsmodir.com/db/marketing/sdl.php
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 هم آفرینی ارزش مشتریان

باشد. بسیاری  ش یک مفهوم کلیدی در عرصه خلق ارزش مشترک میزآفرینی ار مشتری عامل اصلی در بحث هم

معتقدند خلق ارزش مشترک بصورت ضمنی مفهوم خلق ارزش مشترک با مشتری را به همراه دارد. در بحث هم 

عجین است باید به سه اصل دانش برای مشتری،  مشتری مدیریت دانشآفرینی ارزش مشتریان که مباحث 

معنای ارزش و فرایندخلق ارزش به .(9707)تیاگو،دانش از مشتری و دانش درباره مشتری مورد بررسی قرار گیرد

کند. در این حوزه  سرعت از دیدگاه محصول محور و شرکت محور به سمت تجربیات شخصی مشتری تغییر می

و بازاریابی تجربی از اهمیت خاصی برخوردار هستند، زیرا بازار نیز در حال تبددیل شدن  مدیریت تجربه مشتری

باشد این تعامل میان شرکت و مشتریان  ها می ها و شرکت به میدانی برای گفتگو و تعامل میان مشتریان، انجمن

های سنتی و برجسته مصرف کننده و شرکت مورد  استخراج ارزش تبدیل شدهاست نقش آن به کانون خلق و

 (.9707)شاکن،.شوند چالش قرار گرفته و به تدریج در یکدیگرادغام می

 هم آفرینی ارزش کارکنان

 زنجیره ارزش سازمانیآفرینی ارزش در سازمان هستند. نقش کارکنان در  کارکنان یکی دیگر از ارکان هم

غیرقابل انکار است. بعبارت دیگر، یک سلسله اقدامات تجاری است که باید انجام گیرد تا در هر مرحله به ارزش 

ک بهتر مزیت رقابتی واحد آفرینی ابزاری برای در گردد بیفزاید. ارزش محصول که منجر به رضایت مشتری می

ها و شناخت کاملتر واحد تجاری با فروشندگان و  های افزایش ارزش یا کاهش هزینه تجاری، تشخیص محل

گردد. در واقع می توان گفت که زنجیره ارزش، آن  مشتریان و سایر واحدهای تجاری در صنعت محسوب می

بر ارزش محصول یا خدمات از دید مشتری  های یک شرکت تولیدی یا خدماتی است که دسته از فعالیت

های زنجیره ارزش باید انتخاب شوند بستگی به مزیت و استراتژی رقابتی  افزاید. تعیین اینکه کدام بخش می

 (9707)مورات،.شرکت دارد

های  استراتژی های مدیریت منابع انسانی باید در هنر ایجاد ارزش سازمان متجلی شود. استراتژی، چارچوب

دهد تا  ها اجازه می کند و به مدیران شرکت ها را هدایت می کند و ایده های مفهومی را تهیه می و مدل ذهنی

ها را برای ارزش ایجاد کردن برای کارکنان و انتقال دادن این ارزش به عنوان سود شناسایی کنند. در یک  فرصت

است. نقش کارکنان در ایجاد ارزش  غییر کردهمحیط رقابتی با تغییرات سریع، منطق پایه ایجاد کردن ارزش نیز ت

 (.9707)سانو،.را جدی بگیرید

 

  شده درک ریسک

ریسک درک شده، همچون انتظارات معقول معین مشتریان از ضرر، یک ساخت مهم در شرح و فهم ارزیابی 

خدمات، کاهش مییابد، (. اگرچه، با تولیدات و 9700باشد ) اولسن و همکاران،  مشتری، انتخاب و رفتار خرید می

ریسک درک شده و ترسها به نظر میرسد که یک پدیدهی در حال رشد در چندین ناحیه مصرف باشد ریسک و 

احتمال خطر ادراک شده عبارت است از عدم اطمینان در محیط خرید جایی که مصرف کنندگان ممکن است 

 .(9707)جبارو،درنظر بگیرند که یک اشتباه و یا تصمیم نامناسب است

https://parsmodir.com/db/marketing/customer-ckm.php
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شود. این  ریسک درک شده توسط مشتری پدیده نامعلومی است که مشتری در روند خرید با آن مواجه می

شود. این ریسک ها  پدیده در اثر تصمیمات غلط یا نامناسب، که ناشی از فرضیات ذهنی مشتری است، ایجاد می

کنند و هر  نقش مهمی را بازی میگیری خرید، صرف نظر از ماهیت اتفاقات خرید،  معمولا در فرایند تصمیم

خرید شامل درجهای از ریسک است. بایور عقیده دارد مصرفکنندگانی که به فکر خرید مخصوصی هستند دچار 
اشتباه میشوند و در نتیجه ممکن است ازخرید خود ناراضی و ناراحت شوند. او دریافت که رفتار مصرفکنندگان 

شند مقصود خرید خود را بیابند، درحالی که ریسک درک شده ممکن ریسک آفرین است و شاید آنها قادر نبا

تیلور اطلاعات گذشته را با ساختار ریسک در (.9707است خرید آنها را تحت تاثیر قرار دهد )گیفن و همکاران، 

کننده ترکیب کرد و بیان نمود که اتهامات محیطی خطرهایی را در فرایند تصمیمگیری خرید ایجاد  رفتار مصرف

 (.9707میکند که بنا بر سطح اعتماد به نفس افراد متناوب است )چو و لی، 

 

 هانواع ریسک ادراک شد

 ریسک مالی (1

 ریسک مالی با احتمال از دست دادن پول همراه است. ریسک مالی زمانی به وجود می آید که شرایط مالی

 به کارت اعتباریمصرف کننده به خاطر خرید به خطر بیفتد، مانند کلاهبرداریهای مربوط 

 ریسک اطلاعات شخصی (2
مفهوم حفظ اسرار را نمی توان مفهوم جدیدی دانست، ظرفیت رشد فناوری ها جدید برای پردازش اطلاعات و 

پیچیدگی آن سبب شده است که حفظ اسرار به مقوله بسیار مهمی مبدل گردد. از این رو بی اعتمادی مصرف 

 . پردازش داده های شخصی شان افزایش می یابدکنندگان از لحاظ نحوه گردآوری و 

 ریسک عملكردی (3

نشان می دهد که یک محصول، کار خود را آن گونه که انتظار می رود انجام نمی دهد و بنابراین نمی تواند وعده 

 (.0۳71،های داده شده را ارائه نماید )مرادی و دیگران

بار و حسن نیت فروشنده، برند یا شرکت است. باور مشتریان به اعت اعتماد مشتریان شده درک اعتماد

نیز وارد شده است. اعتماد در سطح  مدیریت بازاریابیاعتماد به عنوان یک مقوله روانشناختی و فردی به ادبیات 

ها )روابط صنعتی( و  توانند سازمان ل بحث است. مشتریان میروابط درون سازمانی و رابطه سازمان با مشتریان قاب

های متنوع در گرو رابطه مستقیم با کارکنان  یا افراد باشند. میزان توانمندی سازمان در پاسخ به این خواسته

شرکت است. درواقع تعهد مشتری نتیجه این است که یک سازمان مزایایی را برای مشتریان ایجاد کند به طوری 

شود که مشتری بدون  آنها افزایش خرید از آن سازمان را حفظ کنند. تعهد واقعی مشتری زمانی ایجاد میکه 

 (.9707)مورات،.هیچگونه تشویقی خودش برای انجام خرید برانگیخته شود

اش است. بنا بر آنچه بیان شد؛ دارا بودن یک نام  اعتماد مشتریان کلید دستیابی سازمان به اهداف نهائی

هایی برای موفقیت در زمینه  ری با ارزش و تمرکز بر اعتماد مشتری و جلب رضایت او، احتمالا پیش فرضتجا

توانند سود آوری سازمان را از طریق بهبود اعتماد  های خدماتی معتقدند می فروش است. مدیران سازمان

https://parsmodir.com/db/marketing/marketing.php
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ضی به تنهایی برای سودآوری مشتریان افزایش دهند.اما تحقیقات اخیر پژوهشگران نشان داده که مشتریان را

سازمان کافی نیستد. امروزه مشخص شده که اعتماد مشتری نسبت به رضایت مشتری از اهمیت بیشتری برای 

کنند که وجهه خدمات و کالا در افزایش اعتماد  موفقیت سازمان برخوردار است. بیشتر پژوهشگران ادعا می

رابطه نزدیکی دارد، اما به خودی خود  ارزش ویژه برندبا  برندبه  مشتری تأثیر بسیاری دارد. در این میان اعتماد
 (.9707)مباریک،.آید مفهومی متمایز به شمار می

 

 سوال اصلی تحقيق

 چگونه است؟ ،اعتماد درک شده  و درک شده سکیافزوده بر ر تیدر مواجهه با واقع ینیبر هم آفر یمبتنمدل 

 

 روش تحقيق

در این پژوهش، در ابتدا از روش تحقیق کیفی برای ارائه مدل و در ادامه نیز از روش تحقیق کمی برای آزمون 

اکتشافی استفاده شده است. بدین صورت که در مدل استفاده میگردد. در این تحقیق، از طرح تحقیق آمیخته 

ها، مدل تحقیق استخراج شده و در مرحله بعد با ( روش کیفی نظریه برخاسته از داده0771مرحله اول کوربین )

 استفاده از ابزارهای کمی مورد آزمون قرار گرفته است.

 

 های برخاسته از دادهنظریه

توسط کلاسر و اشتراوس ارائه شد. استراوس و کوربین  0799در سال  ها نخستین باری برخاسته از دادهنظریه

ها عبارت ی برخاسته از دادهنظریه»کنند:ها را چنین تعریف میی برخاسته از داده، راهبرد نظریه]99 [( 0771)

ین معنی شود و نمایانگر آن پدیده است. بدچه که به صورت استقرایی از مطالعه یک پدیده حاصل میاست از آن

یافته و آوری نظامشود، و صحت و سقم آن از طریق جمعشود، توسعه داده میکه طی آن، نظریه کشف می

ی آوری اطلاعات، تجزیه و تحلیل و نظریه در یک رابطهگیرد. بنابراین، جمعها مورد بررسی قرار میتحلیل داده

های جامع نظری ی تبیینها ارائهی برخاسته از دادهههدف نهایی نظری«متقابل و دو سویه با یکدیگر قرار دارند.

ای از های حاصل از منابع اطلاعاتی را به مجموعهی خاص است. به طور کلی، این راهبرد، دادهدر مورد یک پدیده

 کند. ها را به نظریه تبدیل میگاه مقولهها و آنکدها، کدهای مشترک را به مقوله

 

 هاتحليل داده

های کیفی و مدل های تجزیه و تحلیل دادهاز روش "هانظریه برخاسته از داده"ه استفاده از روش با توجه ب

ها بر استفاده از شود. طرح منظم نظریه برخاسته از دادهپارادایمی )طرح منظم یا سیستماتیک( استفاده می

 .شی تاکید داردها از طریق کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینمراحل تحلیل داده

واقعیت افزوده  ,این پژوهش برای بخش کیفی خبرگان شامل اساتید رشته بازاریابی و متخصصین  جامعه آماری

 رمجموعهیز های شرکت ،یو مهندس یکارشناسان فنی و انیم، ارشد رانیشامل مد بخش کمی این پژوهش و در

https://parsmodir.com/db/marketing/brand1.php
https://parsmodir.com/db/marketing/brand-aaker.php
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هاى نفت و گاز و حمل و نقل  پروژه یاجرا نیهمچن ،یحرارت یها روگاهیتوسعه و ساخت ن نهیگروه مپنا در زم

بودند که بعلت سختی دسترسی و محدودیت های بیماری کرونا، بصورت دسترس نمونه گیری شدند. با  لىیر

 نفر به عنوان حجم نمونه پاسخ گویی پرسشنامه بخش کمی پژوهش بودند. 79توجه به توضیحات فوق 

 

 الگوی مفهومی تحقيق

انجام  MAXQDA8ی کیفی با نظریه برخاسته از داده ها )نظریه داده بنیاد( و با کمک نرم افزار تحلیل داده ها

شد و در نتیجه آن مدل نهایی استخراج گشت . که این مدل دوباره برای بررسی و تایید برای خبرگان ارسال 

مرحله کیفی حاصل شد تهیه گردید و مورد تایید آنان قرار گرفت .پس از آن پرسشنامه ایی بر اساس آنچه از 

گروه  رمجموعهیز های شرکت ،یو مهندس یکارشناسان فنی و انیم، ارشد رانیمدنفر از  79شده و در اختیار 

 لىیهاى نفت و گاز و حمل و نقل ر پروژه یاجرا نیهمچن ،یحرارت یها روگاهیتوسعه و ساخت ن نهیمپنا در زم

قرار گرفت که نتایج به شرح  smartplsبودند و مورد پردازش با روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

 زیر می باشد: 

 

 
 maxqdaنرم افزار   یو خروج یبر اساس کدگذاردل مفهومی پژوهش م

 

 شاخص های توصيف داده ها
 جدول زیر اطلاعاتی در مورد شاخص های توصیفی متغیرها و سازه های پژوهش ارائه می کند. 
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 : شاخص های توصيف داده ها1-4جدول 

 انحراف معيار ميانگين تعداد مولفه

 79 ۳.0770 7.77919 (ARافزوده) تیمواجهه با واقع

 7.70970 ۳.۳101 79 تعامل ادراک شده

 7.70۳10 ۳.0900 79 اطلاعات

 7.09۳90 3.2076 79 محصول یریدرگ

 67083. 3.0342 79 یتالیجیسواد د

 7.191۳0 ۳.09۳0 79 ادراک شده سکیر

 7.97797 ۳.071۳ 79 اعتماد ادراک شده

 7.19990 3.9۳90 79 یمشتر دیقصد خر

 

متفاوت است. به  اریمع انحرافسازد که بر حسب هر یک از موارد میانگین و جدول بالا نکاتی را مشخص می

سازد که کدام ابعاد دارای میانگین بالاتر و کدام کمتر هستند. ترتیب، تحلیل سوالات از نظر میانگین روشن می

؛ بیشترین ۳.09با میانگین  طلاعاتو  ۳.0با میانگین  اعتماد ادراک شده، ۳.09میانگین  ادراک شده سکیر
های بالا دهندگان در پاسخ به سوالات این ابعاد، اکثراً از گزینهسخمیانگین را داشت. همچنین نتایج نشان داد پا

دارد.  علاوه  یخرید مشتر یریگ میتصماستفاده کرده اند و این نشان از  مهم بودن این مولفه در موثر بودن در 

می دهد، نشان  ها که خود را در انحراف معیار و واریانس بروزبر میانگین، تحلیل سوالات از نظر پراکندگی داده

 مواجه نشده است. 0می دهد که مطابق با جدول قبل، هیچ یک از ابعاد با پراکندگی بالای 

 

 تحليل عاملی تایيدی در مدل سازی معادلات ساختاری

تصمیم گیری خرید مشتری و استخراج شاخص های نهایی  کنندگان نظر مشارکت توافق و اتفاق پس از ایجاد

قبل از وارد شدن به مرحله آزمون جهت اعتبار سنجی این مدل و  اریابی حسی و تجربی،با توجه به رویکرد باز

می  ضروری درون زا و زا برون یرهایمتغ گیری اندازه های اطمینان یافتن از صحت مدل تحقیق، یمدل مفهوم

مفهومی پرداخته . در این قسمت به آزمون مدل صورت گرفته است ییدیتا یعامل یلتحل یقکار از طر این. باشد

 خواهد شد.

گیری  ی اول تحت عنوان معادلات اندازه شوند. دسته در این شکل اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

باشند. این معادلات را اصطلاحاً  )دایره( و متغیرهای آشکار )مستطیل( می هستند که روابط بین متغیرهای پنهان

باشند  ادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان میی دوم مع گویند. دسته 0بارهای عاملی

گفته می شود با توجه به مدل  9شوند. به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر ها استفاده می و برای آزمون فرضیه

شاخصی در حالت تخمین ضرایب می توان بارهای عاملی و ضرایب مسیر را برآورد کرد. بر اساس بارهای عاملی، 

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصی که ضرایب  که بیشترین بار عاملی را داشته باشد، در اندازه
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کند. شکل زیر، مدل کلی پژوهش  تری داشته باشد سهم کمتری رو در اندازه گیری سازه مربوطه ایفا می کوچک

 .نشان می دهد  سازه های پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد سازه ها را برای روابط مابین

 

 
 مدل پژوهش سازه ها استاندارد بیضرا نيحالت تخم -9-4شكل 

 

و ضرایب استاندارد می توان گفت که میزان تاثیر گذاری روابط پی برد. به عنوان مثال  7-0با توجه شکل 

 ،7.۳79به میزان  ادراک شده تعامل، 7.909به میزان  (ARافزوده) تیمواجهه با واقعمیزان تاثیر سازه های 

قصد بر  ،7.009به میزان  ادراک شده اعتماد، و -7.019به میزان  ادراک شده سکیر، 7.079به میزان  اطلاعات

 ی موثر بودند.مشتر دیخر

 -7.909ی به میزان تالیجید سوادو  -7.979به میزان  محصول یریدرگهمچنین میزان تاثیرگذاری مسقیم 

 ادراک شده سکیربر  افزوده تیمواجهه با واقعبوده و نقش تعدیلگر این متغیرها بر رابطه  ادراک شده سکیربر 

بوده است. سایر روابط و -7.997ی به میزان تالیجید سوادو برای  -7.997به میزان  محصول یریدرگنیز برای 

خرید  یریگ میتصم یاستاندارد سازه ها بیضرا نیحالت تخمدر  pls افزار میزان تاثیر آن از خروجی نرم

 ی قابل استنباط است.مدل کل یبرا یمشتر

شد. به منظور ساختار  استخراج قبول قابل گیری و بارهای عاملی اندازه مدل، pls افزار نرم کمک همچنین به

پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. درتعیین پایایی هر 
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سنجه ها از بار عاملی آن سنجه ها استفاده می شود. این معیار نشان دهنده ی میزان همبستگی سنجه، یک از 

 در سازه ی مربوطه می باشد.

 به هایی که شاخص شده، مشاهده متغیرهای از دسته آن افزار، نرم این از های حاصل خروجی براساس 

 این خواهند شد. باحذف حذف نهایی تحلیل از کردند نمی گیری اندازه را خود نهانی متغیر ای طورشایسته

 قابل اندازه به و کرده پیدا گیری بهبود اندازه مدل یک در مدل تناسب های شاخص کلیه شده، مشاهده متغیرهای

 با مکنون متغیر بین  که بارعامی مواردی در پیشنهاد طبق شکل که بدین مدل اصلاح می رسند. نحوه قبول

دراین اینجا . می کنیم حذف تحلیل مجموعه از را شده مشاهده متغیر آن باشد 7.0شده کمتر از  متغیرمشاهده

؛ به نقل از 0777، ۳بوده اند)هولاند 7.0موردی برای حذف شدن وجود نداشته است و تمامی موارد بالاتر از

 (.0۳79داوری و رضازاده، 

 آمده است.  گویههر  یمقدار بار عامل زیردر جدول 

 
 یعاملی بارها جینتا: 2-4 لجدو

 sig آماره بارعاملی گویه ها مقوله 

 مواجهه با واقعیت

 (ARافزوده)

 اطلاعات بهبود یافته
P70 7.100 09.79 70/7> 

P7۳ 7.779 99.79 70/7> 

 تجربه کاربریبهبود 
P79 7.90۳ 09.09 70/7> 

P70 7.9۳9 0.۳7 70/7> 

 برند ارزشبهبود 
P70 7.9۳0 0.0۳ 70/7> 

P79 7.997 07.77 70/7> 

 تمایز در رقابت

P79 7.197 0۳.19 70/7> 

P71 7199 09.90 70/7> 

P77 7.909 1.0۳ 70/7> 

 تعامل ادراک شده

کنترل کاربر)انعطاف 

 پذیری(

P07 7.991 0۳.19 70/7> 

P00 7.109 09.90 70/7> 

P09 7.99۳ 1.997 70/7> 

 پاسخگویی
P0۳ 7.1۳7 00.70 70/7> 

P00 7.109 09.90 70/7> 

 شخصی سازی

P00 7.070 ۳.997 70/7> 

P09 7.1۳9 00.9۳ 70/7> 

P09 7.9۳۳ 0.79 70/7> 

 اطلاعات دقیق اطلاعات
P01 7.900 7.00 70/7> 

P07 7.911 9.70 70/7> 
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 sig آماره بارعاملی گویه ها مقوله 

 اطلاعات صادقانه و شفاف
P97 7.90۳ 9.0۳ 70/7> 

P90 7.979 00.99 70/7> 

 اطلاعات به موقع
P99 7.909 9.00 70/7> 

P9۳ 7.100 00.90 70/7> 

 درگیری محصول

 درگیری موقت
P90 7.100 00.۳9 70/7> 

P90 7.190 09.1۳ 70/7> 

 درگیری پایدار
P99 7.971 7.99 70/7> 

P99 .0۳7 0.11 70/7> 

 واکنشی ذهنی درگیری
P91 7.179 00.09 70/7> 

P97 7.100 09.۳9 70/7> 

 سواد دیجیتالی

 یشناخت
P۳7 7.1۳7 07.۳0 70/7> 

P۳0 7.101 09.۳00 70/7> 

 یفن
P۳9 7.10۳ 01.99 70/7> 

P۳۳ 7.990 00.۳7 70/7> 

 یعاطف -یاجتماع
P۳0 7.107 00.09 70/7> 

P۳0 7.1۳0 09.09 70/7> 

ریسک ادراک 

 شده

 یاجتماع سکیر
P۳9 7.909 00.07 70/7> 

P۳9 7.990 09.70 70/7> 

 یمال سکیر
P۳1 7.107 00.77 70/7> 

P۳7 7.101 0۳.00 70/7> 

 یروان سکیر
P07 7.10 00.9۳ 70/7> 

P00 7.197 09.90 70/7> 

 عملکرد سکیر
P09 7.979 00.00 70/7> 

P0۳ 7.000 0.۳9 70/7> 

 یکیزیف سکیر
P00 7.1۳۳ 09.10 70/7> 

P00 7.117 01.07 70/7> 

 یزمان سکیر
P09 7.979 00.00 70/7> 

P09 7.1۳0 00.00 70/7> 

اعتماد ادراک 

 شده

 اعتبار
P01 7.10۳ 00.77 70/7> 

P07 7.190 00.۳9 70/7> 

 خیرخواهی یا حسن نیت
P07 7.119 01.1۳ 70/7> 

P00 7.199 09.09 70/7> 
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 sig آماره بارعاملی گویه ها مقوله 

 امنیت
P09 7.197 90.00 70/7> 

P0۳ 7.770 9۳.۳7 70/7> 

قصد خرید 

 مشتری

 رفتارهای اقتصادی

P00 7.700 ۳0.77 70/7> 

P00 7.707 ۳0.۳0 70/7> 

P09 7.70۳ 97.97 70/7> 

 رفتارهای اجتماعی
P09 7.777 ۳0.19 70/7> 

P01 7.100 90.79 70/7> 

 

اند و در اندازه% معنادار شده77تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان  tبر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 

و تحلیل داده ها، با توجه به بارهای   چنین در پایان تجزیههماند. های خود سهم معناداری را ایفا کردهگیری سازه

 بندی کرد.  عاملی؛ میزان شدت تاثیر هریک از گویه بر سازه مربوطه را رتبه

معادلات  یمدل در واقع تمام ین. ادهد ی( نشان مt-value) یبضرا یمدل پژوهش را در حالت معنادارشکل زیر، 

در سطح  یرمس یبمدل ضر ین. بر طبق اکند ی، آزمون مt( را با استفاده از آماره یرمس یب)ضرا یساختار

 .یرد+( قرار گ79/0 ات -79/0)  ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره ،باشد % معنادار می70 یناناطم

 

 
 روابط سازه ها مدل پژوهش یمعنادار بی: ضرا11-4شكل 
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 یسازه ها و مقادیر معناداری، تمامی روابط و استاندارد  یبضرا ینتخمبر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 

گیری  و در اندازه  درصد معنادار شده 70، در ضرایب مسیر در سطح اطمینان تصمیم گیری خرید مشتری

اند، بنابراین همه روابط مولفه های تصمیم گیری خرید مشتری بدست  های خود سهم معناداری را ایفا کرده سازه

 شدند. در تکنیک تحلیل عاملی تایید نیز تایید  Maxqdaآمده از تحلیل داده بنیاد و خروجی نرم افزار 

و نتیجه روابط پژوهش بر اساس نتایج تجزیه وتحلیل داده های بدست آمده  tدر جدول زیر اثرات مستقیم، آماره 

 آورده شده است.

 

 و نتيجه روابط پژوهش t: اثرات مستقيم، آماره 3-4جدول

 نتيجه t sigآماره  ضریب مسير روابط

 روابط اصلی

 تایید <70/7 0.00** 7.909 یمشتر دیقصد خر← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 0.97** 7.090 تعامل← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 9.00** 7.097 اطلاعات← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 ۳.99** -7.۳70 سکیر ← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 9.77** 7.990 اعتماد ← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 ۳.77* 7.۳90 اعتماد← تعامل

 تایید <70/7 ۳.77* -7.۳10 ریسک← تعامل

 تایید <70/7 ۳.19* 7.۳79 یمشتر دیقصد خر ← تعامل

 تایید <70/7 9.91* 7.9۳9 اعتماد← اطلاعات

 تایید <70/7 9.10* -7.909 ریسک← اطلاعات

 تایید <70/7 0.99* 7.079 یمشتر دیقصد خر ← اطلاعات

 تایید <70/7 ۳.99* -7.090 اعتماد←ریسک 

 تایید <70/7 0.07* -7.019 یمشتر دیقصد خر←ریسک 

 تایید <70/7 9.07* -7.979 سکیر ←درگیری با محصول 

 تایید <70/7 ۳.1۳** -7.007 سکیر ←سواد دیجیتالی 

 روابط فرعی

 تایید <70/7 7.097×7.079=7.997 یمشتر دیقصد خر←اطلاعات← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 -7.۳70×-7.019=7.009 یمشتر دیقصد خر←سکیر← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 7.990×7.009=7.077 یمشتر دیقصد خر←اعتماد← افزوده تیمواجهه با واقع

 تایید <70/7 7.0۳0×7.۳79=7.090 یمشتر دیقصد خر← تعامل ← افزوده تیمواجهه با واقع

ریسک ادراک ←سواد دیجیتالی× افزوده تیمواجهه با واقع

 شده)تعدیلگر(
 تایید <70/7 9.779* -7.997

 تایید <70/7 9777* -7.997ریسک ←درگیری با محصول  × افزوده تیمواجهه با واقع
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 نتيجه t sigآماره  ضریب مسير روابط

 ادراک شده)تعدیلگر(

 درصد. 70اطمینان درصد. * معناداری در سطح  77** معناداری در سطح اطمینان 

 
 طبق نتایج به دست آمده، نتیجه روابط اصلی بشرح زیر است:

مثبت و  ریتأث 7.909ی به میزانمشتر دیدرصد بر قصد خر 77 نانیافزوده در سطح اطم تیمواجهه با واقع

 دارد.  یمعنادار

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث7.090 به میزان درصد بر تعامل 77 نانیافزوده در سطح اطم تیبا واقع مواجهه

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 7.097 به میزان درصد بر اطلاعات 77 نانیافزوده در سطح اطم تیبا واقع مواجهه

و  منفی ریتأث -7.۳70به میزان درصد بر ریسک ادراک شده 77 نانیافزوده در سطح اطم تیبا واقع مواجهه

 دارد. یمعنادار

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 7.990 به میزان درصد بر اعتماد 77 نانیدر سطح اطمافزوده  تیبا واقع مواجهه

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 7.۳90به میزان درصد بر اعتماد 77 نانیدر سطح اطم ادراک شده تعامل

 یو معنادار منفی ریتأث -7.۳10به میزان درصد بر ریسک ادراک شده 77 نانیدر سطح اطم ادراک شده تعامل

 دارد.

 یمثبت و معنادار ریتأث 7.۳79 ی به میزانمشتر دیدرصد بر قصد خر 77 نانیدر سطح اطم ادراک شده تعامل

 دارد.
 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 7.9۳9به میزان درصد بر اعتماد 77 نانیدر سطح اطم اطلاعات

 دارد. یو معنادار منفی ریتأث -7.909درصد بر ریسک ادراک شده به میزان  77 نانیدر سطح اطم اطلاعات

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 7.079 ی به میزانمشتر دیدرصد بر  قصد خر 77 نانیدر سطح اطم اطلاعات

 دارد. یو معنادار منفی ریتأث -7.090 درصد بر اعتماد 77 نانیدر سطح اطم ریسک ادراک شده

 یو معنادار منفی ریتأث -7.019 ی به میزانمشتر دیدرصد بر قصد خر 77 نانیدر سطح اطم ک شدهریسک ادرا

 دارد.

 یو معنادار منفی ریتأث -7.979درصد بر ریسک ادراک شده به میزان  70 نانیبا محصول در سطح اطم یریدرگ

 دارد.

 یو معنادار نفیم ریتأث -7.007به میزان درصد بر  ریسک ادراک شده 77 نانیدر سطح اطم یتالیجید سواد

 دارد.

 یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر دیقصد خربر  7.997 زانیبه م اطلاعات با میانجی گری افزوده تیبا واقع مواجهه

 دارد.

 منفی ریتأثی مشتر دیبر قصد خر -7.009زانیبه م ریسک ادراک شده با میانجی گریافزوده  تیبا واقع مواجهه
 دارد. یو معنادار
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 یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر دیبر قصد خر 7.077زانیبه م اعتماد با میانجی گری افزوده تیبا واقع مواجهه

 دارد.

 یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر دیبر قصد خر 7.090به میزان تعامل  با میانجی گریافزوده  تیبا واقع مواجهه

 دارد.
 به میزاندرصد  70 نانیدر سطح اطمرا  ادراک شده سکیر افزوده بر تیبا واقع مواجههی رابطه تالیجیسواد د

 .ی تعدیل کرده استو معنادار منفی بصورت -7.997

به درصد  70 نانیدر سطح اطمرا  ادراک شده سکیافزوده بر ر تیبا واقع مواجهه رابطه با محصول یریدرگ

 .ی تعدیل کرده استو معنادار منفی بصورت -7.997 میزان

 

 روایی واگراروایی همگرا و 
های تحقیق مورد ارزیابی و ها هر دو باید همانند یافتهآوری و تفسیر دادهها فرایند جمعدر نظریه برخاسته از داده

اعتبار درونی، با این سوال سروکار دارد که »اعتبارسنجی قرار گیرند. اعتبار درونی را این گونه تعریف شده است: 

این سوال در این رابطه است که آیا چیزی که مطالعه و « شوند؟ات منطبق میهای تحقیق بر واقعیچگونه یافته

کنند همان چیزی است چه که محققین مشاهده مییافته شده است، همان چیزی است که واقعا وجود دارد و آن

یشنهاد گیری شده است؟ مریام برای تقویت اعتبار درونی تحقیق کیفی، موارد زیر را پکنند اندازهکه فکر می

 کرده است:

 های در حال ظهور مورد استفاده گرایی: چند محقق، چند منبع داده یا چند روش برای تایید دادهکثرت

 گیرد.قرار می

 دهندگان سوال شود که آیا نتایج مورد پذیرش هستند؟بررسی اعضا: از پاسخ 

 ها در طول مشابه: داده یی بلندمدت در بازدید از محل تحقیق یا مشاهدات تکراری پدیدهمشاهده

 ها را افزایش دهند.آوری شوند با این هدف که اعتبار یافتهای از زمان جمعدوره

 هایی که در حال ظهور هستند یادداشت بگذارند.بررسی زوجی: از همکاران خواسته شود که بر یافته 

  و تعصبات را شناسایی کنار گذاشتن تعصبات: محقق باید در ابتدای تحقیق مفروضات، تمایلات نظری

 ها در فرایند تحقیق شود.ی آنکرده و مانع از مداخله

 های اعضا و بررسی زوجه استفاده شدهای مثلثی، بررسیدر این تحقیق برای افزایش درونی از روش. 

 

دو نوع استفاده شد. روایی سازه به  Smart PLSافزار برای روایی سازه نیز از روش مدل معادلات ساختاری و نرم

شده( )میانگین واریانس استخراج AVEشود. برای روایی همگرا از معیار  روایی همگرا و روایی واگرا تقسیم می
 استفاده شد که نتایج این معیار برای متغیرهای پژوهش در جدول زیر نشان داده شده است:
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 ها سازه واگرا و همگرای جدول ضرایب همبستگی، روایی

 AVE سازه ها
 مواجهه با

AR 
 اعتماد اطلاعات

تعامل 

ادراک 

 شده

 یريدرگ

 محصول
 سکیر

سواد 

 یتاليجید

 دیقصد خر

 یمشتر

 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.9007 7.0900 افزوده تیواقع مواجهه با

 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.91۳0 7.99۳0 7.90۳7 اطلاعات

 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 7.1011 7.9707 7.9991 7.9۳99 اعتماد

 7.7777 7.7777 7.7777 7.7777 10900 7.9000 7.9907 7.9079 7.9079 تعامل ادراک شده

 7.7777 7.7777 7.7777 7.9099 7.9۳71 7.9770 7.0900 7.9000 7.0010 محصول یریدرگ

 7.7777 7.7777 7.9۳9۳ 7.1707 7.1000 7.9917 7.9770 7.9707 7.0۳9۳ ادراک شده سکیر

 7.7777 7.171۳ 7.9۳97 7.9097 7.9۳91 7.9009 7.0701 7.970۳ 7.90۳0 یتالیجیسواد د

 7.9979 7.90۳9 7.9۳70 7.9170 7.9010 7.9990 7.9019 7.9909 7.079۳ یمشتر دیقصد خر

 

 نتيجه گيری و پيشنهادات: 
(؛ در رقابت زیتما، بهبود ارزش برندی، بهبود تجربه کاربر، افتهیاطلاعات بهبود شامل؛ افزوده) تیمواجهه با واقع

 اطلاعاتی(؛ سازه ساز یشخصیی و پاسخگو ،(یریکنترل کاربر)انعطاف پذ) شامل؛ادراک شده تعاملسازه 

 یریدرگ)شامل؛ صولمح یریدرگ( سازه اطلاعات به موقعو  اطلاعات صادقانه و شفاف، قیاطلاعات دق)شامل؛ 

ی(؛ عاطف -یاجتماعی و فنی، شناختی )شامل؛ سواد تالیجید سواد(؛ سازه درگیری ذهنی واکنشیو  داریپا، موقت

 ادراک شده اعتمادی(؛ سازه زمان ی وکیزیف ،عملکرد ی،روان ی،مالی،اجتماع سکیر)شامل؛ ادراک شده سکیرسازه 

ی و اقتصاد یرفتارهای) شامل؛ مشتر دیخر قصد( و در نهایت  تیامنو  تیحسن ن ای یرخواهیخ، اعتبارشامل؛ 

 ی( بوده است.اجتماع یرفتارها

 

 ادراک شده. سکیمواجهه با واقعيت افزوده بر رتاثير 

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

و  منفی ریتأث -7.۳70زانیادراک شده به م سکیدرصد بر ر 77 نانیافزوده در سطح اطم تواقعی با مواجهه

قرار گرفته است(. ریسک ادراک شده  01/9تا مثبت  01/9خارج بازه منفی  ۳.99برابر  t)آماره دارد یمعنادار

عنوان مانعی بر سر خرید تواند به تاثیر فاحشی بر انتخاب خرید و ادامه خرید بر مصرف کننده می گذارد و می

مصرف کنندگان باشد بنابراین هر نوآوری ازجمله واقعیت افزوده که بتواند درجات این ریسک را به مراتب برای 

مشتریان کاهش دهد از اهمیت و مقبولیت مناسبی در میان مصرف کنندگان برخوردار است. قرار گرفتن در 

کند که مشتری کاملا بتواند خودش را در فضای فروشگاه ا فراهم میفرایند پیشترفته واقعیت افزوده این امکان ر

از کند احساس کند و تبعات آن هر گونه ریسکس که برای خرید ممکن است برای مشتری ایجاد شود را کم می

 دیخر یریگ میدر تصم انیبه مشتر سکیر نیمهم است، کاهش ا یمشتر یریگ میدر تصم سکیآنجا که ر
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رود خطر  یتعاملات و اطلاعات، انتظار م قی، از طریمشتر یمشترک برا ارزش جادیا لیکند. تسه یکمک م

درک  جادیا یمربوطه را که برا عاتکند و تمام اطلا یبا سازمان ارتباط برقرار م یمشتر رایرا درک کند ز یکمتر

 یم یآنها جا یچگونه در زندگ نکهیا یعنیکند. محصول،  یم دایدارد، پ ازیخود از ارزش استفاده در مورد آنها ن

 جادیا یدیکل جیافزوده نتا تیدهد. قرار گرفتن در معرض واقع یرا کاهش م نانیو به طور حتم عدم اطم ردیگ
به اطلاعات مربوطه از منابع مختلف، به عنوان  یدهد. با تعامل و دسترس یم شیمشترک تعامل و اطلاعات را افزا

انتظار بنابراین  .ابدی یکاهش م یشخص ثالث، خطر ادراک مشتر ایشرکت  ی، بررسیاجتماع یمثال، رسانه ها

 یریگ میدر روند تصم یافزوده باعث کاهش خطر ادراک مشتر تیواقع یرود که قرار گرفتن در معرض فناور یم

. این کند یم فیرا توص ریسک های مختلف مالی، زمانی و...کاهش هر بعد  یبرا یمنطق ریبخش ز نیشود. ا

 (  و... نیز هم خوانی دارد.9709(، چن و چانگ )9700(؛ دای و همکاران )9701نتایج با پژوهش های؛ علیمای )

 

 اعتماد ادراک شده.مواجهه با واقعيت افزوده بر تاثير 
، مشخص شده است tهای آماری و مقادیر ضریب مسیر و آماره بر طبق نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل

 9.77. مقدار معناداری نیز مثبت دارد ریتأث 7.990زانیافزوده بر اعتماد ادراک شده به م تواقعی با مواجهه

 درصد 77 نانیسطح اطم بزرگتر بوده و نشان می دهد همبستگی مشاهده شده در 9.01بدست آمده است که از 

-معنادار است. اعتماد عامل تسهیل کننده تعاملات است اعتماد به افراد امکان انجام فعالیت های مختلف را می

شود کاربران از هر آنچه که به نظر ناسالم و نامفید است  دهد و عدم اعتماد یک حالت ذهنی است که سبب می

پذیرد و اعتماد کند بقیه مسیر را به راحتی میدور شوند. بنابراین اگر فرایند شناختی ذهن انسان به فرایندی 

 تیقابل نیافزوده و همچن تیقابل اعتماد بودن واقع کند.برای نزدیک شدن به آن تمام تلاش و توانش را خرج می

کنندگان  استفاده که یزانیبه م ن،یشود. همچن یم فیلازم تعر یها لیانتقال اطلاعات و انجام تحل یلازم برا

تواند مسیر ذهنی انسان را به واقعیت افزوده می شود. یاطلاق م زیکنند ن یرا ادراک م یتیامن ستمیس کی

درستی تحت تاثیر قرار دهد. هر وقت ذهن بتواند ابعاد یک موضوع را شبیه سازی کند و زاوایای پنهان آن را 

(؛ 9701ا پژوهش های علیمای )تواند به آن اعتماد کند.  نتایج این رابطه بمورد بررسی قرار دهد به راحتی می

 ( و... نیز هم خوانی دارد.9709چن و چانگ )

 

، از طریق سازه های افزوده تیدر مواجهه با واقع ینیهم آفرراهکارهایی در زمینه بهبود  پيشنهادات کاربردی،

 که منجر به پیامدهای مطلوب برای شرکت ها خواهد بود. پژوهش

 ادراک شده.تاثير درگيری محصول بر ریسک 

 ، مشخص شده استtهای آماری و مقادیر ضریب مسیر و آماره بر طبق نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل
بدست آمده  9.0. مقدار معناداری نیز دارد منفی ریتأث -7.979زانیادراک شده به م بر ریسک محصول یریدرگ

معنادار  درصد 70 نانیسطح اطم ه شده دربزرگتر بوده و نشان می دهد همبستگی مشاهد 0.79است که از 

اهمیت بالایی به درگیری ذهنی محصول  اند، محققانی که رفتار مصرف کننده را مورد مطالعه قرار دادهاست.  



محمد علي کرامتيو  اله شادنوش صرتنمعصومه غفوري، ... /  درک سکيافزوده بر ر تیدر مواجهه با واقع ينيهم آفر ریتاث   

555 

 
 5045بهار / ويکم چهلشماره  / يازدهمسال 

تصمیم گیری در ارتباط با محصول،  تواند بر فرآیند نشان داده است که این نوع درگیری می اند مطالعات داده

ها و ترجیحات مصرف  نگرش ه جستجوی اطلاعات درباره محصول میپردازد، نوعب میزانی که مصرف کننده

اثرگذار  قصد خریدمشابه و  ها در طبقه محصول ادراکات مصرف کننده درباره بدیل کننده در ارتباط با محصول،

دنبال آن های یک مصرف کننده و به . درگیری محصول را به عنوان ارتباط میان محصول با نیازها و ارزشباشد
تواند نیازها و خواسته های کنند.درجه ای که محصول می علاقه وی  به اطلاعات مرتبط با محصول تعریف می

، 0دسته درگیری ذهنی موقعیتی توان به سه می مشتریان را ارضاء کند و ارتباط مناسبی با مشتریان برقرار کند.

 یک میانجی مهم در رفتار، میتواند ذهنی درگیری. داشاره کر 9و درگیری ذهنی واکنشی 0پایدار درگیری ذهنی

از سطحی از توجه و  محرک نشان میدهد خرید حالت ذهنی فرد را در توجه گذرا به مورد باشد و مصرف کننده

درگیری ذهنی موقعیتی یک . شود به فرآیند خرید که به دلیل نیاز فرد به یک خرید خاص تحریک می و علاقه

مانند یک ریسک ادراک  هدف را نشان میدهد که به وسیله یک علت به خصوص ط با یکعلاقه موقت یا ارتبا

نداشتن عناصر شناختی  اساسی این نوع درگیری ذهنی نمایش یک حالت ذهنی و شود. ویژگی شده تحریک می

بیانگر درگیری ذهنی پایدار . رونی انگیزش دهنده است نه ذاتییبه طور ب و باشد ها و نیازها می مانند ارزش

درگیری مستقل از موقعیت خرید بوده  این نوعاست.  سطح بالایی از درگیری ذهنیو  تر درگیری مداوم و باثبات

. در نهایت شود از محصول برانگیخته می معناداری طبقه محصول برای خریدار و لذت حاصل شده و با میزان

. توسط مصرف کننده بستگی دارد گیریپیچیدگی اطلاعات و موضوع تصمیم نیز به درگیری ذهنی واکنشی 

مورد  سطح بالاتری از ریسک را ادراک میکنند و در مورد خرید افراد هنگامی که درگیری ذهنی داشته باشند

در پژوهش حاضر، محصولات و خدمات شرکت مپنا به عنوان مطالعه موردی، محصولات با شوند. نظر نگران می
عامل . جستجوی وسیع اطلاعات میباشدتند. بنابراین نیازمند درگیری و درگیری بالا و خرید های سازمانی هس

تعهد، قصد و یا نیت برای امتحان  جستجوی وسیع اطلاعات میباشد و قبل از این که یک اساسی در این توالی

خواهد شد که کیفیت ادراک شده  نگرش شکل میگیرد. رفتار آزمایشی در صورتی دنبال کردن ایجاد شود، یک

در این زمینه استفاده از واقعیت افزوده برای رفع این نگرانی مفید می باشد. بطور  باشد. ول رضایت بخشمحص

کلی  هر چقدر فضای ارتباطی  قوی تری برای مصرف کنندگان ایجاد شود قطعا آن ها به محصول وابسته تر 

سیر خرید را بدون خطر در نظر شوند و ارزش بیشتری برای خریدشان قائل هستند  و در نهایت شرایط و ممی

(؛ تنر و 9701کند. نتایج این رابطه با پژوهش های علیمای )گیرند و درجه ریسک ادراک شده کاهش پیدا میمی

 ( و... نیز هم خوانی دارد.9700) 9رایموند
 

 بر ریسک ادراک شده. یتاليجیسواد دتاثير 
، مشخص شده است tهای آماری و مقادیر ضریب مسیر و آماره بر طبق نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل

بدست آمده  ۳.1۳. مقدار معناداری نیز دارد منفی ریتأث -7.007زانیادراک شده به م بر ریسک  یتالیجیسواد د

معنادار  درصد 77 نانیسطح اطم بزرگتر بوده و نشان می دهد همبستگی مشاهده شده در 9.01است که از 

 فیتعر تالیجید یها یدرک و استفاده از اطلاعات در انواع فناور ییرا به عنوان توانا یتالیجیاد دفهوم سواست. م
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 نیو ا است با نگرش افراد باتجربه مرتبط ایدانش کسب شده شخص قودر  یتالیجیسواد دداشتن  کند. یم

امروزه . شود یمهم تر م اریبس دیکسب تجربه خرو روی کنند  یرا تکرار م دیکه مصرف کنندگان خر قتیحق

مطرح شده و  یتبادلات تجار ازی اریانجام دادن بس یمناسب برا یعنوان بستر به یاز سواد رسانه ا یبرخوردار

مقدور  یسنت یها هویش قیپرداختن به آنها از طر که دارند یمتفاوت یازهایامروز ن یمجاز یایدر دن انیمشتر
 یاز سواد رسانه ا یبرخوردار ازمندین مانند واقعیت مجازی، یکیرونالکتابزارهای نوین در حال حاضر  ست،ین

 نیکه خود را مکلف به ارائه بهتر دهد یقرار م ییهاشرکت  دگانینو را در برابر د یفصلی بهره مند نیاست که ا

. مشتریان باید از سه جهت توانایی لازم برای برقراری ارتباط با فناوری نوین را دانندی خود م انیمشتر یبرا ها

احساسی است. اگر مشتریان دانش لازم را در این  –داشته باشند این سه بخش شامل شناختی، فنی و اجتماعی 

رار کرد و چطور توان با آن کار کرد و ارتباط برق خصوص که  این فناوری چرا مهم است و از نظر فنی چطور می

توانند بر ریسک ایجاد شده برای خرید تواند احساسات مشتریان را درگیر سازد به دست بیاورند به راحتی میمی

سواد از طریق داشتن  های خود را تیکه قابل یکاربرانو احساسات منفی منتهی به آن غلبه کنند. بنابراین 

هستند که  خرید دراین محیط های انلاین و مجازیدر مورد  و درک بهتری تیباور دارند، دارای ظرف یتالیجید

(، 9707)و همکاران چوان اسنتایج این رابطه با پژوهش های  دهند. یانجام م شترییهای ب دیخر تیدر نها

 ( و... نیز هم خوانی دارد.9700) 7(، لیان و ین9700) 1(؛ گرنی و همکاران9701علیمای )

 

 ادراک شده سکیردر زمينه  شنهاداتيپ
  در  سکیر کاهش بهبود یبرای و فروش شرکت ابیبازار تیم ،می شود که شرکت هیتوصدر این زمینه

 سکیمربوط به ر اطلاعات ضمن توجه به اطلاعات برچسب محصول، خصوصاً ،جهت فروش محصولات

 جیو ترو انیمشتر اطلاعات یجستجو ازِیمحصولات و پاسخ به ن رشیپذ مهم در یمحصول به عنوان ابزار

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

ها  . چرا که امروزه شرکتندینمای ژهایتوجه و یغاتیتبل جهت درک محصول توسط خریداران و قدرتمند

دارند و  خود از محصولات مشتریان ریپررنگ و بالا بردن تصو یبه حضور ازین خود، یبقاء و سودآور یبرا

 .گرددیم سرّیاز محصولات می ساز و آگاه غاتیتبل زانیم شیافزا قیاز طر نیا

 یو پرداخت به دنبال اطلاعات م دیخر نیکه ح یسکیو ر نانیغلبه بر عدم اطم یمصرف کنندگان برا 

و با بهبود ادراکات از برند شود  یبا برند م انیمشتریی موجب آشنا شرکت برند جیو ترو غاتیباشند. تبل

 ندینما جادیخدمات خود امحصولات و  یبرا یا هاله اثر کیبرند  یشهرت برا جادیو ا یدر ذهن مشتر
که  ییسکهای. توجه به انواع رگردد انیمشتر یادراک سکیتواند منجر به کاهش ر یامر م نیکه ا

مشکلات بالقوه و برطرف کردن  شناخت مهم در یآنها گام تیاولو نییبا آنها روبرو هستند و تع انیمشتر

 آن ها دارد.

  از طریق تکنولوژی اطلاعات با کیفیت و سطح ایمنی بالا دادنAR به کاهش سطح ریسک درک شده 

 .کمک می کند به علاوه عمل به تعهدات فروش از سوی شرکت مربوط به یک معاملة
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 تیریمد قیاز طر مپناشود شرکت  یم شنهادیادراک شده بر اعتماد، پ سکیر یمنف ریتوجه به تاث با 

وابسته به آن را طوری کنترل کند که هم احتمال وقوع و هم  یو خطرات احتمال ریسک ها وقوع حیصح

 نیاز آن را کاهش داد کند و با استفاده از چن یها و ضررهای ناش یخراب یاثرات واقع لزوم در مواقع

و به تبع آن،  ییها را شناسا سکیر .کنند دایبود درک بهتری از مسائل پ خواهند قادرشرکت  کردی،یرو
 اتخاذ کنند.  دیو قصد خر مشتری موثرتری جهت جذب ماتیتصم

 اطلاعاتدر زمينه  شنهاداتيپ

  که درباره آنان و شرکت و  درست و به روزمدیران شرکت تلاش کنند همواره اخبار و اطلاعات

محصولات و خدماتشان مطرح می شود در نظر بگیرند، چراکه این عوامل بر هنجارهای ذهنی مشتریان 

 در اطلاعاتسعی شود و تبلیغات دهان به دهان و نیات رفتاری خریدان تاثیر خواهد داشت. همچنین 

نداشته باشد. همچنین،  ،سوگیری خاصی، که باعث جذب مشتریان خیلی خاص و محدود می شود

  .قرار گیرددر واقعیت افزوده لحاظ و اطلاعات جالبی که مشتری را به سوی خود جذب نماید 

 مزیت محصول یها یژگیو شرکت اطلاعات جامع مانند شود که کارشناسان زبده و ماهر یم شنهادیپ ،

 در تکنولوژی واقعیت افزوده کاملا واضح و با کیفیترا به صورت  ها، مقایسه با محصولات سایر رقبا
هم  بایتقر محصولات مشابه و ریمحصول با سا کی یها یژگیو نیهمچن کنند. یکاملا نقد و بررس

بازاریابی و آگاهی و شناخت از سلایق  شود. این امر مستلزم وجود متخصصانی در امور سهیمقا متیق

 مشتریان است. 

 عضو صنعتی مرتبط که در جامعه برند مشتریانبتواند به  شرکت اگر برند شود می شنهادیپ همچنین 

 نیآن، در ب یگذار و اشتراک محصول کند تا با تجاربشان درباره بینفع برساند و اعضا را ترغ هستند

 وندهایپ ها،ی تمرکز بر وابستگ یدر راستا نیهمچن و نفوذ کنندسایر تصمیم گیرندگان خرید محصولات 

تعامل  شیافزا لیاز قب یادیز یها تیموفق یمجاز یفضامجلات صنعتی، وب سایت ها، در  اشتراکات و

 .آوردی اعضا به دست م

 در ذهن  یماندگار تیقابل زانیم شیافزا نهیدر زم ییها تیها با انجام فعال شود که شرکت می شنهادیپ

و  یذهن یابیو ... ارز مانند لوگو در محتوای واقعیت افزوده برند یبصر یالمانها قیطر از انیمشتر

موثر از اطلاعات را انجام  استفاده اطلاعات و یابیکه ارز یانیرا بهبود بخشند. مشتر انینامحسوس مشتر

 اهداف به لیاطلاعات جهت ن یریبه کارگ ییو توانا لیو تحل هیاطلاعات، تجز یابیباز ییدهند، توانا ینم

 تیتقو یآموزش و بهساز قیاز طر انیفوق در مشتر یهاییشود توانا می شنهادیپلذاباشند .  یرا دارا نم
 .ابدی شیسازمان افزا یاثربخش یبرا دیخر گردد تا قصد

 اعتماد در زمينه شنهاداتيپ

  و اطلاعات  دهایداده شود که اطلاعات خر نانیاطم ان و خریدارانبه کاربرپیشنهاد می شود شرکت

ضمانت داده شود که محصولات  یبه مشتر نانیاطم نیاست و ا محفوظ کاملا و سازمانی وی یشخص

 یدرگاه ها یشود و برا یبازگردانده م کاملا او تیدر صورت عدم رضا یو پول مشتر برگشت دارند
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 از بابت هک شدن و یمشتر الیشود تا خ تیرعا یتیسازوکارهای امنو حداکثر موارد نیز پرداخت 

 یدارا تیمصرف کننده همه محصولات سا نانیجلب اطم یاش آسوده گردد. و برا یاطلاعات مال سرقت

 ساله باشند. کی یگارانت

 انتخاب که ییقادر خواهند بود مکان ها یرا کنترل کنند ول انیتوانند سطوح تجربه مشتر ینم مدیران 
 انیتوسعه دهند و سپس مشتردر تکنولوژی واقعیت افزوده را  ردیگ یسازی دربر م یبرای سفارش ییها

اطلاعات مرتبط  دیبا در این شیوهکنند. تجارت  ییراهنما اعتمادساز دیتجربه ی خر کیی  لهیوسرا به 

 کند.  نیبالقوه تأم انیمشتر را برای کیتجارت الکترون لاتیها و تسه تیبا مشخصات، مز

  و  انیادراک شده از سوی مشتر اعتماد بپردازند که بتواند ییو اجرای استراتژی ها نیبه تدو مپناشرکت

ی های کاربری اختصاص پنل جادیدهد و به موازات برنامه های اعتمادسازی با ا شیفروشنده هارا افزا

گام بردارند. از آنجا که اعتماد مشتری هم  انیمشتر یادراک سکیدر جهت کاهش ر ARبرای تکنولوژی 

به  یلیکه تما یباشد، به طوری که کسان یدر روابط متقابل م یمهم ریمتغ یو هم تجرب یمنطق نظر از

است که وفادار بمانند، لذا ضرورت دارد تا  دیرا ندارند، بع یفروشنده در بازار رقابت کی به اعتماد کردن

 پیشرفته و روان ARو تکنولوژی  با مشتری، وندیمانند پ ییها کیتکن استفاده با مپناشرکت  نیمسئول

 دیاهتمام ورزند و قصد خر ان،یمشتر فادار در جهت حفظ و نگهداریو انیبرای مشتر یازاتیامت جادیا

 کنند. تیرا تقو انیمشتر
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