
 
 

Advertising and Sales Management Journal 
https://asm.pgu.ac.ir 

 Vol6, No2, Summer2025, pp.299-

313  
ISSN: 3060-8163 

DOI: 10.22034/asm.2025.2060939.3423 

 
 

The Impact of Augmented Reality on Home Appliance Purchase Intention:  

The Mediating Roles of Cognitive and Behavioral Control 

3 , Roghayeh salehian fard2 , Hossein Hajali1* Kobra bakhshzadeh borj 

Associate Prof., Business Management, Faculty of Management, Allameh Tabatabai’ University, Tehran, Iran(corresponding author)..1 

                  2.MSc, Faculty of Management, Allameh Tabatabai' University, Tehran, Iran. 

 .Professional Dba student in Business Management, Industrial Management Organization, Arak, Iran.3 

 

Received: 18/08/2025      Accepted: 21/09/2025 

Corresponding author email: bakhshizadeh@atu.ac.ir  

 
 

Abstract 
Purpose: Despite extensive efforts to investigate the impact of augmented reality (AR) on online and mobile shopping, there are still 

limited studies on the impact of AR on purchase intention in the home appliance sector. Also, research on the impact of augmented 

reality (AR) on cognitive and behavioral control in this area is still ongoing. Accordingly this study investigates the impact of AR 

usage on consumers’ purchase intention, behavioral control, and cognitive control in the context of home appliances—specifically 

televisions—through the AR application developed by Daewoo. Understanding how AR shapes customer decision-making processes 

can guide marketers in designing more effective strategies and improving competitive advantage in highly dynamic markets. 

Methodology: This study was conducted under a positivist philosophy and a deductive approach. In terms of strategy, it employed a 

quasi-experimental design with experimental and control groups. Data were collected using a single-method quantitative approach and 

a questionnaire as the research instrument, within a single time frame (cross-sectional). . Two groups, each comprising 53 individuals 

with prior experience in online home appliance shopping, were selected. The experimental group was exposed to a scenario in which 

they could experience AR features while purchasing a television. A demonstration video was provided to showcase the AR 

functionality. The control group was presented with a similar scenario but without access to the AR experience. Both groups were then 

asked to complete an identical questionnaire immediately after exposure. The selected brand for this study was Daewoo, a leading 

brand in the home appliance industry. 

The study was conducted in Tehran, and the target population included individuals with a history of purchasing home appliances. For 

sampling, users who had previously purchased items from the online platform redcart.ir were contacted to receive the scenarios and 

complete the survey. The collected data were analyzed using Multivariate Analysis of Covariance (MANCOVA) to test the 

hypotheses, and mediation effects were assessed via the Hayes Process Macro. 

Findings: The analysis revealed that AR had a significant positive effect on purchase intention, behavioral control, and cognitive 

control. Participants in the experimental group—who interacted with AR—demonstrated higher levels of purchase intention, perceived 

behavioral control, and cognitive control. Furthermore, the Hayes Process Macro analysis indicated that cognitive control mediates the 

relationship between AR and purchase intention in the home appliance (television) category, whereas behavioral control does not play 

a mediating role. 

Conclusion: Based on the results, it can be concluded that a more comprehensive evaluation of the multifaceted dimensions of 

customer experience, particularly how AR can be strategically embedded into digital marketing initiatives across various cultural and 

geographical contexts, will deepen our understanding of AR's marketing potential. This study contributes to the growing body of 

literature on AR in marketing and offers practical insights for marketers aiming to leverage this technology effectively within customer 

engagement strategies. 

 
 
Keywords: Augmented reality (AR), Behavioral control, Cognitive control, Purchase intention  

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/
https://asm.pgu.ac.ir/


 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر 

  

 

 333 

 

 
 

 نشریه مدیریت تبلیغات و فروش
https://asm.pgu.ac.ir 

 313-222ص،22، پیاپی1131، تابستان2، شماره6دوره

 3363-3163شاپا:

 asm.2025.2060939.3423/10.22034 شناسه یکتا:

 

  یو کنترل شناخت یکنترل رفتار یانجی: نقش میلوازم خانگ دیافزوده بر قصد خر تیواقع ریتاث

  3فرد  انیصالح هی، رق2 یحاج عل نی، حس*1زاده برج  یبخش یکبر

 .(نویسنده مسئول)رانیتهران، ا یدانشگاه علامه طباطبائ تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریمد ار،ی. دانش1

 تهران، ایران  ،یدانشگاه علامه طباطبائ ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد ی. کارشناس2

 اراک، ایران ،یصنعت تیریکسب و کار سازمان مد تیریمد یحرفه ا یدکترا ی. دانشجو3

 30/06/1404انتشار:     27/05/4101دریافت: 

 bakhshizadeh@atu.ac.ir ل:ایمیل نویسنده مسئو

 کیدهچ

بر  واقعیت افزوده موبایلی، هنوز مطالعات محدودی در مورد تأثیربر خرید اینترنتی و  (AR) های گسترده برای بررسی تأثیر واقعیت افزودهبا وجود تلاش :هدف 

 .بر کنترل شناختی و رفتاری در این حوزه هنوز در حال انجام است هایی در مورد تأثیر واقعیت افزودهقصد خرید در حوزه لوازم خانگی وجود دارد. همچنین، پژوهش
واقعیت افزوده بر قصد خرید، کنترل رفتاری، و کنترل شناختی مشتریان لوازم خانگی، با تمرکز بر تلویزیون و با این تحقیق به بررسی تأثیر استفاده از برهمین اساس 

 .استفاده از تکنولوژی واقعیت افزوده شرکت دوو، پرداخته است

و کنترل است.  شیبا استفاده از گروه آزما یتجربپژوهش شبه ،یانجام شد. از نظر استراتژ یاسیق کردیو رو سمیویتیبا فلسفه پوز قیتحق نیا :روش پژوهش

نفره از افراد با تجربه خرید آنلاین  33دو گروه در این پژوهش،  شدند. ی( گردآوری)مقطع یمقطع زمان کیو ابزار پرسشنامه در  یکم یروشها با روش تکداده
های فته شد که در آن به هنگام خرید لوازم خانگی )در این تحقیق تلویزیون( بتوانند از ویژگیبرای گروه اول سناریویی در نظر گرلوازم خانگی انتخاب شدند. 

افزوده قرار داده شده است. گروه دوم که گروه کنترل است، در برابر سناریویی قرار  تیاقعد از نحوه کارکر ییویدیکار و نیا یمند باشند. براواقعیت افزوده بهره
یکسان داده شد. همچنین در این پژوهش، دوو که یکی از برندهای  ایها پرسشنامهگرفتند که از تجربه واقعیت افزوده  محروم بودند. سپس بلافاصله به جفت گروه

 ست.مطرح لوازم خانگی است انتخاب شده ا
نمونه از  یمنظور برا نیمکانی پژوهش شهر تهران است و جامعه مد نظر برای پژوهش، کسانی هستند که تجربه خرید لوازم خانگی را داشته باشند. به هم قلمرو
هر  قابل ذکر است برای فاده شده است. پرسشنامه است لیو تکم ویارسال سنار ی( داشتند، براredcart.irردکارت ) یلوازم خانگ تیاز وبسا دیکه تجربه خر یکاربران

ها تحلیل شد و برای بررسی فرضیه (MANCOVA) آوری شده با استفاده از آنالیز چندمتغیره کواریانسهای جمعداده ارسال شد.ای یکسان دو گروه پرسشنامه
 .ارزیابی گردید  Hayes Process Macro نقش میانجی دو متغیر نیز با استفاده از

افزوده داشتند،  تحلیل نتایج نشان داد که واقعیت افزوده تأثیر مثبتی بر قصد خرید، کنترل رفتاری، و کنترل شناختی دارد. گروه آزمایش که تجربه واقعیت:اهیافته

نیز نشان داد که کنترل  Hayes Process Macro های انجام شده با استفاده ازدرصد بالاتری از قصد خرید، کنترل رفتاری و کنترل شناختی را نشان دادند. بررسی
گری دارد، در حالی که کنترل رفتاری در این رابطه نقشی ایفا شناختی در رابطه بین واقعیت افزوده و قصد خرید در حوزه لوازم خانگی )تلویزیون( نقش میانجی

  .کندنمی

های مختلف تجربه مشتری و چگونگی ادغام واقعیت افزوده در تری از جنبهارزیابی جامع توان نتیجه گرفت،: با توجه به نتایج بدست آمده، میگیرینتیجه

در واقع های این فناوری کمک کند. تری از پتانسیلتواند به درک عمیقهای مختلف فرهنگی و جغرافیایی، میهای بازاریابی دیجیتال، به ویژه در زمینهاستراتژی
هایی برای استفاده بهینه از این فناوری را به بازاریابان ارائه کمک خواهد کرد و استراتژی (AR) ات موجود در زمینه واقعیت افزودهنتایج این پژوهش به گسترش ادبی

 خواهد داد

  (ARافزوده ) تیواقع ،یکنترل شناخت ،یکنترل رفتار د،یقصد خر: های كلیدیواژه                            
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  مقدمه

محصرولات و  جیو تررو یمعرف ینوآورانه برا یکردهایرو یریکارگبه یدر پ یگریاز هر زمان د شیها بامروز، سازمان یرقابت یدر فضا
داشته است، شرواهد  یرینقش انکارناپذ یغاتیتبل یهاامیاز برند و انتقال پ یآگاه یریگدر شکل یسنت یابیخدمات خود هستند. هرچند بازار

را  انیدر مشتر دیخر زهیانگ جادیو ا جانیه ختنیتوان برانگ گریو د افتهیها به مرور زمان کاهش روش نیا یکه اثربخش تاز آن اس یحاک
وکارها گشروده، کسب یرو شیپ یدیانداز جدچشم نیآنلا یدهایخر عی(. در مقابل، رشد سر2323، و همکاران 1لیندارد ) داریپا یبه شکل
و تناسرب  تیرفینسبت بره ک یکاف نانیها، فقدان اطمچالش نیا نیتراز مهم یکیهمراه است.  خودخاص  یهابا چالش دیخر وهیش نیاما ا

 نیرآنلا طیبروده و در محر دیراز خر شیکالا پر یکیزیف یهایژگیو یابیدر ارز انیمشتر تیاز محدود یکه ناش یامحصولات است؛ مسئله
 (.2323و همکاران،  2سارکیس) ابدییم یشتریشدت ب

کننده درباره آسران یرا دشروار مسئله دیگر، اهمیت کنترل رفتاری و کنترل شناختی در فرآیند خرید است. کنترل رفتاری به باورهای مصرف
 (. 2312، 3و کویهای خاص اشاره دارد )سم بادا بودن انجام یک رفتار در موقعیت

شود و برر دها منجر به افزایش رضایت و کاهش احساسات منفی میاند که افزایش استقلال و خودمختاری در فرآینمطالعات نشان داده
م و بینی و درک مراحل بعدی وظایف اشراره دارد )کریکنترل شناختی نیز به پیش.(1132قصد خرید تأثیر مثبت دارد )صناعی و همکاران، 

و  ر خریدهای آنلایرن و موبرایلی دارد )کراکوکاند که کنترل شناختی تأثیر مثبتی بر قصد خرید د(. تحقیقات نشان داده2312، 4همکاران
به عنوان یک فناوری تعاملی و مؤثر بررای ارائره اطلاعرات بصرری محصرولات    (AR)در این میان، واقعیت افزوده .(2323، 5همکاران

(. واقعیرت 2312 و همکراران، نکمرنو؛ و2313، 6همکرارانو  تواند بر قصد خرید مشتریان تأثیر بگرذارد )یونر شناخته شده است و می
ای برر روی دنیرای واقعری های فیزیکی ترکیب کند و اشیای مجرازی را بره صرورت لایرههای مجازی را با محیطافزوده قادر است محیط
کنندگان فرراهم (. این فناوری امکان بررسی بصرری محصرولات را در فضراهای فیزیکری بررای مصررف2316، 7نمایش دهد )جاورنیک

بسیاری از برندها که به دنبال رویکردهای نوآورانه برای جلب توجه و تأثیرگرذاری برر قصرد خریرد  .(2312همکاران، نکمن و وآورد )ومی
بره  .اندهای تبلیغراتی خرود شرناختههای کلیدی تلاشاند و آن را به عنوان یکی از جنبهمشتریان هستند، به اهمیت واقعیت افزوده پی برده

کنندگان امکران انرد کره بره مصررفو بهداشتی، برندهای برجسته به ارائه خدمات واقعیرت افرزوده پرداختهعنوان مثال، در صنعت آرایشی 
 (. 2321، 8و همکاران دهد محصولات آرایشی مانند رژ لب را قبل از خرید به صورت مجازی روی صورت خود تجربه کنند )وان می

انتخراب  نردیهمچنران در فرآ انیداشرته اسرت، امرا مشرتر یرشرد قابرل تروجه رانیدر ا یلوازم خانگ ینترنتیا دیخر ریاخ یهادر سال
محصرول  یهرایژگریمنرزل و درک کراربرد و یتناسب با فضا ،یاز ابعاد واقع نانیمانند عدم اطم ییهابا چالش ونیزیچون تلو یمحصولات
وضروح پرژوهش به یها در جامعه آمارابهام نیکه ا هددینشان م زین  یفروش لوازم خانگ یهاتیساوب اربرانبازخورد ک یاند. بررسمواجه

 یفنراور ،یطیشررا نیچنر در .(1133، وریو خرد یسرلطان) شروندیمر دیدچار ترد یینها یریگمیدر تصم دارانیاز خر یاریوجود دارد و بس
 نیردهرد. برا ا شیاو را افزا نانیسطح درک و اطم ،یمشتر یواقع یمحصول در فضا یبعدسه یسازهیبا شب تواندی( مARافزوده ) تیواقع

و کنتررل  یتمانند کنترل شرناخ ییرهایمتغ ایو آ گذاردیم ریتأث انیمشتر دیتا چه اندازه بر قصد خر یفناور نیکه ا ستیحال، هنوز روشن ن
 اتیاست تا ضمن پر کردن خلأ موجود در ادب یرو، انجام پژوهش حاضر ضرور نی. از همریخ ایدهند  حیرابطه را توض نیا توانندیم یرفتار
 ارائه دهد. رانیا یدر بازار لوازم خانگ انیمشتر یواقع ازیبه ن یپاسخ ق،یتحق

صورت گرفتره  لیدو دل یپژوهش بر مبنا نیدر ا یو کنترل شناخت یانتخاب کنترل رفتار د،یعوامل مؤثر بر قصد خر یبا وجود گستردگ
دارنرد،  دیرخر یبه رفتار واقع یابیبازار یهامحرک لیدر تبد یدو سازه نقش محور نیا شده،یزیرتار برنامهرف هیاست: نخست، از منظر نظر

 یبازار لوازم خرانگ یبررس ،یکاربرد دگاهی. دوم، از د(2323، 9)دوگرا و همکاران بالا است نانیکه عدم اطم تالیجید یهاطیدر مح ژهیوبه
و  هرایژگیو ینیبشی( و پیاستفاده از محصول )کنترل رفتار یخود برا ییتوانا یابیدر ارز زیاز هر چ شیب انیکه مشتر دهدینشان م رانیا
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 میحاضرر اثرر مسرتق نرهیدر زم ایراند طور گسترده مطالعه شدهبه ترشیپ ای رهایمتغ ریاند، و سا( با چالش مواجهیعملکرد آن )کنترل شناخت
بهبرود  یو هدفمنرد بررا قیردق یامکران ارائره راهکارهرا ات،یرعلاوه بر پر کرردن خرلأ ادب ریدو متغ نیتمرکز بر ا رو،نیدارند. ازا یکمتر
 .سازدیافزوده را فراهم م تیبر واقع یمبتن یهایاستراتژ

دهرد  ها هستیم که آیا واقعیت افزوده بر قصد خرید در حوزه لوازم خانگی ترأثیر دارد و آن را افرزایش میما به دنبال پاسخ این پرسش
کنندگان، به عنوان متغیرهرای میرانجی کره برر قصرد خریرد ترأثیر همچنین، آیا واقعیت افزوده بر کنترل رفتاری و کنترل شناختی مصرف

افزار واقعیت افزوده شرکت دوو، که برنرد فعرال در حروزه لروازم گذارند، تأثیر دارد  برای پر کردن این خلأ، مدل خود را با استفاده از نرممی
دهد که لوازم خانگی مانند تلویزیون را برا اسرتفاده از افزار به مشتریان این امکان را مینگی در ایران است، بررسی خواهیم کرد. این نرمخا

کمرک  (AR) موبایل هوشمند خود در محیط فیزیکی مشاهده کنند. نتایج این پژوهش به گسترش ادبیات موجود در زمینه واقعیت افرزوده
 .هایی برای استفاده بهینه از این فناوری را به بازاریابان ارائه خواهد داداستراتژیخواهد کرد و 

 

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

 نسل پنجم بازاریابی

ها و اریابی نسل پنجم به عنوان یک استراتژی بازاریابی توصیف شده است که به عنوان فناوری بررای بشرریت اسرت کره در آن انسرانباز
این مفهوم را به  3.3(. تعریف دیگری از بازاریابی 2321، 1مونتاکنند )وان برای ایجاد تجربیات مشتری با یکدیگر همکاری میها فناوری

های تقلید کننده رفتار انسان برای ایجاد، برقراری ارتباط، ارائه و افزایش ارزش در تجربره کلری مشرتری در نظرر عنوان استفاده از فناوری
( و واقعیت AI(، هوش مصنوعی )IOT(، اینترنت اشیا )VRهای کاربردی فناوری مانند واقعیت مجازی)یابی نسل پنجم برنامهگیرد. بازارمی

بازاریرابی نسرل  (.2322، 2گیرد. )هرمینا و همکاران( را برای ایجاد، برقراری ارتباط و ارائه ارزش به مشتریان مربوط در برمیARافزوده )
کنرد ترا در خلرق تنها برای مشتریان بلکه برای جامعه و محیط زیست نیز تاکید دارد. این مورد برندها را تشویق میپنجم بر خلق ارزش نه 

کند و در عین حرال بره ها را برآورده میمشترک با مشتریان شرکت کند، برای توسعه محصولات و خدماتی که نیازهای در حال تحول آن
 .(2321، 3تلر و همکارانکاکند )های اجتماعی رسیدگی میچالش

 

 واقعیت افزوده

کند تا ادراکات بهترری از عناصرر بدسرت آیرد. برا اسرتفاده از های دنیای واقعی ادغام می( عناصر مجازی را در محیطARواقعیت افزوده )
کنرد، فیزیکری را اسرکن می( محریط ARهرا، واقعیرت افرزوده )های ورودی مانند دوربینهای تشخیص اشیاء از دستگاهحسگرها و قابلیت

های دو یا سه بعدی را به صورت مجازی در محیط واقعری و کند و اشیاء مجازی مانند تصاویر یا انیمیشنهای محیط را شناسایی میویژگی
ش و غنری ( با ترکیب عناصر مجازی در محیط واقعی، باعث افرزایAR. واقعیت افزوده )(2322 ،4و همکاران )تان دهدمدنظر شما قرار می

توانید با این عناصر تعامل داشته باشید و شود. همچنین در اکثر مواقع، شما میسازی سطح فهم و درک افراد از محصولات مد نظرشان می
دهد ( به کاربران اجازه میARواقعیت افزوده ) (.2322 ،5و همکاران آرناشود تا تجربه تعاملی کاربران نیز ارتقا یابد. )همین مورد باعث می

های تروان مسرتقیماا از دسرتگاه( را میARتا عناصر مجازی را بدون خارج شدن از دنیای واقعی تجربه کنند. علاوه بر این، واقعیت افزوده )
( به سرعت در حال کسب شهرت اسرت ARهای هوشمند، تجربه کرد. بنابراین، واقعیت افزوده )که کاربران قبلاا دارند مانند تبلت یا گوشی

 منظم از این فناوری استفاده کنند.به طور  2323کننده تا سال میلیون مصرف 133رود که نزدیک به نتظار میو ا
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 قصد خرید

قصد خرید مفهومی است که به میزان تمایل فرد برای خرید یا انجام رفتاری خاص اشاره دارد و اغلب به آمادگی برای پرداخرت هزینره در 
کننده در نظرر گرفرت توان آن را احتمال خرید یک کالا یرا خردمت توسرط مصررفدیگر، میعبارتشود؛ بهازای کالا یا خدمت مربوط می

کنرد کننده را بررسی میگیری است که دلایل انتخاب یک برند خاص از سوی مصرف(. قصد خرید نوعی تصمیم1321)خیری و فتحعلی، 
، کیفیت، میزان درگیری با کالا، قیمت، تبلیغات، و نیز کنترل رفتراری و شرناختی ( و تحت تأثیر عواملی مانند برند2312)شاه و همکاران، 

قیمرت در ای دارد؛ برای مثال، تمایل به خریرد یرک نوشریدنی گرانکنندهگیری فرد نیز نقش تعیینقرار دارد. افزون بر این، شرایط تصمیم
های بیشتر است، و این تفاوت شرایط بایرد در تردوین اسرتراتژی ساحل یا هتل لوکس نسبت به خرید همان نوشیدنی برای مصرف خانگی

 طیشررا نیرافرزوده، ا تیرماننرد واقع نینرو یهایدر بستر فناور(. 2311بازاریابی، قیمتی و رقابتی مدنظر قرار گیرد )بدگیان و همکاران، 
 یهامحرک ،یو شناخت یتجربه حس یسازیادراک کنترل و غن شیافزا نان،یاطمبا کاهش عدم ARدگرگون شود؛ چرا که  تواندیم یادراک
و همکراران،  1)هسرو کنردیم لیرا تسه یواقع ارتا رفت دیبه خر لیگذار از تما ریکرده و مس تیرا تقو دیخر میمؤثر بر تصم یرونیو ب یدرون

تجربره  انیرفاصرله م ،یمشرتر یواقعر طیمحصول در محر تالیجیکردن امکان مشاهده و تعامل با نسخه دبا فراهم یفناور نی. ا(2321
بلکره احتمرال  دهرد،یمر شیخود را افزا یابیکننده به ارزتنها اعتماد مصرفنه یکردیرو نی. چندهدیرا کاهش م یکیزیو تجربه ف یمجاز
و  یشده و موانرع ذهنر ترکینزد دیخر یقعموجود به رفتار وا دیقصد خر جه،ی. در نتبردیبالا م زیبرند را ن حیو ترج یعاطف وندیپ یریگشکل
 .(2321و همکاران،  2)پوشنه رسدیبه حداقل م یمشتر یادراک
 

 کنترل رفتاری

ریزی شده خرود ود رفتار، در نظریه رفتار برنامهآژن، کنترل رفتاری را به عنوان یک عامل تعیین کننده هم برای قصد رفتاری و هم برای خ
مفهومی، کنترل رفتاری ادراک شده شبیه خودکارآمدی و خودمختاری است. هر دو سازه به باور فررد اشراره دارد کره معرفی کرد. بر مبنای 

ای جدید، مصرف کنندگان به طور فعال در خلرق و ارائره ارزش های رسانهبا توسعه و پیشرفت فناوری. رفتار مورد نظر تحت کنترل او است
(. 2323، 3و همکاران دوگرادهد )نترل مصرف کنندگان را بر تجارب محصول و خدمات افزایش میدرگیر هستند. چنین مشارکت فعالی، ک

توانند انجام دهند تا بر موقعیت داده شرده ترأثیر بگذارنرد، اشراره دارد. کنتررل رفترار در کنترل رفتار به ادراک مصرف کنندگان از آنچه می
سم برادا است ) های خاصمصرف کننده در مورد آسان یا دشوار بودن رفتار در موقعیتهای جدید نشان دهنده باورهای هر تحقیقات رسانه

(. طبق ادبیات قبلی، سطوح بالاتر استقلال که مصداق کنترل رفتاری اسرت، بره طرور مثبرت برر 2323 4،ویسمنلیم و ؛ 2312و کوی، 
 (.2316، 5گذارد )اسمارک و همکارانتصمیمات خرید مصرف کنندگان تأثیر می

برا  میتعامرل مسرتق تیر. قابلکنردیمر فرایا انیبه واکنش مشرتر یدهدر شکل یدینقش کل یافزوده، کنترل رفتار تیتجربه واقع نهیدر زم
خرود  ییکننده را از توانراادراک مصررف ج،ینترا یو مشاهده فور یواقع طیدر مح ییجاجابه د،ید هیزاو رییمحصولات، تغ یبعدسه یهامدل
 شیادراک کنترل، مشابه برا افرزا شیافزا نی. ا(2323و همکاران،  6)آریا کندیم تیتقو دیخر میو اتخاذ تصم یاز فناور استفاده مؤثر یبرا

 نیرآنلا دیخر یکرده و موانع ادراک جادیمحصول را ا یابیارز ندیاحساس تسلط بر فرآ تواندیم شده،یزیررفتار برنامه هیدر نظر یخودکارآمد
 یشرتریاحتمرال ب کنند،یرا تجربه م یاز کنترل رفتار یسطح بالاتر AR یاز فناور فادهکه هنگام است یانیمشتر جه،یرا کاهش دهد. در نت

 .(2323و همکاران،  7)نادیم خود را به مرحله اجرا برسانند دیخر میدارد که تصم
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 کنترل شناختی

عدم قطعیت ممکن است در سطوح مختلف، از پردازش حسی ترا کند. کنترل شناختی به عنوان مبنایی برای کاهش عدم اطمینان عمل می
رسد، باعث کاهش عدم اطمینران در سازی شود. کنترل شناختی با کنترل اینکه چه اطلاعاتی به آگاهی متمرکز میبینی نتیجه، مفهومپیش

فتاری ناشی شود. کنترل شناختی به طور تواند از تضاد بین فرآیندهای ادراکی و رعدم قطعیت می .شودتصمیم گیری در سطوح مختلف می
 گسترده برای پردازش تعارض ضروری در نظر گرفته می شود 

(. مصررف کننردگان اطلاعرات داده 2312، 1کنترل شناختی به پیش بینی و درک مرحله بعدی انجام وظایف اشاره دارد )کیم و همکراران
کننرد. بره عنروان مثرال، مراحل بعدی یک موقعیت خاص یکپارچه و یا ادغرام میکنند و آن را برای پیش بینی و تفسیر شده را ارزیابی می
توانند به راحتی موقعیت را درک کنند و کنترل توانند به اطلاعات در زمان واقعی دسترسی داشته باشند، میکنندگان میهنگامی که مصرف

کنرد ترا یرک ، اطلاعات بصری به مصررف کننردگان کمرک می(. علاوه بر این2312شناختی بیشتری را داشته باشند )کیم و همکاران، 
(. 2312، 2کند )فنیس و باکرموقعیت خاص را درک و پیش بینی بهتری کنند و در نتیجه چنین اطلاعاتی، کنترل شناختی افزایش پیدا می

از ظاهر، تناسب و کارکرد محصول در  یترروشن یذهن ری( را دارند، قادرند تصوARافزوده ) تیواقع یکه تجربه استفاده از فناور یانیمشتر
 انگریرب نیشریپ یهرا. شواهد حاصل از پژوهشندینما ینیبشیخود را پ یاحتمال یو شناخت یکنند و واکنش احساس جادیخود ا یواقع طیمح

و  3)وانر  کنرد فرایا نیرآنلا دیو قصد خر لیتما شیدر افزا ینقش مؤثر تواندیم ،یاز کنترل و پردازش شناخت یسطح نیآن است که چن
 .(2323همکاران، 

 

 پیشینه تجربی
کننده و برنرد را مصرف انیروابط م تیتقو یافزوده برا تیواقع یریلوکس به کارگ یبرندها یبر رو یادر مطالعه (2323و همکاران ) ایآر
 یادآوریربرنرد و  ژهیرادراک ارزش و ،یعاطف یریدرگ شیافزا قیافزوده، از طر تیاز آن است که تجربه واقع یحاک هاافتهیاند. کرده لیتحل

ترا  یاز مجراز»برا عنروان  یدر پژوهشر (2321)و ژن   یهسو، ل تر سازد.و برند را مستحکم یمشتر نیبلندمدت ب وندیپ تواندیمثبت، م
و  یغنر یاتجربره جرادیبرا ا توانردیافرزوده مر تیواقع ینشان دادند که فناور «یناگهان یدهایخر کیافزوده در تحر تی: قدرت واقعیواقع
طور را به یناگهان یدهایاحتمال بروز خر خته،یاحساسات مثبت و برانگ نیدهد. ا شیکننده را افزامصرف جانیو ه یریاحساس درگ ،یتعامل
 داشته باشند. دیز خرمحصول را قبل ا یبعدسه ریبا تصو میامکان مشاهده و تعامل مستق انیکه مشتر یزمان ژهیوبه برد،یبالا م یتوجهقابل
توسرط بارترا و  2323استفاده از واقعیت افزوده برای کاهش ناهماهنگی شرناختی و افرزایش قصرد خریرد در سرال ای تحت عنوان مقاله

را ( قابل دسترسی برا رایانره ARفروشان باید امکانات واقعیت افزوده )دهد که خردهنوشته شده است. نتایج این مطالعه نشان می 4همکاران
دهد تا با بهبود تجربه مشتری، از مزایای اقتصادی مستقیم و ها اجازه میهای تجارت الکترونیکی خود فراهم کنند. این مورد به آندر سایت

( ARتحت عنوان تاثیر تجربه واقعیت افرزوده ) 5ای توسط جون فیل اوهممقاله 2322در سال منافع اقتصادی غیرمستقیم بهره مند شوند. 
: نقش تشخیص درک شده، فاصله روان شناختی و خطرات درک شده نگرارش شرده اسرت. نترایج نشران رید محصولات ورزشیقصد خبر 
دهد که تشخیص درک شده و قصد خرید در گروهی که در معرض تجربه واقعیت افزوده قرار داشرتند، برالاتر از کسرانی اسرت کره در می

ت بره کسرانی شناختی و خطرات درک شده در گروهی که در معرض واقعیت افزوده بودند نسبمعرض آن قرار ندارند. همچنین فاصله روان 
تحت عنوان تاثیر نمایش محصولات از طریق واقعیت افزوده بر نگرش  6ای توسط چانووا سانمقاله 2322در سال  که نبودند، کمتر است.

تواند با افرزایش اطلاعرات درک شرده، حرس که واقعیت افزوده میدهد مشتریان به محصول نگارش شده است. نتایج این مقاله نشان می
مصررف  دیرافزوده بر قصد خر تیواقع ریتاثتحت عنوان  1132ای در سال مقالهحضور و تصویرسازی ذهنی، عدم قطعیت را کاهش دهد. 

مصررف  دیرامل مروثر برر قصرد خر، عو ARو اصول  فیاز جمله تعرمطالبی مقاله، نگارش شده است. این  توسط سرودی و رحیمی کننده
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برار  ،یشرناخت یچون ناهماهنگ یعوامل یبه بررس نیکند. هم چنیمصرف کننده را برجسته م یریگ میدر تصم ARبالقوه  یایکننده، و مزا
 اتیرادب بیربا ترک یمقاله مرور نیپردازد. هدف ایم نیآنلا دیافزوده در خر تیدر هنگام تعامل با واقع یمشتر یو وفادار تیرضا ،یشناخت

تحرت عنروان اثرر اسرتفاده از واقعیرت  1131ای در سال مقالهمصرف کننده است. دیافزوده بر قصد خر تیواقع یرگذاریتاث نییموجود، تب
وری و مشرارکت گردشرگران )مرورد افزوده در بازاریابی به تمایل به پرداخت اضافه بها گردشگران اروپایی از طریق تجربه ترغیبی، غوطره

دهد که آماده سرازی محریط واقعیرت های این تحقیق نشان میمطالعه: شهر شیراز( توسط شیرمحمدی و سینایی نگارش شده است. یافته
توسرط  1133ای در سرال مطالعرهافزوده و کنترل فیزیکی واقعیت افزوده شبیه سازی شده بر تجربه ترغیبی تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

های تحقیق حاکی از اثرر مثبرت و معنری دار تاثیر استفاده از واقعیت افزوده بر قصد خرید نگارش شده است.  یافته یزدان پناه تحت عنوان
و ریسک ادراک شده دارد و همچنین ارزیابی سرودمندی، ارزیرابی لرذت جویانره و ه واقعیت افزوده بر ارزیابی سودمندی، ارزیابی لذت جویان

 شده بر جذابت فروشگاه آنلاین تاثیر مثبت و معنی داری دارد. ک ریسک ادرا
تجربره  تواندیم یفناور نیاند که اداشته دینکته تأک نیافزوده بر ا تیها درباره واقعپژوهش شتریکه ب دهدیمطالعات موجود نشان م نهیشیپ

و چنردان بره  انددهید میرابطه را به صورت مستق قاتیتحق نیلب ارا کمتر کند؛ اما اغ دشیتر و تردتر، اطلاعات او را کاملرا جذاب یمشتر
مطالعرات در  نیراز ا یبخرش قابرل تروجه ن،ی. همچنرردیگیشکل م ییرهایچگونه و از چه مس یاثرگذار نیاند که اموضوع نپرداخته نیا
مثل لروازم  ،یریگمیبالاتر در تصم یدگیچیبا پ ییهاانجام شده و حوزه یعموم یکالاها ای یمحصولات ورزش ،یمانند گردشگر ییهانهیزم
 یشناسییبایو هم از نظر ز یو کارکرد یدارد هم از نظر فن ازین یاست که مشتر نیا یلوازم خانگ یژگیاند. وبوده وجهکمتر مورد ت ،یخانگ

اعتمراد  شیدر کاهش شک و افزا یترنقش پررن  تواندیافزوده م تیاست که واقع جانیو ا ردیبگ قیدق یمیخانه، تصم طیو تناسب با مح
 کنردیتلاش مر ،یو کنترل رفتار یکنترل شناخت یانجیم یرهایو با در نظر گرفتن نقش متغ یبر لوازم خانگ زکند. مقاله حاضر با تمرک فایا

 توانردیمر د،یرخر ندیلاعات و فرآحس تسلط بر اط جادیا قیبلکه از طر ،یبصر تیو جذاب جانیافزوده نه فقط با ه تیدهد که واقع حیتوض
 یشناختروان زمیمکان ا،یصرفاا اثبات مزا یگذاشته و به جا یپا را فراتر از شواهد قبل قیتحق نیدهد. در واقع، ا شیرا افزا یمشتر دیقصد خر
 .کندیم یرا واکاو یاثرگذار

 در راستای اهداف پژوهش، فرضیه های زیر تدوین شده است:
( هستند، قصد خرید بیشتری نسبت به مصرف کنندگان بدون تجربه ARکنندگانی که در معرض تجربه واقعیت افزوده ): مصرف 1فرضیه 

 دهند.( نشان میARواقعیت افزوده )
( هستند، کنترل رفتاری بیشتری نسبت به مصرف کنندگان بدون AR: مصرف کنندگانی که در معرض تجربه واقعیت افزوده )2فرضیه 

 دهند.( نشان میARت افزوده )تجربه واقعی
 کند.می گری( و قصد خرید را میانجیAR: کنترل رفتاری رابطه بین تجربه واقعیت افزوده )3فرضیه 
( هستند، کنترل شناختی بیشتری نسبت به مصرف کنندگان بدون AR: مصرف کنندگانی که در معرض تجربه واقعیت افزوده )1فرضیه 

 دهند.شان می( نARتجربه واقعیت افزوده )
 کند.می گری( و قصد خرید را میانجیAR: کنترل شناختی رابطه بین تجربه واقعیت افزوده )3فرضیه 
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 مدل مفهومی تحقیق-1شکل 

 شناسی پژوهشروش

اسرت. از نظرر  یکمر یهراداده قیاز طر هاهیبه دنبال آزمون فرض رایقرار دارد، ز سمیویتیپوز هیاز نظر فلسفه پژوهش بر پا قیتحق نیا
 یهراشرده و سرپس برا داده نیموجود تدو یعلم یبر اساس مبان یاست، چراکه چارچوب نظر یاسیق کردیرو یمطالعه حاضر دارا کرد،یرو
و گرروه  شیگرروه آزمرا یطور مشخص از طراحاست و به یبتجرپژوهش حاضر از نوع شبه ،یاست. از منظر استراتژ دهیگرد مونآز یتجرب

اطلاعرات، پرسشرنامه اسرتاندارد  یبوده و ابزار گردآور یکم یروشها به صورت تکداده یکنترل استفاده کرده است. انتخاب روش گردآور
 هاکیتکن هیاند. در لاشده یآورمشخص جمع یبازه زمان کیها در داده رایز شودیمحسوب م یپژوهش مقطع نیا ،یاست. از نظر افق زمان

 انسیرکوار رهیچندمتغ زیاستفاده از آنال او ب یگردآور یلوازم خانگ نیآنلا دیتجربه خر ینفره از کاربران دارا 33ها از دو گروه داده ها،هیو رو
(MANCOVAبرا )یگریانجیمدل م نیو همچن هاهیآزمون فرض ی Hayes Process Macro یانجیرم یرهراینقرش متغ یررسب یبرا 
 .دیگرد لیتحل
افرزوده برنرد دوو را  تیرواقع شرنیکیاز اپل یکنندگان امکان اسرتفاده عملرشد که در آن شرکت یطراح ییویسنار ش،یگروه آزما یبرا 

 هیرزاو رییرو تغ ییجاجابه تیو قابل دادیم شیمنزل نما یواقع طیبرند را در مح نیا یهاونیزیتلو یبعدسه یهامدل شن،یکیاپل نیداشتند. ا
و  شرنیکیاپل کسرانینسخه  کیمنظور همه افراد از  نیبود؛ بد کسانیکنندگان تمام شرکت یاستفاده برا طی. شراکردیم اهممشاهده را فر

کردند، امرا بردون  افتیمشابه را در ییویشده پژوهش استفاده کردند. گروه کنترل سنارکنترل طیهوشمند، در مح یمدل مشخص گوش کی
 کردند. لیتکم کسانی یاهر دو گروه پرسشنامه و،یسنار یاز اجرا سافزوده. بلافاصله پ تیتجربه واقع

 یافزوده در صنعت لوازم خرانگ تیواقع یفناور یریکارگبه شگامانیاز پ رایپژوهش انتخاب شد، ز نیا یمورد یعنوان نمونهبرند دوو به
را در  رانیرا یاز بازار لوازم خانگ یتوجهبرند سهم قابل نیا ن،یحوزه ارائه کرده است. همچن نیدر ا یفعال و کاربرد شنیکیاست و اپل رانیا
هرا آن هیاول ییامر احتمال آشنا نیشده است، که ا( شناختهیلوازم خانگ نیآنلا دارانیپژوهش )خر نیهدف ا انیمشتر انیدارد و در م اریاخت

 .بردیرا بالا م ویبه سنار ییگوت پاسخدق شیبا محصول و افزا
بره  د.قلمرو مکانی پژوهش شهر تهران است و جامعه مد نظر برای پژوهش، کسانی هستند که تجربه خرید لوازم خانگی را داشته باشرن

کمیرل ارسرال سرناریو و ت ( داشتند، برایredcart.irهمین منظور برای نمونه از کاربرانی که تجربه خرید از وبسایت لوازم خانگی ردکارت )
در ادامه برای استفاده از فرمول کوکران، یک پژوهش آزمایشی برای به دست آوردن واریانس نمونره آمراری . پرسشنامه استفاده شده است

داری شد. همچنین با توجره بره سرطح خطرا یرا معنرا 3.3663نفر انجام داده شد.  نتایج برآورد واریانس نمونه آماری اولیه  23با حضور 
برای این سطح اطمینان برابر   Zشود که مقدار در نظر گرفته می %23در نظر گرفته شده است، لذا سطح اطمینان برابر با  %3پژوهش که 

 نیز همان سطح خطا یا معنادار است. در نتیجه مقدار نمونه آماری برابر است با:  dاست. همچنین  1.26با 
n= (3.8416*.0.668)/0.0025=105.7 

 واقعیت افزوده

 کنترل رفتاری

 شناختیکنترل 

 قصد خرید
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ها از میان خریداران لوازم خانگی وبسایت ردکارت انتخاب شده است و سناریو و پرسشنامه برای آن در دسترسبه شکل نفر  136لذا 
طور به شکل تصادفی در دو اند. به همینها تجربه خرید آنلاین را داشتهارسال شده است. دلیل انتخاب این افراد این است که تمامی آن

های آن با استفاده از روش میدانی از منظور دستیابی به اهداف پژوهش و آزمون فرضیه های مورد نیاز بهداده سیم شدند.نفره تق 33گروه 
سوال قصد  3سوال ) 21قابل ذکر است این پرسشنامه شامل ، گردآوری شده است. درجه 2مبتنی بر طیف لیکرت  طریق ابزار پرسشنامه

با  روایی پرسشنامه باشد.سوال درگیری محصول( می 2سوال آگاهی از برند؛ 3ی؛ال کنترل شناختسو 3سوال کنترل رفتاری؛ 3؛ دیخر
طریق پایایی پرسشنامه از تایید شد. همچنین روایی همگرا و روایی واگرا ، روایی سازه پژوهش از آزمون تحلیل عاملی تاییدیهای روش

 شده است. تایید پایایی ترکیبی روش آلفای کرونباخ و

 پژوهش هایافتهی

 بیان شده است.  1مقادیر مربوط به ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه در جدول 
 

 بررسی پایایی و روایی همگرایی مدل .4جدول 

 خآلفای كرونبا متغیر
 پایایی تركیبی

rho_a 

 یپایایی تركیب

rho_c 

میانگین واریانس 

 هشداستخراج

 631/3 331/3 323/3 323/3 قصد خرید

 631/3 212/3 231/3 231/3 کنترل رفتاری

 612/3 332/3 332/3 313/3 کنترل شناختی

 631/3 313/3 323/3 333/3 آگاهی از برند

 632/3 333/3 322/3 336/3 درگیری محصول

 
دهنده پایایی بیشتر است که نشان 2/3برای همه متغیرهای پژوهش از  c_rho و a_rho ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقادیر
دهنده روایی باشد که نشانمی 3/3شده نیز برای همه متغیرهای پژوهش بیشتر از ها است. مقادیر میانگین واریانس استخراجمناسب آن
 ست.ها اهمگرای آن
 به بررسی میانگین امتیاز و میانگین پرسشنامه متغیرهای حاضر در پژوهش پرداخته شده است. 2در جدول 

 
 مقایسه میانگین گروه آزمایش و كنترل .2جدول

 
 
 
 
 
 
 
 

قصد خرید، کنترل شناختی و کنترل رفتاری در گروه آزمایش از گروه کنترل کمتر است. البته لازم بره ذکرر اسرت کره  میانگین نمرات
اند مثبت بوده اسرت زیررا در کمتر بودن این میزان میانگین در گروه آزمایش به معنای این است که نظر کاربرانی که پرسشنامه را پر کرده

نزدیرک باشرد، یعنری  1به معنای کاملا مخالفم است. پس هر چه میرانگین بره  2نای کاملا موافقم و به مع 1طیف لیکرت طراحی شده، 
 درصد بیشتری موافقت دارند. 

( هستند، قصرد خریرد بیشرتری نسربت بره ARفرضیه اول بیانگر آن است که مصرف کنندگانی که در معرض تجربه واقعیت افزوده )
 دهند.( نشان میARوده )کنندگان بدون تجربه واقعیت افزمصرف

 میانگین امتیاز تعداد اعضا متغیر كروه
میانگین 

 پرسشنامه

 آزمایش

 قصد خرید

33 

33/13 3/2 

 32/3 33/13 کنترل شناختی

 11/3 31/12 کنترل رفتاری

 کنترل

 قصد خرید

33 

33/16 11/3 

 33/3 32/12 کنترل شناختی

 26/3 33/13 کنترل رفتاری
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 در گروه آزمایش و كنترل آزمونپس مقایسه نمراتتجزیه و تحلیل كواریانس به منظور نتایج . 3جدول 

 منبع واریانس 
مجموع 

 مجذورات
 درجه آزادی

میانگین 

 مجذورات
F 

سطح 

 معناداری
 مجذور اتا

 قصد خرید

 233/3 331/3 133/13 33/1 21 11/33 آزمایش

 - -   32 336/32 گروه

 - - - 113/3 23 12/3 خطا

 کنترل رفتاری

 232/3 331/3 636/11 231/2 21 313/23 آزمایش

 - - - - 32 323/22 گروه

 - - - 231/3 23 321/3 خطا

 کنترل شناختی

 213/3 331/3 221/12 362/1 21 636/32 آزمایش

 - - -  32 212/11 گروه

 - - - 121/3 23 321/3 خطا

 
تفراوت  قصرد خریرد ابعراد همرهدر کنترل گروه آزمایش و  نمرات دهش شود، بین میانگین تعدیلمشاهده می 3طور که در جدول همان

های قصد خرید خریداران تلویزیونتوانسته است میزان  واقعیت افزودهاین بدین معناست که ( η²= 0/900 و P=0.001) معنادار وجود دارد.
دهد که در حالی که سایر متغیرهای مدل کنترل شده است، قرار گررفتن دهد. به عبارتی میزان مجذور اتا نشان می افزایش را هوشمند دوو

توان نتیجه گرفت واقعیت افزوده تاثیر مهمری برر دهد. لذا میدرصد( را توضیح می 23در معرض واقعیت افزوده، بخش بزرگی از واریانس )
اسرت و  33/13تفاوت بین میانگین گروه کنترل و آزمایش وجود دارد. میانگین در گروه آزمایش برابر با  قصد خرید داشته است. همچنین

طور که گفته شد هر چره اند. هماندهد که افراد گروه آزمایش قصد خرید بالاتری را داشتهو این نشان می 33/16در گروه کنترل برابر با 
 تر است.خیلی موافقم نزدیک نزدیک باشد یعنی به گزینه 1این عدد به 

( هستند، کنترل رفتاری بیشتری نسربت بره ARمصرف کنندگانی که در معرض تجربه واقعیت افزوده )بیانگر آن است که  فرضیه دوم
 اریکنترل رفت کنترل درگروه آزمایش و  نمرات دهش بین میانگین تعدیلدهند. ( نشان میARکنندگان بدون تجربه واقعیت افزوده )مصرف

درصرد از  23.2حردود توانسرته اسرت  واقعیت افرزوده این بدین معناست که روش .(η²= 0/909 و p=0/001) تفاوت معنادار وجود دارد.
توان نتیجه گرفت با توجه به کنترل شدن سایر متغیرهای مدل، واریانس و تفاوت موجود در کنترل رفتاری را به خود اختصاص دهد. لذا می

بره یرک  13.33از گرروه کنتررل برا  12.31بر کنترل رفتاری تاثیر معناداری دارد.  همچنین میانگین گروه آزمرایش برا واقعیت افزوده 
  تر است.نزدیک باشد یعنی به گزینه خیلی موافقم نزدیک 1طور که گفته شد هر چه این عدد به تر است. هماننزدیک

( هستند، کنترل شناختی بیشتری نسبت بره ARعرض تجربه واقعیت افزوده )مصرف کنندگانی که در مبیانگر آن است که  فرضیه سوم
کنتررل  کنتررل درگرروه آزمرایش و  نمررات دهشر بین میانگین تعردیل دهند.( نشان میARکنندگان بدون تجربه واقعیت افزوده )مصرف
 21.3 حردودتوانسرته اسرت  واقعیرت افرزوده این بدین معناست که روش .(η²= 0/913 و p=0/001) تفاوت معنادار وجود دارد.شناختی 

درصد از واریانس موجود در کنترل شناختی را با توجه به کنترل شدن سایر متغیرهای مدل به خود اختصاص دهد. همچنرین برا توجره بره 
نزدیرک  1دد بره طور که گفته شد هر چه این عربیشتر است. همان 12.32از گروه کنترل با  13.33، میانگین گروه آزمایش با 3جدول 

  تر است.باشد یعنی به گزینه خیلی موافقم نزدیک
 کنرد.گری میکنترل شناختی رابطه بین واقعیت افزوده و قصد خرید خریداران لوازم خانگی را میانجیبیانگر آن است که  فرضیه چهارم
هرا، از ضرریب هرا و نرمرال برودن دادهپرسشرنامهای بودن طیف مرورد اسرتفاده در های مطرح شده، با توجه به فاصلهبرای آزمون فرضیه

 شود.همبستگی پیرسون استفاده می
 

 (HPM) شناختیمتغیرهای واقعیت افزوده و كنترل  میانجی گرینتایج همبستگی متغیر وابسته )قصد خرید( با . 1جدول 

ضریب همبستگی با  متغیرهای مستقل

 قصد خرید

2R P_ value تایید یا رد فرضیه 
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 تایید 331/3 332/3 233/3 افزودهواقعیت 

 تایید 331/3 112/3 663/3 کنترل شناختی

 
و  r=0.730با توجه به این که میزان همبستگی واقعیت افزوده و قصد خرید نمونه آماری پژوهش عدد مثبت و معناداری شرده اسرت )

p=0.001هوشمند دوو تأیید شده است. همچنین با توجه بره ایرن کره های ( لذا ارتباط بین واقعیت افزوده و قصد خرید خریداران تلویزیون
-(، لذا ارتباط بین متغیرهای کنترل شناختی نیز مریp=0.001و  r=0.665این ارتباط در مورد کنترل شناختی و قصد خرید نیز وجود دارد )

برا ضرریب  کنترل شرناختیگری با واسطه خرید قصدبر  واقعیت افزودهاثر تواند نقش میانجی بین قصد خرید و واقعیت افزوده را اجرا کند. 
کنترل رفتاری رابطه بین واقعیت افزوده و قصرد خریرد خریرداران لروازم بیانگر آن است که  فرضیه پنجم .ار استدیمعن 123/3استاندارد 

یر وابسته )قصد خریرد(، همچنرین برای بررسی این فرضیه، ارتباط بین متغیر مستقل )واقعیت افزوده( و متغ  کند.گری میخانگی را میانجی
شده و برا توجره بره های مطرحمنظور آزمون فرضیهارائه شده است. به ۶ارتباط بین متغیر میانجی )کنترل رفتاری( و قصد خرید، در جدول 

 .ها، از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده استها و نرمال بودن دادهای بودن مقیاس پرسشنامهفاصله
 

 (HPM)متغیرهای واقعیت افزوده و كنترل رفتاری میانجی گری نتایج همبستگی متغیر وابسته )قصد خرید( با .5جدول 

ضررریب همبسررتگی بررا  متغیرهای مستقل

 قصد خرید

2R P_ value تایید یا رد فرضیه 

 تایید 331/3 332/3 233/3 واقعیت افزوده

 رد 233/3 333/3 263/3- کنترل رفتاری

 
و  r=0.730این که میزان همبستگی واقعیت افزوده و قصد خرید نمونه آماری پژوهش عدد مثبت و معناداری شرده اسرت )با توجه به 

p=0.001های هوشمند دوو تأیید شده است. اما با توجه بره ایرن کره ایرن ( لذا ارتباط بین واقعیت افزوده و قصد خرید خریداران تلویزیون
تواند نقش میانجی بین قصد خرید و واقعیت افرزوده را قصد خرید وجود ندارد، لذا متغیر کنترل رفتاری نمیارتباط در مورد کنترل رفتاری و 
 شود.اجرا کند. لذا فرضیه پنجم رد می

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

هرا برا پیشرینه قبل به آن پرداخته شده است، در ایرن بخرش بره بررسری آن بخشبا توجه به نتایج به دست آمده از آمون فرضیات که در 
ای برین ( اسرت، مقایسره2321ترین مدل به این پژوهش، مدل وان  و همکاران )جا که نزدیکشود. همچنین از آنپژوهش پرداخته می

رضیه فرعی وجرود دارد و تلویزیرون از میران ف 2فرضیه اصلی و  3های این دو پژوهش نیز صورت خواهد گرفت. در پژوهش حاضر، یافته
دارای قصد خریرد  (AR) کنندگان در معرض تجربه واقعیت افزودهآزمون فرضیه اول نشان داد که مصرف لوازم خانگی انتخاب شده است.
( 2321  و همکراران )های وانرای کره برا یافترهای از واقعیت افزوده ندارند؛ نتیجرهکنندگانی هستند که تجربهبیشتری نسبت به مصرف

کند. این فناوری با گیری بهتر مشتریان کمک میهمسو است و تأکید دارد واقعیت افزوده با ارائه ادراک بصری دقیق از محصول، به تصمیم
مکاران های ریشتر و ههای پژوهشکند. یافتههای محصول، نقش مؤثری در ترغیب به خرید ایفا میسازی ویژگیافزایش آگاهی و برجسته

انرد. افرزون برر ایرن، نظریره حضرور از راه دور و ( نیز تأثیر مثبت واقعیت افزوده بر قصد خرید را تأییرد کرده1133پناه )( و یزدان2312)
هایی کنند که مشاهده یک شیء در محیط مجرازی از طریرق رسرانه( نیز بیان می2333( و فیوره و همکاران )2311های شوارتز )تئوری
طور مستقیم بر نگررش و قصرد خریرد تأثیرگرذار باشرد؛ تواند سطح آگاهی مشتری از محصول را افزایش داده و بهقعیت افزوده میمانند وا

آزمرون فرضریه دوم نشران داد کره  .توان به عنروان پشرتوانه نظرری ایرن فرضریه در نظرر گرفرتبنابراین، تئوری حضور از راه دور را می
کنندگانی هسرتند کره برا واقعیرت دارای کنترل رفتاری بیشتری نسبت به مصررف (AR) اقعیت افزودهکنندگان در معرض تجربه ومصرف

های مختلف است و نیازمند ها، عواطف و تصمیمات در موقعیتافزوده آشنا نیستند. کنترل رفتاری به معنای توانایی فرد در مدیریت واکنش
تری از کند تا ارزیرابی دقیرقها کمک میکنندگان، به آنوده با افزایش آگاهی مصرفباشد. واقعیت افزسطح بالایی از شناخت و آگاهی می

راسرتا اسرت کره ترأثیر ( هم2321ای پرهیز کنند. این یافته با نتایج تحقیق وان  و همکراران )محصول داشته باشند و از خریدهای تکانه
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( نیز مطابقت دارد؛ 1221آژن ) (TPB) شدهریزییه با نظریه رفتار برنامهاند. همچنین، این فرضبر کنترل رفتاری را تأیید کرده AR مثبت
شرود. در بسرتر واقعیرت افرزوده، مطابق این نظریه، کاهش فشار اجتماعی و تأثیر باورهای دیگران موجب افزایش کنترل رفتراری فررد می

تواننرد برا خودکارآمردی و اسرتقلال بیشرتری، د و میگیرنرکنندگان کمتر تحت تأثیر نظرات دیگران یرا نقردهای آنلایرن قررار میمصرف
طور مؤثر بر کنترل رفتاری اثرگذار است و موجب به AR دهد کهمحصولات مانند تلویزیون را بررسی و انتخاب کنند. این تحلیل نشان می

هم برای بازاریابان و طراحان تجربه کاربری ای مشود؛ یافتهنفس مشتریان و بهبود تجربه خرید میتر، افزایش اعتمادبهگیری آگاهانهتصمیم
 .های تعاملیگیری از فناوریدر بهره

دارای کنتررل شرناختی بیشرتری نسربت بره  (AR) کنندگان در معرض تجربه واقعیت افرزودهآزمون فرضیه سوم نشان داد که مصرف
هد که فناوری واقعیت افرزوده ترأثیر مثبتری برر توانرایی دکنندگان بدون تجربه واقعیت افزوده هستند. این نتایج به وضوح نشان میمصرف
هرای بازاریرابی برای توضیح این نتیجه، باید گفت کره تمرامی روش .ریزی عملیات ذهنی خود داردکنندگان در سازماندهی و برنامهمصرف

مستقیم به نحوه درک و تفسیر مشرتریان ها به طور اند. به عبارتی، این روشحسی و تجربی بر پایه شناخت و ادراک مشتریان طراحی شده
عنوان دهرد، برهشوند. با توجه به تعریفی کره انجمرن روانشناسری آمریکرا از کنتررل شرناختی ارائره میاز اطلاعات و تجربیات مربوط می

ری واقعیرت افرزوده قرادر توان نتیجه گرفت که فناو، می"کنندریزی میدهی و برنامهای از فرآیندها که عملیات ذهنی را سازمانمجموعه"
است ابهام ذهنی را درباره محصول کاهش دهد و در عوض، شناخت و آگاهی مشتریان را بهبود بخشد. این فناوری به مشتریان این امکان 

بی محصرول و ها در ارزیاتر از محصول داشته باشند، که به نوبه خود به بهبود فرآیندهای ذهنی آنتر و شفافای دقیقدهد که تجربهرا می
راستا است که نیز به تأثیر مثبت واقعیت افرزوده ( هم2321ها با نتایج مقاله وان  و همکاران )این یافته .کندگیری خرید کمک میتصمیم

( نیرز همراهنگی 2312( و کیم و همکراران )2312اند. همچنین، نتایج این فرضیه با نظرات فنیس و باکر )بر کنترل شناختی اشاره کرده
علاوه بر این، نظریه حضور از راه دور نیز به این  .کنندهای تعاملی در ارتقای شناخت و آگاهی مشتریان تأکید میدارد که بر اهمیت فناوری

 تواند به درک بهتر آنچه که در آینده انتظارهای مجازی با استفاده از ابزارهای ارتباطی مینکته اشاره دارد که تجربه یک محصول در محیط
تواند بره کراهش ابهرام و بهبرود شرناخت کند که تجربه تعاملی و غنی از طریق واقعیت افزوده میرود کمک کند. این نظریه تأکید میمی

عنوان پشتیبان و همسو برا ایرن مشتریان کمک کند که با تعریف کنترل شناختی همخوانی دارد. به همین دلیل، نظریه حضور از راه دور به
دهرد کره فنراوری این تحلیرل نشران می .(2312آمده کمک کند )ریشتر، دستتواند به تبیین نتایج بهشود و میگرفته میفرضیه در نظر 

گیری مشرتریان از طریرق ارتقرای کند، بلکه بهبود کیفیت تصمیمواقعیت افزوده نه تنها به کاهش ابهام ذهنی درباره محصولات کمک می
ویژه بررای بازاریابران و طراحران تجربره کراربری اهمیرت دارد، زیررا اسرتفاده از ها برهن است. این یافتهکنترل شناختی نیز از نتایج مهم آ

گیری خریرد تواند راهکار مؤثری برای بهبود تجربه مشتری و افزایش کارایی فرآیندهای تصمیمهای تعاملی مانند واقعیت افزوده میفناوری
کند. این یافته گری میطور مؤثر رابطه بین واقعیت افزوده و قصد خرید را میانجینترل شناختی بهنتایج فرضیه چهارم نشان داد که ک .باشد

راسرتا اسرت. مطرابق برا ( هم2321، و وانر  و همکراران )(2321هسرو و همکراران )(، 2312های کریم و همکراران )با نتایج تحقیق
ای غنی و تعاملی از طریق ابزارهای ارتباطی مانند واقعیت افزوده فراهم بههای تجربه مجازی محصول و حضور از راه دور، وقتی تجرنظریه
تواند بر قصد خرید و تصرمیمات وی تأثیرگرذار باشرد. ایرن تری از محصول داشته باشد، این امر میبینی دقیقتواند پیششود و فرد میمی

آوری اطلاعات درباره محصول یکی از اجزای کلیدی توجه داشت که جمعبا این حال، باید  .های این تحقیق مطابقت داردنتیجه نیز با یافته
شود، مشتری بایرد اطلاعرات کرافی دربراره شده است. حتی زمانی که قصد خرید به انجام خرید تبدیل میهای قصد خرید پذیرفتهدر مدل

ا، کنترل شناختی به بهبود فرایندهای ذهنی مشتری محصول داشته باشد و از مطابقت آن با نیازهای خود اطمینان حاصل کند. در این راست
نترایج فرضریه  .شرودگیری خرید میکند و در نهایت باعث افزایش اطمینان وی در تصمیمدرباره مفید یا غیرمفید بودن محصول کمک می
های مقاله وانر  و که بر خلاف یافتهگری رابطه بین واقعیت افزوده و قصد خرید تأثیر ندارد، پنجم نشان داد که کنترل رفتاری در میانجی

تواند تفاوت در صنعت مورد بررسی ( است. این تفاوت ممکن است به عوامل مختلفی مربوط باشد. یکی از این عوامل می2321همکاران )
ق بر روی لوازم خانگی اند، در حالی که این تحقی( پژوهش خود را بر روی لوازم آرایشی )رژ لب( انجام داده2321باشد؛ وان  و همکاران )

)تلویزیون( متمرکز است. علاوه بر این، مقاله وان  و همکاران تنها بر روی زنان متمرکز بوده است، در حالی که تحقیق حاضر شرامل هرر 
ن، شود. با توجه به تعریف کنترل رفتاری به معنای اسرتقلال و خودکارآمردی در حرین انجرام فعالیرت )اسرمارک و همکرارادو جنسیت می

گذارد. ها تأثیر میتوان نتیجه گرفت که استقلال و آزادی در انتخاب رژ لب برای زنان اهمیت بیشتری دارد و بر قصد خرید آن(، می2316
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عرلاوه برر ایرن،  .رسد و تأثیر زیادی بر قصد خریرد نردارددر مقابل، برای خرید تلویزیون، اهمیت خودکارآمدی و استقلال کمتر به نظر می
توانند عامل دیگری در ایجاد این اختلاف باشند. از آنجایی کره گرروه سرنی در ایرن تحقیرق کنتررل نشرده و بیشرتر های سنی میتفاوت
های مختلف برای این گروه سرنی سال قرار دارند، ممکن است آزادی در انتخاب و بررسی تلویزیون 13تا  33دهندگان در بازه سنی پاسخ

تر سال توزیع شود، نتایج متفاوتی حاصل شود، زیرا نسل جوان 33ها به افراد زیر شاید در صورتی که پرسشنامهاهمیت زیادی نداشته باشد. 
دهد کنترل شناختی نسبت به کنترل رفتاری ترأثیر نتایج تحقیق نشان می .ممکن است حساسیت بیشتری نسبت به این مسائل داشته باشد

شرناختی کره قصرد خریرد را باشد؛ نوعی ریسک روان« شدهبینیپشیمانی پیش»ه دلیل نقش بیشتری بر قصد خرید دارد، که ممکن است ب
دلیل ماهیرت دهد. واقعیت افزوده با کاهش این پشیمانی، تأثیر مثبتی برر قصرد خریرد دارد، در حرالی کره کنتررل رفتراری، برهکاهش می
تواننرد بره واقعیرت افرزوده بره های آنلاین لوازم خانگی میفروشگاه  ودشدر نهایت، می .اش، تأثیر چندانی بر این سازه ذهنی نداردرفتاری

شده بین گروه کنترل و های مشاهدهدرصد از تفاوت 23ای داشته باشند، زیرا عنوان ابزاری مؤثر برای تأثیرگذاری بر قصد خرید توجه ویژه
کارگیری تواند بره سرادگی نادیرده گرفتره شرود. در ایرن زمینره، برهگروه آزمایش ناشی از استفاده از واقعیت افزوده است و این تفاوت نمی

تواند راهکار مناسبی برای جذب و ترغیرب کراربران های کاربردی میهای مبتنی بر پروجکشن مانند پروژکتورها و همچنین اپلیکیشنروش
تواند برا تقویرت خرید تلویزیون ندارد، اما همچنان میگر معناداری بر قصد اگرچه فرضیه پنجم نشان داد واقعیت افزوده تأثیر میانجی .باشد

هرای خریرد آنلایرن، یکی از چالش .های آنلاین لوازم خانگی کمک کندحس استقلال و بهبود تجربه کاربری، به افزایش فروش فروشگاه
قرش میرانجی از طریرق کنتررل دهد واقعیرت افرزوده برا ایفرای نهای واقعی محصول است. نتایج نشان میعدم اطمینان نسبت به ویژگی

در .های آنلاین لوازم خرانگی را بهبرود بخشردتواند این عدم اطمینان را کاهش داده و اعتماد و تجربه خرید مشتریان فروشگاهشناختی، می
بر افزایش آگراهی  شود که تمرکز اصلیهای آنلاین، پیشنهاد میدر فروشگاه (AR) برداری مؤثر از فناوری واقعیت افزودهبرای بهرهخاتمه 

های تعاملی و بصری غنی اسرتفاده طور گسترده از واقعیت افزوده برای ارائه تجربهها باید بهو کنترل شناختی مشتریان باشد. ابتدا، فروشگاه
ها کسب کننرد. تری درباره آنکنند که به مشتریان این امکان را بدهد تا محصولات را در محیط واقعی خود مشاهده کنند و اطلاعات دقیق

شود که نهایتاا به افزایش قصد خرید کمک خواهد کرد. همچنین، بایرد این امر موجب کاهش ابهام و افزایش وضوح اطلاعات محصول می
محتوای آموزشی و راهنماهای ویدیویی طراحی شوند که به مشتریان در استفاده مؤثر از فناوری واقعیت افرزوده و بهبرود کنتررل شرناختی 

های واقعیت افزوده برای بهبود کنترل رفتاری مشتریان اسرتفاده کررد. ایرن شرامل طراحری علاوه بر این، باید از ویژگی .یاری رساند هاآن
کنرد ترا بردون ترأثیرات ابزارهای مقایسه و بررسی محصولات در محیط مجازی و توسعه تجربیات تعاملی است که به مشتریان کمرک می

و تصمیمات آنی، با استقلال و خودکارآمدی بیشتری به ارزیابی محصولات بپردازند. همچنین، برای درک بهترر  منفی از فشارهای اجتماعی
تواند بره بهبرود تری انجام شود. این اطلاعات میهای گستردههای سنی مختلف و صنایع گوناگون، پژوهشتأثیرات واقعیت افزوده بر گروه

شود اثرر واقعیرت افرزوده برر پیشنهاد میدر ادامه  .های مختلف کمک کندواقعیت افزوده در زمینه تجربه کاربری و افزایش کارایی فناوری
های فردی مانند سن، جنسیت های محصولات نیز بررسی شود تا قابلیت تعمیم نتایج افزایش یابد. همچنین بررسی نقش ویژگیسایر دسته

های بازاریرابی دیجیترال و فید باشد. ارزیابی چگونگی ادغام این فناوری در استراتژیتواند مو تجربه پیشین در اثربخشی واقعیت افزوده می
سازد. در نهایت، تحقیق درباره طراحی های آن فراهم میتجربه مشتری در بسترهای فرهنگی و جغرافیایی مختلف، درک بهتری از ظرفیت

 .شودوفاداری برند پیشنهاد میکننده و بهینه تجربه واقعیت افزوده و تأثیر آن بر رفتار مصرف
 

 منابع
 .22-1 :(26) 6 مجله مدیریت بازاریابی،لوکس.  عوامل موثر بر قصد خرید محصولات (. بررسی1322) هخیری، بهرام، فتحعلی، متین

المللی مدیریت، حسابداری و توسعه یازدهمین کنفرانس بین  کننده،فواقعیت افزوده بر قصد خرید مصر تاثیر ،(1132) سرودی، اسما و رحیمی، موسی
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 برا نیآنلا دیخر رفتار در انیمشتر دیخر قصد یالگو نییتب(. 1132. )اوشیس ،برق چهره یاحمد ،حسن ،پور لیاسماع ،اصغر ی،مشبک، زیکامب ی،صناع
 .321-326 ،(2)1 ،فروش و غاتیتبل تیریمد. کار و کسب در نیآنلا برند به اعتماد ریمتغ گرفتن نظر در
 و نیرآنلا فروشرگاه تیجرذاب و لرذت ،یسودمند یابیارز یانجیم یرهایمتغ با دیخر قصد بر افزوده تیواقع از استفاده ریتأث(. 1133. )رزادف پناه، زدانی
نرور اسرتان البررز،  امینامه دانشگاه پ انیپا (.کالا یجید انیمشتر: مطالعه مورد) افزوده تیواقع با ییآشنا گرلیتعد ریمتغ با محصول شده ادراک سکیر
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