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 A B S T R A C T 

In this study, the AIDA model (attention, interest, desire, and behavioral 

action) and TAM (technology acceptance model) were used to explain the 

behavior of consumers of sports products through augmented reality 

shopping applications familiar on social media. Thus, the present study 

aimed to investigate the impact of social media on the process of using 

augmented reality shopping applications by customers of sports 

products emphasizing the AIDA and the TAM models. The present study 

was descriptive and correlational in terms of nature. Convenience 

sampling was used. The samples were selected among those who 

were familiar with augmented reality shopping applications through social 

networks and had experience using augmented reality shopping 

applications. AIDA and TAM model questionnaires were used as research 

tools. To analyze the data and assess the direct and indirect effects of 

variables, structural equation modeling was used in PLS4 software. The 

results revealed that attention and interest have a positive and significant 

impact on behavioral beliefs in the technology acceptance model. Thus, it 

can be concluded that social media acts as an external element in the 

process of accepting augmented reality shopping applications. It promotes 

a mediating role in creating the desire to use applications by positively 

affecting users' attitudes toward accepting new technology. The promotion 

of augmented reality shopping applications in social networks can 

facilitate the process of familiarity with using these applications. Research 

and development companies in Iran can draw the attention of users toward 

the use of these platforms by adding various sports options to the product 

menu of augmented reality shopping applications. 
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Introduction 
Social media platforms have revolutionized the way the world creates, shares, and consumes content. The 

unique features of social media, such as ease of networking and instant access to domestic and international 

information, have turned various platforms into very powerful multipurpose tools. Augmented reality (AR) 

shopping applications are a new technology that provides realistic and interactive experiences to customers. 

They can improve the limited services offered by online sports retailers and improve the overall shopping 

experience. However, despite their potential benefits, the actual usage and adoption of AR shopping apps 

among the general public are still not favorable. This research examines the impact of social media on the 

process of using augmented reality shopping applications by customers of sports products to use AR 

shopping programs in an integrated form. 

 

Methods 
The current research is one of the few according to its practical purpose and in terms of the type of 

data. It is also one of the descriptive studies of the correlation type that were conducted in the 

field. Customers of sports goods who learned about augmented reality shopping apps on social 

media and had at least one experience using them to purchase sports goods made up the statistical 

population of the study. The research samples that met the requirements to be included in the 

study were chosen from the statistical population by sharing in the virtual environment. The AIDA 

model questionnaire (from Hudson et al., 2011; Lin and Huang, 2006; Strong, 1925) and the 

technology acceptance model questionnaire (from Choi and Toten, 2012; Lopez-Nicolas et al., 

2008) were the research instruments used. According to Cochran's sample size table, the statistical 

sample was considered equal to 384 people. The method of data collection was electronic; the 

researchers designed an electronic questionnaire online and distributed and collected the 

questionnaires through social networks. After collecting the questions, 412 questionnaires were 

collected, with 384 questionnaires being evaluated after the first screening. Cronbach's alpha 

coefficient was also utilized to test the reliability of the questionnaires. After analysis, the 

Cronbach's alpha of the questionnaires used in the research was determined to be above 0.7. In 

order to measure the direct and indirect effectiveness of variables, structural equation modeling 

was used in pls4 software. Smart PLS structural equation modeling is considered suitable for the 

analysis of complex research models and is proposed as an estimation framework that incorporates 

relevant theories and empirical data. 

 

Results 
The following results were obtained from the data analysis 

 

 
Figure 2. (Final research model) 

 



 
Table 1. Coefficient of determination (R2) and (Q2) and model fit (SRMR-NFI) 

 
R - square 

 

R – square adjusted 
Predictive  

communication cv-red 

Predictive communication 

cv-com Variables 

0.444 0.442 0.334 0.496 Interest 

0.439 0.437 0.303 0.410 ease of use 

0.485 0.484 0.351 0.456 Perceived 

usefulness 

0.524 0.521 0.377 0.445 attitude 

0.461 0.459 0.352 0.521 Desire 

0.559 0.558 0.390 0.407 intent to use 

 
0.073 SRMR 

 
NFI 

Conclusion 
By using the technology acceptance model and the AIDA model, the present study tried to develop and 

describe concepts such as perceived usefulness and consumers' willingness to use augmented reality 

shopping applications. Because when creating media information, the marketer should strive to show why 

augmented reality shopping apps are more attractive than other apps. It is probable that, since the Internet is 

one of the priorities of consumers to obtain information, marketing efforts through advertising on social 

media are inevitable. While attracting potential clients' attention, it is critical to highlight the benefits of using 

applications. This research proposes supplying customers with knowledge and inspiration in an interactive 

manner, with regular changes, in order to promote returning or revisiting advertising media in an online 

context. Promotion of augmented reality retail applications via social networks might assist in the process of 

becoming acquainted with and utilizing these applications. Research and development companies in Iran can 

draw the attention of users towards the use of these platforms by adding various sports options to the product 

menu of augmented reality shopping applications. More importantly, these methods can not only retain 

existing consumers but also attract more potential consumers. 
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«مقاله پژوهشی»

 یتواقع یدخر هاییکیشناپل یریکارگبه یندبر فرا یاجتماع یهارسانه یرتأث

یرانکشور ا در یمحصولات ورزش یانسط مشترافزوده تو

 ۳محمد پورکیانی،   2علی افروزه،  1 رزگار پورمعروف

چکیده
 یندخر هایکیشن یاپل یقاز طر یکنندگان محصولات ورزشرفتار مصرف یحتوض یدر مطالعه حاضر برا

و  ینل)توجه، علاقه، م AIDAاز مدل  ،با آن آشنا شده بودند یاجتماع یهاافزوده که در رسانه یتواقع
 یهارسنانه یرهدف پنووه،، تن   ؛ بنابرای ( استفاده شدیفناور یرش)مدل پذ TAM( و یقصد رفتار
با  یمحصولات ورزش یانمشتر افزوده توسط یتواقع یدخر هاییکیش اپل یریکارگبه یندبر فرا اجتماعی

 یهنااز دسنته پووه، ینتماه ین بود. پووه، حاضنر از ح یفناور یرشو مدل پذ یدابر مدل آ دیت ک
 یهارسانه یقبودند که از طر یمحصولات ورزش یانمشتر آماری، بود. جامعه یاز نوع همبستگ یفیتوص

تجربنه اسنتفاده از  بنارکیو حنداقل  افزوده آشننا شنده بودنند یتواقع یدخر هاییکیش با اپل اجتماعی
کننده مشنارکت 181 تعدادداشتند.  یمحصولات ورزش یدخر برایافزوده را  یتواقع یدخر هاییکیش اپل
( بنا اینستاگرام)تلگرام و  یاجتماع یهاشبکه یقکه از طر ی انتخاب شدندصورت دردسترس از کاربرانبه
افنزوده را  ینتواقع یندخر یهاند و تجربه استفاده از برنامنهافزوده آشنا بود یتواقع یدخر هاییکیش اپل

هنا و داده لیوتحلهیتجز برایبود.  TAMو  AIDAنامه مدل شامل پرس، یریگداشتند. ابزار اندازه
 PLS4افنزار در نرم یمعادلات ساختار سازیدلاز م یرها،متغ یرمستقیمو غ یممستق یبخشسنج، ا ر

 یرتن   یفنناور یرشدر مدل پنذ یرفتار یباورها رنشان داد که توجه و علاقه ب هایافتهبهره گرفته شد. 
عنصنر  ینکعنوان به یاجتماع یهاگرفت که رسانه یجهنت توانیمی  بنابرا گذارد؛یم یمثبت و معنادار

مثبت بنر نگنرش  یرکه با ت   کنندیافزوده عمل م یتواقع یدخر هاییش کیاپل یرشپذ اینددر فر یرونیب
 یجرا تنرو هایکیشن به اسنتفاده از پل یلم یجادرا در ا یاواسطه ینقش ید،جد یفناور یرشبران به پذکار
تنا  ییآشننا اینندفر توانندیم یاجتمناع یهاافزوده در شبکه یتواقع یدخر هاییکیش اپل یغ. تبلکنندیم
بنا  تواننندیم نینراو توسنعه در ا ینقتحق یهابخشند. شنرکت یلرا تسنه هایکیش اپل ی ا یریکارگبه

افنزوده، توجنه  ینتواقع یدخر هاییکیش محصولات اپل یبه منو یمتنوع ورزش هایینهکردن گزاضافه
ها سوق دهند.پلتفرم ی به استفاده از ا کاربران را

ارشد مدیریت بازاریابی در . دانشجوی کارشناسی4
ورزش، دانشکده علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه 

 ، ایران.رانته ،شهید بهشتی
. استادیار مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی و 5

رسانه، دانشکده علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه 
 .رانیا تهران، ،شهید بهشتی

استادیار مدیریت ورزشی، گروه مدیریت ورزشی و . 1
رسانه، دانشکده علوم ورزشی و تندرستی، دانشگاه 

 .رانیا تهران، ،شهید بهشتی

 علی افروزه ه مسئول:نویسند*

 A_Afrouzeh@sbu.ac.irرایانامه: 

  52/45/4145: افتیدر خیتار
 55/41/4141: رشیپذ خیتار

استناد به این مقاله:
علی؛ و پورکیانی، ، رزگار؛ افروزه پورمعروف،

بر  یاجتماع یهارسانه ری(. ت  4141. )محمد
 دیخر یهاش یکیاپل یریکارگبه ندیفرا
محصولات  انیتوسط مشتر افزوده تیواقع
 یفصلنامه علم. رانیکشور ا در یورزش
 ی،ورزش یهاارتباطات در رسانه یریتمد
45(1)  ،425- 414 .

 های کلیدیواژه
های رسانه، یفناور یرشمدل پذ ،AIDAمدل  ،افزوده یتواقع یدخر یهااپلیکیش ، شیمحصولات ورز

 اجتماعی.

ناشر ای  مقاله، دانشگاه پیام نور است.  4141 ©حق انتشار ای  مستند، متعلق به نویسندگان آن است.  
 ه و با رعایت شرایط مندرج در آدرس زیر مجاز است.ای  مقاله تحت گواهی زیر منتشرشد      

This is an open access article under the CC BY (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). .

https://sportmedia.journals.pnu.ac.ir/ 

https://doi.org/10.30473/jsm.2024.70871.1853
mailto:A_Afrouzeh@sbu.ac.ir
file:///C:/Users/z.mohammadzadeh/AppData/Local/Temp/مقالات%20بهار%2014044/(http:/creativecommons.org/licenses/by/4.0/)


4141، بهار 14های ورزشی، سال دوازدهم، شماره سوم، پیاپی طات در رسانهفصلنامه علمی مدیریت ارتبا

 مقدمه
آن به  یعاطلاعات در جهان و ورود سر یگسترش فناور

و  یمکان ی،زمان هاییتروزمره، با برداشت  محدود یزندگ
را  یدیجد یهاها، مسائل و ضرورتاز فرصت یبرداربهره

 ،ی و همکارانده است )لطفدر عرصه رقابت به وجود آور
 رشده د یجادا ییرات(. در دهه گذشته با توجه به تغ5442

 یک،و تجارت الکترون ینترنتتعاملات در بستر ا یوهش
توسط  یورزش یکالاها یددر نحوه خر بزرگ یییرتغ

 ی(. زمان5454، 4استاتیستا) داد ویکنندگان رمصرف
 یحضور رتصوبهها و منحصراً در مغازه یورزش یکالاها
 گانکنندرفتار مصرف ییراما با تغ شد،یم فروش و دیخر

 یعو رشد سر یکاز درک تجارت الکترون یناش یورزش
به کسب منافع  ینترنت،ا کنندهیبانیپشت یهارساختیز

شد و منجر ها و جامعه افراد، سازمان یمختلف برا
 ی تر( در کوتاهی برخط )آنلا صورتبهکنندگان مصرف

 یدارا پ یمحصولات ورزش کنندگانی ک  ت مزمان مم
 ی،(. با توجه به افزا5454 و همکاران، )آزادگان کردند

 ی ،آنلا صورتبه یورزش یکالاها یدخر یتقاضا برا
 یاصل یرمس یک عنوانبه یتجارت ورزش هاییتساوب
 5زانگراند )محصولات در نظر گرفته شده ی مصرف ا یبرا

 یهایفروشخرده یعرشد سر  ی(. همچن5455، و همکاران
 کنندگانمصرف یرا برا یشتریب یراحت لای ،آن یورزش

 یدبر نحوه انتخاب و خر یادیز یرفراهم کرده است که ت  
 افراد دارد. یمحصولات ورزش

 کرد که بینیی،( پ5454) یستاراستا، استات ی هم در
دلار در سال  یلیونتر 58/1از  ی آنلا یفروشخرده یفضا
 ی،افزا 5451دلار در سال  یلیونتر 18/2به  5454
 صورتبه یدارخر یلیاردم 41/5از  ی،. اکنون بیابدمی
در مقایسه که  کنندیم یداریمحصولات خود را خر ی آنلا
 یتداشته است. جمعچشمگیری  فزای،ا ی،چند سال پ با
 54است که  یمعن ی جهان، به ا ینفر یلیاردم 2/4 یفعل

. دهندیم یلرا تشک ی آنلا یدارانخر یت،درصد از کل جمع
کننده حداقل مصرف یلیاردم 1/5از  ی،، ب5455در سال 

سال  پنج ی. طداشتند ی آنلا فروشخرده یکاز  یدخر یک

1. Statista

2. Zanger

 یافته ی،درصد افزا 14 یجیتالد یدارانگذشته، تعداد خر
 ی،درصد افزا 548مدت، حجم فروش  ی است. در هم

 یمشتر یدخر ینههز ، متوسط5442است. در سال  یافته
در سطح جهان  ی آنلا یدهایخر یدلار برا 424/4حدود 
 144/5به  ی آنلا یدارزش خر یانگی ، م5454در سال  .بود

 یاراعداد بس ی ا ورهاکش یدر برخ .یافت ی،دلار افزا
 طوربه یتانیابر یجیتالد یدارانخر کهیطوربه ؛است بیشتر

 که کنندیم هیندلار در سال هز 1544از  ی،متوسط ب
است، بلکه دفعات  ی،در حال افزا یدارانتنها تعداد خرنه
 .ابدییم ی،افزا یزمردم ن ی آنلا یدخر

 یکیکه تجارت الکترون یستتعجب ن مایه یجهنتدر
 ؛باشد یافتهتوسعه  یراخ یهادر سال یزن یورزش یکالاها

 5441در سال  ی آنلا یدقصد خر یمثال، نرخ جهانعنوانبه
 یلس ،دو برابر شد )ن یورزش یکالاها یبرا 5444ل از سا
 یااسترال یورزش یانجم  کالاها ی ،(. علاوه بر ا5441

 و( درصد 2/44کف، ) ی فروش آنلا ی،( افزا5445)
 یکالاها خریداران و کرد گزارش را درصد( 2/4) پوشاک
 از درصد 8/41، 5442در سال  ی آنلا صورتبه یورزش

 ی همچن دادند. یلمتحده را تشک تیالادر ا آنلای  مصرف
از  زیادی نسبتاًدرصد  5442در سال  یآمار کره جنوب
درصد( و  2/44پوشاک ) یهارا در دسته ی فروش آنلا
درصد( گزارش کرده است  8/1) یحیو تفر یلوازم ورزش

، درآمد 5451 اما در سال ،(5448همکاران،  و 1چلو)
 یلیاردم 2/44 باز به یورزش و فضا یکتجارت الکترون

بازار ورزش و تجارت  یشروپعنوان به ی که چ یددلار رس
درصد از سهم فروش  1/54باز،  یدر فضا یکالکترون
باز را به خود اختصاص داد  یو فضا ورزش ی آنلا
 یاز عوامل اصل یکی .(5451، 1سایت تجارت دیجیتال)وب

نفوذ  یبضر شود،یم ایگسترده ی،افزا ی که باع  چن
 11است.  کنندگانمصرف یانهوشمند در م یهایگوش

محصولات در  یدخر یدر جهان برا ی آنلا یداراندرصد خر
صنعت  ی ،. علاوه بر اکنندیم یقتحق یاجتماع یهاشبکه

متحده با یالاتمانند ا ییدر کشورها یکتجارت الکترون
چهار  یزن یران. در ادهدیمبه رشد خود ادامه  یسرعت  ابت

3. Chiu

4. www.Digitalcommerce360.com
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 ... دیخر یهاش یکیاپل یریکارگبه ندیبر فرا یاجتماع یهارسانه ریت  : افروز و همکاران    

ی صورت آنلابه یفروشبازار خرده فروش و دیخرز درصد ا
 (.5455کالا، یجیو توسعه د یق)بخ، تحق شودیانجام م

 یفروشصنعت خرده ییردر حال تغ یکالکترون تجارت
فروش  یزانکنندگان، معادات مصرف ییراست و با تغ

 ینیب ی،قرار دارد. درواقع، پ یصعود یردر مس ی آنلا
 5452تا سال  یجهان یکت الکترونکه بازار تجار شودیم
 یواسطه تعدادرشد به ی دلار فراتر رود. ا یلیونتر 4/8از 

همراه، رشد تلف  یقاز طر یدخر ی،جمله افزاازاز عوامل 
خدمات اشتراک  یتمحبوب ی،و افزا یاجتماع یهارسانه

رشد،  ی . با اشودیم یتتقو ی،مجاز یهاپلتفرم یر فضاد
تا با  آیدیوکارها به وجود مکسب یبرا یدیجد یهافرصت

از  یک،خود به بازار تجارت الکترون یگسترش دامنه دسترس
وکارها قصد حال، اگر کسبی باا ؛مند شوندروند بهره ی ا

 یقتحق هاییاز استراتو یدفضا رقابت کنند، با ی دارند در ا
، 4دو)تیمناسب استفاده کنند  یکیو توسعه تجارت الکترون

و  یکرشد صنعت تجارت الکترون با وجود یراز ؛(5451
نشان  یدجد یآمارها ی ،آنلا یدارانتعداد خر ی،افزا
 یتساوب یدهایدرصد از بازد 5دهد تنها کمتر از یم

درصد  84و  شودیم یلتبد یدبه خر یکتجارت الکترون
 اند سرچیر) شودیختم نم یدبه خر یدخر یسبدها

به  ی بنابرا ؛(5455 ،1یسرچر آیبییا ؛5455، 5مارکتس
در حوزه  یاصل یهااز چال، یکی ،رسدینظر م
در  .خدمات محدود است تجربه ی ،آنلا یهایفروشخرده
کالاها را لمس  توانندینه م کنندگانمصرف ی ،آنلا یدخر

از محصولات  ایینانهبانتظار واقع توانندیکنند و نه م
 یفضع ی تجربه آنلاداشت  داشته باشند که اغلب به 

 ؛ بنابرای (5454، 1)برم  و پولاک شودیممنجر 
کردن زدیکو ن ی محصولات آنلا یدتجربه خر سازییهشب

در  یوهوبه ؛برخوردار است اییوهو یتاز اهم یتآن به واقع
 یزیکبا ف یتناسب محصولات ورزش حوزه ورزش،

 یو ارتقا یباز آس یشگیریورزشکاران از جنبة سلامت، پ
چال،،  ی حل ا یبرا .دارد یتاهم یارسعمکلرد ب

استفاده  یمداوم در حال بررس طوربه ی فروشان آنلاخرده

1. Tidio

2. Researchandmarkets

3. Abi Research

4. Berman & Pollack

محصول  یک یتجربه واقع سازییهشب یبرا یفناور از
محققان استفاده از  چال،، ی پاسخ به ا یهستند. برا

 هاییاز فناور یکیکه اند داده یشنهادپرا افزوده  یتواقع
و  2)ف است  یتعامل ی و همچن یاقعتجربه و یجادا یدجد

 ییدجد یتعامل یفناور ،افزوده یتواقع(. 5454، همکاران
محصولات را  یمجاز یبعدسه یهامدل تواندیاست که م

 یهامدل ی ا توانندیقرار دهد و افراد م یواقع یایدر دن
در  یینماو بزرگ ییجاهرا با چرخ،، جاب یمجاز یبعدسه

؛ پوشنه و 5448، 2)پوشنه نندکمشاهده  یمحل واقع
 زهاجا کنندگانمصرفافزوده به  یتواقع. (5444، 4واسکوئز

داشته باشند  یشتریخود تعامل ب یدخر یندتا در فرا دهدیم
تجربه و  ی و فاصله ب( 5454، و همکاران 8)نیخاشمی
 بردارند. یانعمل را از م

 با بهبود سازیهابزار شب یکافزوده  یتواقع ی،طورکلبه
 یجیتالیارائه تجربه د یکنندگان، برامصرف یدتجربه خر

 (.5451، و همکاران 2)بارتااست  یزیکیتجربه ف یجابه
هزار  454از  ی،ب یسرچ،ر آیبییبراساس گزارش ا
افزوده مجهز شدند و  یتواقع به 5455فروشگاه تا سال 

که را  یکافزوده سه درصد از درآمد تجارت الکترون یتواقع
دلار درآمد در سراسر جهان است، به  یلیاردم 455معادل 

 یهااز پلتفرم یاریبس یجهدرنت ؛خود اختصاص داده است
در توسعه  گذارییهشروع به سرما یکتجارت الکترون

 44افزوده یتواقع یدخر هاییکیش اپلاشکال مختلف 
(ARSA) اند )ف  افزوده کرده یتواقع یاستفاده از فناور با

آمار که موضوع باع  شده است  ی . ا(5454و همکاران، 
افزوده در  یتواقع یلیموبا هاییکیش تعداد نصب اپل
نصب  یلیاردم 58/5نصب به  یلیونم 114سراسر جهان از 

(. 5454، و همکاران 44کی ) یابد ی،افزا 5442در سال 
 رفتار یزور،کاتال یک عنوانبه یزن 42-دیکو یریگهمه

 کهیطوربه ؛داده است ییرتغ ی،ازپی،کنندگان را بمصرف
شدت به یزیکیف یهافروشگاهدر  کنندگانمصرفحضور 

5. Fan

6. Poushneh

7. Poushneh & Vasquez

8. Nikhashemi

9. Barta

10. Augmented Reality Shopping Application

11. Qin
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 یهاکنندگان از فروشگاهاست و مصرف یافتهکاه، 
 4پانتلیموناند )آورده یرو ی آنلا یهابه فروشگاه یزیکیف

از  یکیگونه که ذکر شد، اما همان ،(5454، و همکاران
از  ی آنلا دیخر یکنندگان در فضامصرف یهاچال،
دگان نکنمحصول توسط مصرف نشدنوب، امتحان یقطر

 یندباع  تجربه ناخوشا گاهی اوقات کهبود 
، و همکاران 5سانگ) شدیم یدشانکنندگان از خرمصرف
 یتد واقعیخر هاییکیش اپل یا ربخش با وجود(. 5455

(، 5454، 1کرک و ریفکی چال، ) ی غلبه بر ا یافزوده برا
 یتواقع یدخر هاییکیش اپل یواقع یرشو پذ هنوز استفاده

 .است یدهعامه مردم نرس یاندر م یافزوده به سطح مطلوب
چهارم یکدهد که حدود نشان می یزن یرآمارهای اخ

استفاده  یهپس از دانلود اول هرگزافزوده  یتهای واقعبرنامه
 (.5442، 1ییم و پارک)شود نمی

)مانند  یربر فناویخدمات مبتن یا محصولاتدر 
 یچیدگیپ یلافزوده(، به دل یتواقع یدخر هاییکیش اپل

که  یرفتار یندهایافر بینیی،ممک  است پ ،یفناور
 یابیاز ارتباطات بازار یکننده ناشتوجه و علاقه مصرف

و  2شارما) شود، دشوار باشدمنجر به استفاده از آن 
 یرشپذ یکنندگان برا(. درواقع، مصرف5455، همکاران

مثال، از عنوانبه ،یارتباط یندیفرا یط یدبا هاینوآور  یا
 یسهولت استفاده و سودمند ی،اجتماع یهارسانه یقطر
به  یتا به نگرش مطلوب کنندرا درک  یدجد هاییکیش اپل

افزوده برسند  یتواقع یدخر هاییکیش قصد استفاده از اپل
 یویس،شود )دمنجر آنان  یبه استفاده واقع یتهانو در
 یجاد،ا یهاروش یاجتماع یهارسانه یها(. پلتفرم4282
و مصرف محتوا را در جهان متحول  یگذاراشتراک
 یاجتماع یهافرد رسانهمنحصربه هاییوگیو .اندکرده

به اطلاعات  یآن یو دسترس یسازمانند سهولت شبکه
 یمختلف را به ابزارها یهاپلتفرم المللی،ی و ب یداخل

و  2زرنکرده است ) یلقدرتمند تبد ریاچندمنظوره بس

1. Pantelimon

2. Sung

3. Kirk & Rifkin

4. Yim & Park

5. Sharma

6. Zeren

تا اکتبر  کرد( گزارش 5451) یستااستات (.5455، همکاران
در سراسر جهان وجود  ینترنتکاربر ا یلیاردم 1/2، 5451

. دادیم یلجهان را تشک یتدرصد از جمع 4/22داشت که 
 یتدرصد از جمع 1/24 یا یلیاردم 22/1تعداد،  ی از ا

بودند. تعداد کاربران  یاجتماع یهاشبکهجهان، کاربران 
 542، به 5451در سال  یاجتماع یهابه شبکه یوستهپ
 2/1معادل رشد سالانه  یعنی ؛یدرس یدکاربر جد یلیونم

 8/2، با نرخ متوسط 5455سال  در مقایسه با یدرصد
، در 4دیتا ریپورت. به گزارش است یهدر هر  ان یدکاربر جد

 یراندر ا ینترنتکاربر ا یلیونم 81/28، 5451سال  یابتدا
 یدر ابتدا یراندر ا ینترنتنفوذ ا یبوجود داشت و ضر

 یاز طرف .یدرس یتدرصد از کل جمع 2/48به  5451سال 
 یورزش و فضا یکتعداد کاربران در بازار تجارت الکترون

به  5444کاربر سال  یلیونم 142جهان از  سرباز در سرا
 ی،افزا یوستهپ طوربه 5451تا سال  کاربر یلیاردم 551/4
 یهارسانه یهاپلتفرم دهد کهنشان میآمار  ی ا .یافت
فرصت ، یورزش یوکارهاکسب یبرا یاجتماع

ارائه محصولاتشان به جامعه مصرف  برای یانگیزیجانه
 ینه(. در زم5454، و همکاران 8یآنامالاشود )محسوب 
، نق یکابزار استراتو عنوانبه یاجتماع یهارسانهورزش، 
 کنندیم یفاا یکتکونولوژ هایینوآور یرا در معرف یمهم

مختلف صنعت  یهااز بخ، یانبندان، یهاو شرکت
و  یتجار یهارا در مدل یارتباط یابزارها ی ورزش، ا
محصولات نوآور خود  یمعرف یبرا تباطیار هاییاستراتو

 یغات(. درواقع، تبل5451 ،2آبزا و ساندرس ) کنندیاستفاده م
به  یابیها در دستبه شرکت تواندیم یاجتماع یهاانهرس
 یانمشتردر  یآگاه یجادمانند ا یابی،از اهداف بازار یاریبس
 یانمشتردر دان،  یجاد(، ا5444، و همکاران 44علالوان)

و  یانبه درک مشتر یده(، شکل5448)کاپور و همکاران، 
قصد  یا یواقع یدخر یبرا یاندر مشتر یزهانگ یجادا

 (.5442، 44دافتفادة محصولات کمک کند )است

7. Data Report

8. Annamalai

9. Abeza & Sanderson

10. Alalwan

11. Duffett
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 ... دیخر یهاش یکیاپل یریکارگبه ندیبر فرا یاجتماع یهارسانه ریت  : افروز و همکاران    

 یشماریکاربران ب یرانیدر جامعه ا یاجتماع یهاشبکه
و پخ،  یلمعکس، ف یگذاردارند. استفاده از اشتراک

کردن صفحات کاربران دنبال ی و همچن یزنده ورزش
 یها ازجمله خدماتدر سراسر جهان و تعامل با آن یورزش

در  یگانرا صورتبه یاجتماع یهاشبکه ی است که ا
 ی . ادهندیبه ورزش قرار م مندقهکاربران علا یاراخت

 توانندیهستند که در آن افراد م یها صفحاتشبکه
نظر بپردازند، کنند، به بح  و تبادل یدادوستان خود را پ

را که دوست دارند به اشتراک  هایییلمو ف یرتصاو
خود را  یهاو خواسته یقکردن علابگذارند و فرصت تگ

در  ینستاگراماز آن است که ا یداشته باشند. آمارها حاک
منظر از  ی بوده و از ا ی،رو به افزا یراخ یهاسال
گرفته است  یشیمشابه پ یاجتماع یهااز شبکه یاریبس
 یاجتماع (. با گذشت زمان، شبکه5448پور، ی)رض
را توسعه  انگیزییجانو ه یدجد هاییوگیو ینستاگراما

هدف  یجذب بازارها یها برااز آن توانیکه م است داده
ها، مثال، حلقهعنوانبه ؛استفاده کرد یورزش

و  ی)آرمان یدخر یدیو،و رسان،یامداستان، پ یگذاراشتراک
 (.5454همکاران، 

 یمعرف یبرا یاجتماع یهارسانه یتاهمبا وجود 
حوزه صورت  ی در ا اندکی یقاتمحصولات نوآور، تحق

 دهد،یمذکور نشان م یقاتتحق یبنداست. جمعگرفته 
شده )سانگ  درک یشده، سودمند سهولت استفاده درک

(، 5454، و همکاران 4هین،؛ 5455و همکاران، 
و  یبصر صاویرت ی،شناسیباییلذت، ز ی،سرگرم

؛ 5451 )بارتا و همکاران، یچندوجه یفیتک هاییوگیو
 یتامن ،(5454، 1یو و پارک ؛5455 ،و همکاران 5اویم 
-الیمامی و الشده ) و خطر درک یخصوص یمحر

 یرشکه بر پذ هستند ی( عوامل5454 ؛ یو،5455، 1ایمامی
افزوده  یتواقع هاییکیش افزوده و اپل یتواقع یفناور

گونه که . همانگذارندیم یرت   کنندگانمصرفتوسط 
 ریت   ییبه شناسا حوزه ی در ا یکم یقاتذکر شد، تحق

 یلبر توجه، علاقه، نگرش و م یطیمح یهامحرک

1. Hinsch

2. Oyman

3. Yoo

4. Alimamy  & Al-Imamy

افزوده و قصد  یتواقع یفناور یرشکنندگان در پذمصرف
ند اپووه، برآن ی اند. محققان در ااستفاده از آن پرداخته

کننده در قالب از رفتار مصرف ناختیش یرمس یمتا با ترس
 یرشپذ یندفرا ،یفناور یرشو مدل پذ AIDA2مدل 
 کنند. یافزوده را بررس یتواقع یدخر هاییکیش اپل

و  یغاتتبل یاصل یهنظر عنوانبه AIDA مدل
 یند،ادرک کل فر یکه اغلب برا شودیمارتباطات شناخته 

 یشناختو رفتار روان یابیارتباطات بازار ریت  از 
 شودمیاستفاده  یو یکننده تا رفتار مصرفمصرف

قصد  ،یندامدل فر ی (. ا5454، و همکاران 2سونگ)
که  کندیممشخص  یارا از مرحله دهکننمصرف یررفتا

تا  ،شودیآگاه م یغاتبار از تبل ی اول یکننده برامصرف
به  یا کندیم ی،کننده محصول را آزماکه مصرف یزمان
،4و کلاس یلرس) ردیگیم یمتصماستفاده از آن  یا یدخر

ه هدر مواج یروان یهاواکن، ،AIDA (. در مدل 5442
 یلتما یجادجلب توجه، علاقه، ا هچهار مرحل در یبا فناور

 یغاتکننده با تبلو اقدام به استفاده پس از مواجهه مصرف
 ؛(5444، 8یوکاستپان) دهدیرخ م یمرتبط با فناور

 یدگاهکه مرحله توجه از د یافتدر توانیم ی بنابرا
کننده از وجود مرحله شناخت است مصرف یشناختروان

، و همکاران 2حس ) شودخدمات مطلع  یامحصول 
 اگر .است یسطح علاقه مرحله عاطف کهیدرحال ؛(5442
 تواندیبرنامه را بداند، م یاتکننده بخواهد جزئمصرف

 یورود به مرحله علاقه در نظر گرفته شود. تئور عنوانبه
AIDA است  یاحساس یل،که مرحله م کندیم یشنهادپ

علاقه،  دیجا. پس از اشودیم یککه توسط علاقه تحر
خدمات را احساس  یابه محصول  یابیبه دست یلفرد تما

 ،44یجایا؛ و5444و همکاران،  44وان در والد) کندیم
 یچگونگ یحتوض یبرا یزن یفناور یرش(. مدل پذ5445

 ینوآورانه طراح هاییدرک و استفاده کاربران از فناور
سهولت استفاده  ملشا یفناور یرششده است. مدل پذ

5. Attention, Interest, Desire & Action

6. Song

7. Seiler & Klaas

8. Stepaniuk

9. Hassan

10. Van Der Waldt

11. Wijaya
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شده و نگرش به استفاده از  درک یسودمندشده،  درک
 یرشمدل پذ ،(4282) 4یویسدبه باور  .است یفناور
استوار است که به  یاجتماع-یروان یهدو نظر بر یفناور

 یه: نظراندمشخص یرفتار بینیی،و پ یحدنبال توض
رفتار  یه( و نظر4244 ،5و آژن فیشبی ) یکن، منطق

 ی،فناور یرشر مدل پذ(. د4224شده )آژن،  یزیربرنامه
 افزوده( به یت)مانند واقع یفناور یکقصد استفاده از 

 یسودمند یعنی ؛شودیم ینیبی،پ یهدو نظر ی ا یلهوس
شده توسط  شده و سهولت استفاده درک درک

 یشده و سودمند کنندگان. سهولت استفاده درکمصرف
 یرشپذ بینیی،در پ هاسازه ی شده از مهمتر درک
 یاشده به درجه سهولت استفاده درک هستند. یرفناو

 یستمسیک اشاره دارد که فرد معتقد است استفاده از 
عملکرد  ی،باع  افزادرنهایت  و است فناورانه آسان

اشاره دارد که  یاشده به درجه درک ی. سودمندشودیم
ستم فناورانه ا ربخ، یس یکاستفاده از  معتقد است فرد
 درک یایدرک مزا ،یفناور رشیهدف پذ یعنی ؛است

و  کنندگانمصرف یشده برا شده و سهولت استفاده درک
و  هانگرشاعتماد،  یارتقا یبرا یانهیزمکردن فراهم
بر قصد افراد  تواندیماست که  کنندگانمصرفاهداف 

 ،و آژن یشبی بگذارد )ف یرت   یاستفاده از فناور یبرا
در مدل  ی،از طرف (.5454، 1و ترینه تو؛ 4282؛ 4244
 یبرا ایکنندهیی نگرش عامل تع ی،فناور یرشپذ

و  1اسلایک وناست ) یرفتار فرد یاتبر ن یا رگذار
 یانب یز( ن4244و آژن ) یشبی (. ف5444، همکاران

 یرت  تحت یادیفرد تا حد ز یرفتار یاتکه ن کنندیم
 .ردیگیمنگرش قرار 

جام شده ان یقاتیتحق مذکور هاییهنظر یهزمن در
مدل  یه( از دو نظر5454است؛ سونگ و همکاران )

و  یل( و مدل توجه، علاقه، مTAM 2) یفناور یرشپذ
براساس  یمقاصد رفتار بینیی،پ ی( براAIDAاقدام )

 یدرک درست ؛ زیرااستفاده کردند یابیارتباطات بازار یرت  

1. Davis

2. Fishbein   & Ajzen

3. To & Trinh

4. Van Slyke

5. Technology Acceptance Model

 یاز سو یدجد ریفناو یرشپذ یچیدهپ یندااز فر
غذا  یلتحو هاییکیش استفاده از اپل کنندگان درمصرف
نشان داد که توجه و علاقه،  یقتحق یجهنت .باشند داشته

 یرفتار یشدت با باورها، بهAIDAدو مرحله اول مدل 
شده و سهولت  درک یازجمله سودمند TAMابعاد مدل 

 بازاریابیشده مرتبط است و ارتباطات  استفاده درک
 هایینوآور یرشپذ یندافر رب مؤ ر یعامل خارج عنوانبه
در قالب  (5455) و همکاران 2یو. کندیعمل م یدجد
 یغاتتبل یردرک ت  »عنوان  با یدر پووهش یکپارچه یمدل
«AIDAبا مدل  یدبر قصد بازد یمقاصد گردشگر یحس

 دادند نشان د،انجام دادن یمجاز یگردشگر ینهکه در زم
ت مثب طوربهشده )توجه(  درک یحس تحریک که

شده )علاقه(  (، اعتبار درکیابیشده )ارز درک یسودمند
که قصد  کندیم بینیی،( را پیلشده )م درک یتو جذاب
 .دهدیرا ارتقا م یانمشتر یدبازد

پووه، بر آن شدند از  ی محققان در ا بنابرای 
عنوان منبع معنادار اطلاعات در به یاجتماع یهارسانه
 از منظر مدل ،افزوده یتقعوا یدخر هاییکیش اپل یرشپذ

AIDA یکپارچه صورت بهکه  یفناور یرشو مدل پذ 
به  کنند،می یکنندگان را بررسمصرف یقصد رفتار

محصولات  یانمشتر یریکارگبهها بر ا ر آن ییشناسا
افزوده بپردازند. در شکل  یتواقع هاییکیش از اپل یورزش
 پووه، آورده شده است. یمدل مفهوم ،4

6. Wei
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 پووه، یمدل مفهوم .1 شکل
Figure 1. Conceptual model of research

 شناسی پژوهشروش
ها و از نظر نوع داده یکاربرد ،پووه، با توجه به هدف

 یاز لحاظ گردآور ی . همچنبود یکمّ یهاجزو پووه،

که  بود یاز نوع همبستگ یفیصتو یهاها جزو پووه،داده

 یانپووه،، مشتر یانجام شد. جامعه آمار یدانیطور مبه

 یاجتماع یهارسانه یقبودند که از طر یمحصولات ورزش

افزوده آشنا شده بودند و  یتواقع یدخر هایلیکیش با اپ

 یدخر هاییکیش تجربه استفاده از اپل بارکیحداقل 

داشتند. با  یصولات ورزشمح یدخر برایافزوده را  یتواقع

 یدارا یقتحق یهانمونه ی،مجاز یدر فضا یگذاراشتراک

جامعه  ی دردسترس از ب صورتبه ،ورود به پووه، یارمع

نامه مدل انتخاب شدند. ابزار پووه، شامل پرس، یآمار

AIDA  ،و  ی ؛ ل5444)برگرفته از هادسون و همکاران

امه مدل ن( و پرس،4252؛ استرانگ، 5442هوانگ، 

-؛ لوپز5445و توت ،  یبرگرفته از چو) یفناور یرشپذ

هایر و با توجه به اینکه  ( بود.5448و همکاران،  یکلاسن

 دبرآورد نمونه پووه، در رویکر برای (5442همکاران )

ساختاری به ازای هر مؤلفه یا سؤال پووه،  معادلات

اد نفر برای نمونه پووه، پیشنه 42تا  2مقدار تقریبی بی  

از آبان تا بهم  ماه  ای  تحقیقاند، پووهشگران داده

های کانالاز طریق  رانامه الکترونیکی پرس، 145 ،4145

که  کردندپخ، عمومی  صورتبه یتلگرامی و اینستاگرام

داده و  خپاس کامل صورت بهنامه پرسش 181از ای  بی  

 شدند.تحلیل  و تجزیه

جمه پس از تر ی،صور ییسنج، روا برای
 یعلمتئیهفت عضو ه یاردر اختها آنها، نامهپرس،

 هاییشنهادتا پ ندتقرار گرف یورزش یابیو بازار یریتمد
و  هانامهپرسش ی، محتواسؤالات یخود را درمورد چگونگ

پس از  .پووه، اعلام کنند یهابا مؤلفه سؤالاتتطابق 
شد.  ی تدو یینامه نها، پرس،هاو نظر هایشنهادپ یبررس
 یبها از ضرنامهپرس، یاییسنج، پا یبرا ی مچنه
 یآلفا یل،کرونباخ استفاده شد که پس از تحل یآلفا

به دست  4/4 بیشتر از ،پووه، یهانامهپرس، کرونباخ
 یرمستقیمو غ یممستق یسنج، ا ربخش برایآمد. 
 افزارنرمدر  یمعادلات ساختار یسازاز مدل یرها،متغ

PLS4 یمعادلات ساختار یسازبهره گرفته شد. مدل 
Smart PLS یقاتیتحق یهامدل لیوتحلهیتجز یبرا 

اند، شده یشنهادپ ی چارچوب تخم یک عنوانبهکه  یچیدهپ
 یهامرتبط و داده هاییتئور و شودیم یمناسب تلق

 .گیردیرا در بر م یتجرب

 های پژوهشیافته
کننده کنه از مشنارکت 181نتایج تحقیق نشان داد کنه از 

های واقعیت افزوده های اجتماعی با اپلیکیش طریق رسانه
درصننند از  42نفنننر معنننادل  521آشننننا شنننده بودنننند، 

 51نفنر معنادل  24بنار و کنندگان، بیشنتر از یکمشارکت
های خرید واقعیت افزوده استفاد بار از اپلیکیش درصد، یک

ها از آزمنون بودند. بنرای اطمیننان از کفاینت نموننهکرده 
:822/4KMO لت استفاده شد. نتایج نشان داد، مقداربارت

ها ها نشنان داد، حجنم نموننهاست. بررسی :444/4Sigو 
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(. ≤2/4KMOکند )برای تعمیم نتایج به جامعه کفایت می
بنه کنار  یادومرحلنه کنردیروهنا داده لیوتحلهیتجزبرای 
بررسنی  یبنرا یروننیمدل باز ابتدا که  صورتبدی   رفت:
آزمنون  یبنرا یمدل درون از سپس واگرا ورا و همگ روایی
(. از پاینایی مرکنب 5442، ننایلگو) شند استفاده هاهیفرض
(CR روایی همگنرا ،)(، پایایی  بات داخلی )آلفای کرونباخ

و روایی واگرا برای محاسبه قابلیت پاینایی و رواینی مندل 
(. در 5442بیرونی پووه، استفاده شد )هایر و همکناران، 

آن دسننته از متغیرهننای  VIFخطننی هم ضننم  شنناخص
محاسبه است که بی، از یک متغیر بر آن ا نر وابسته قابل

آورده  4های مذکور در جندول گذاشته باشد. نتایج شاخص
 شده است.

 هانتایج تحلیل عاملی ت ییدی و پایایی پرسشنامه. 1جدول 
Table 1. Results of confirmatory factor analysis and reliability of questionnaires

CR آلفای کرونباخVIF بارعاملی نسبت بحرانی سؤالات متغیرها
AVE

rho-crho-a

توجه
 Q1 122/52 814/4 482/4

488/4 842/4 424/4 444/4 Q2 212/12 828/4888/4

Q3 211/14 851/4144/4

لاقه
ع

 Q4181/45 884/4 412/5

815/4 241/4 811/4 42/4 Q5 424/12 881/4422/5

Q6 454/14811/4 842/4 

ت 
سهول

ک
در

شده
 Q7 241/12 812/4 228/4

422/4 88/4 422/4 44/4 Q8 244/14852/4 441/4 

Q9 21/18821/4 812/4 

ی 
سودمند

ک
در

شده
 Q10 155/12 824/4 81/4

854/4 821/4 851/4 414/4 Q11 884/22882/4 422/5 

Q12 122/11 852/4451/4

ش
نگر

 Q13 451/18 822/4 422/5

841/4 882/4 841/4 452/4 Q14 525/25881/4 424/5 

Q15 421/12844/4 254/4 

میل
 Q16 24/12 828/4 448/5 

821/4 244/4 822/4 441/4 Q17 228/12 842/4 422/5 

Q18 814/21 821/4 54/5 

صد استفاده
ق

 

Q19 214/14 818/4 28/4 

422/4 88/4 842/4 442/4 Q20 2/21 822/4 444/4 

Q21 142/14 851/4 284/4 

متغیرهای مستقل  VIFنشان داد که مقدار  4نتایج جدول 
دهند کنه نشنان می است برآورد شده 2کمتر از حد مرزی 
. در ه اسنتها مشاهده نشندخطی بی  دادههیچ مشکل هم

ی مدنظر در پووه، حاضر از اعتبنار هاشاخص ،ای  نتایج
 یشنتربدی  صورت که آلفای کرونباخ ب؛ دنمناسب برخوردار

و مینانگی   4/4از یشنتر شاخص پاینایی مرکنب ب ،4/4از 
(. 5444، و همکناران )ویننزی است 2/4واریانس بیشتر از 
 سنؤالات یعنیمناسب است؛  نیز سؤالاتمقادیر بار عاملی 

بنابرای  در ادامه با اطمینان  ؛کنندمیخوبی ابعاد را تبیی  به
به گزارش نتنایج مربنوب بنه مندل نهنایی  توانکامل می

معیارهننای  وه، پرداخننت. بننرای بررسننی روایننی ازوپنن
 و فورنننل اریننروش مع»، «متقنناطع یبارگننذار سیمنناتر»

«صنننفتتنننک-تینننروش هتروتر»و نسنننبت « لارکنننر
(HTMT)4  ،معیار (. در ادامه هر 5442استفاده شد )لگوینا

1. Heterotrait-Monotrait Ratio
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 هنگامی که مقنادیر. ه استخلاصه گزارش شد صورتبه
HTMTباشد، مشکلات اعتبنار تفکیکنی وجنود دارد زیاد. 
 را بننرای 2/4( مقنندار آسننتانه 5442و همکنناران ) هنسننلر

که از نظر مفهومی بسنیار  ییهاسازهساختاری با  یهامدل
مقنادیر  1و  5ول اجند. در ندنکیمپیشنهاد  ،مشابه هستند

  عیارهای روایی آورده شده است.م

 (HTMT) صفتتک -هتروتریت یهایهمبستگ. 2جدول 
Table 2. Heterotrait-single-trait correlations (HTMT)

 علاقه سودمندی سهولت استفاده توجه
قصد 

 استفاده
 نگرش میل

 توجه

255/4 سهولت استفاده

244/4814/4 سودمندی

842/4845/4812/4 لاقهع

444/4 252/4841/4824/4 قصد استفاده

242/4414/4822/4421/4841/4 میل

212/4824/4422/4222/4815/4841/4 نگرش

. سطوح دهدنشان می را 2/4 ریز HTMT ریمقاد
HTMT

 است.مطالعه کمتر از مقدار مرجع 

تقاطعم یبارگذار سیماتر. 3جدول 
Table 3. Cross loading matrix

 نگرش میل قصد استفاده علاقه سودمندی سهولت استفاده توجه

111/4145/4244/4125/4121/4584/4 814/4 1 توجه

828/4115/4141/4212/4144/4144/4145/4 2 توجه

851/4128/4112/4248/4144/4112/4144/4 3 توجه

112/4812/4214/4211/4224/4284/4221/4 1 سهولت

142/4852/4214/4141/4244/4111/4288/4 2 سهولت

115/4821/4211/4224/4214/4248/4242/4 3 سهولت

122/4252/4824/4252/4244/4421/4225/4 1 سودمندی

114/4282/4882/4288/4288/4211/4224/4 2 سودمندی

121/4242/4852/4242/4245/4222/4182/4 3 سودمندی

211/4221/4225/4884/4212/4245/4215/4 1 علاقه

224/4225/4212/4881/4248/4221/4122/4 2 علاقه

212/4255/4251/4811/4242/4252/4124/4 3 علاقه

154/4222/4251/4241/4818/4241/4254/4 1 قصد

124/4242/4242/4245/4822/4441/4224/4 2 قصد

124/4224/4241/4184/4851/4228/4454/4 3 قصد

124/4218/4221/4224/4214/4828/4241/4 1 میل

142/4244/4224/4248/4228/4842/4228/4 2 میل

128/4215/4222/4212/4242/4821/4254/4 3 میل

124/4248/4254/4114/4215/4254/4822/4 1 نگرش

111/4248/4212/4122/4224/4244/4881/4 2 نگرش

154/4222/4251/4241/4124/4241/4844/4 3 نگرش
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 هایریمتغ یخارج یبارگذار نشان داد که 1جدول  نتایج
 ریمتقاطع )با سا یاز بارگذار شترینشده پنهان ب مشاهده
در   ،ی. علاوه بر اشودت یید میکه  بود( هایریگاندازه

 شتریب ررنگمورب پ AVE ریمقاد ،روش فورنل و لارکر
دهنده که نشان بود یریمتغ  یب یهمبستگ بیاز ضر

 (.5454 ،و همکاران )هایر است مناسب  کیاعتبار تفک

و  روایی واگرا اس،یمق ییایپا یقبل جیدرمجموع، نتا
 یرونیدر مدل بکه  کندیم یبانیو پشت دییهمگرا را ت 

 توانیم اساس  یبر ا ؛شده است دییمطالعه ت  یریگاندازه
 یهاهیآزمون فرض یبرا (1)جدول  درونیمدل  به ارزیابی
 پرداخت. مطالعه 

های مرتبط با مسیرهای مدل پووه،فرضیه tمقادیر ضریب مسیر و آماره . 4جدول 
Table 4. Path coefficient values and t-statistics of hypotheses related to research model paths

هیآزمون فرض جهینتT- value P- value )ضریب مسیر( β های تحقیقفرضیه

 ت یید 444/4 181/54 222/4 علاقه  توجه

 ت یید 444/4 845/42 225/4 شده سهولت استفاده درک  علاقه

ت یید444/4 441/54 222/4 شده سودمندی درک  علاقه

 ت یید 444/4 448/4 24/4 نگرش شده  سهولت استفاده درک

 ت یید 444/4 441/1 582/4 نگرش  شده سودمندی درک

ت یید444/4 442/44 242/4 میل  نگرش

ت یید444/4 451/54 418/4 قصد استفاده  میل

شود که مقدار آماره تی در تمامی مشاهده می 1در جدول 
 برآورد 22/4ود در مدل پووه، بیشتر از موج یمسیرها

شده  است که ضرایب مسیر استاندارد گفتنیشده است. 

 .مقداری مثبت برآورد شده است هاهدر تمامی مسیر فرضی
دهد که ا ر متغیرها بر یکدیگر در بررسی نتایج نشان می

 .استمستقیم و مثبت  صورتبهدار و اتمامی مسیرها معن

رمستقیم متغیرها بر یکدیگرا رات غی .5جدول 
Table 5. Indirect effects of variables on each other

اثر غیرمستقیم های تحقیقفرضیه

114/4استفاده سهولت  توجه

121/4شده درک سودمندی  توجه

442/4استفاده قصد  توجه

514/4میل  توجه

121/4نگرش  توجه

521/4استفاده دقص  استفاده سهولت

114/4میل  استفاده سهولت

412/4استفاده قصد  شده درک سودمندی

421/4میل  شده درک سودمندی

522/4استفاده قصد  علاقه

124/4میل  علاقه

214/4نگرش  علاقه

 متغیرهای توجه، علاقه، سهولت اسنتفاده درک ،طورکلیبه
غیرمسنتقیم بنر  صنورت بنهشنده  شده و سودمندی درک

، مندل 5 در شنکل د. ننگرش، میل و قصد استفاده ا ر دار
 شود.مشاهده می نهایی پووه،
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نهایی پژوهشمدل . 2شکل 
Figure 2. Final research model

 2Rاولی  معیار بررسی در برازش مدل ساختاری، ضرایب 
ه( مدل است زای )وابستمربوب به متغیرهای پنهان درون

زا است و سه مقدار دهنده ت  یر یک متغیر دروننشان که
مقدار ملاک برای مقادیر  عنوانبه 24/4و  11/4، 42/4

2Rشوند. هرچه ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان های درونمربوب به سازه
ل . دومی  معیار بررسی مددارداز برازش بهتر مدل 

بینی مدل در ای  معیار قدرت پی، .است 2Qساختاری، 

های کند. تمامی سازهمتغیرهای وابسته را مشخص می
قدرت  عنوانبهرا  12/4و  42/4، 45/4زا سه مقدار درون
مقدار . کنندمیبینی کم، متوسط و قوی تعیی  پی،

SRMR (ماندهیمربعات باق  یانگیم شهیشاخص ر 
شاخص ) NFIباشد و مقدار  48/4ر از کمت دیبا (استاندارد

مطلوبیت  قیباشد تا تطب 2/4از  شتریب دیبا (تناسب بهنجار
 .(5454 ،هایر و همکاران)شود   یتضم هادادهبا  مدل

آمده است. 2نتایج برازش مدل در جدول 

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

NFI)-) and model fit (SRMR2) and (Q2rmination (RTable 6. Coefficient of dete 

-CVبینارتباط پیش شده ن تعدیلیضریب تعیینیضریب تع متغیرها

Red
CV-Com بینارتباط پیش

 122/4 111/4 115/4 111/4 علاقه

 144/4 141/4 114/4 112/4 سهولت استفاده

 122/4 124/4 181/4 182/4 شده سودمندی درک

 112/4 144/4 254/4 251/4 نگرش

 254/4 125/4 122/4 124/4 میل

 144/4 12/4 228/4 222/4 قصد استفاده

SRMR441/4 برازش حداقل مربعات جزئی

NFI

2Rمشنخص اسنت، مقنادیر  2طورکه از جدول همان

طورکلی در بنازه مطلنوب قنرار هبرای متغیرهای پووه، ب
2Qدل اسنت. مقنادیر برازش خوب م دهندهدارد که نشان

  .گذاردمتغیرها نیز بر برازش مناسب مدل صحه می
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 گیریبحث و نتیجه
 یدارمثبت و معننا ریت  توجه بر علاقه  که نشان داد یجنتا
 یغاتو تبل یدر معرف یارسانه یهاکاربران به محرک .دارد
کنه بنه  کننندیافزوده توجه م یتواقع یدخر هاییکیش اپل

 یتواقع یدخر هاییکیش علاقه کاربران به اپلنوبه خود به 
 توجنهمرحله کرد که اظهار  توانیم. شودیممنجر افزوده 

 یااز وجود محصولات  اوبا هدف جلب توجه کاربر است تا 
از  یابنانشده آگاه شود. در مرحله علاقه، بازار خدمات ارائه

 ینادادن مزابا تمرکز و نشان کنندیم یارتباطات سع یقطر
 یجنتا یافته، ی ا یدهند. در راستا ی،را افزا یلاقه مشترع

 یکنردیرو» عننوان با( 5454پووه، سونگ و همکاران )
 هاییکیشن بنا اپل یدخر گیرییمتصم یندافر یبرا یکپارچه
نشنان  «AIDAو  TAM یهاغذا: کناربرد مندل یلتحو
ازآنجاکنه افنراد  ؛ یعننیدارد یر، توجه بنر علاقنه تن  ندداد

 یغنناتو تبل یجمانننند تننرو یننابیرتباطننات بازاردرمعننرا ا
درمننورد خنندمات و  احتمننالاً گیرننند،یقننرار م یکیشنن اپل

که  کنندیکسب م یشتریشده اطلاعات ب محصولات ارائه
منند شنوند. کناربر وارد مرحلنه به آن علاقه شودیمباع  

 هاییکیشن از اپل یشنتریب یناتتا جزئ شودیموردعلاقه م
در مرحلنه علاقنه،  ینوهوبه ؛یاموزده را بافزود یتواقع یدخر

 یننافت بننه از محصننول نداشننت  کنناربر  یاطلاعننات کنناف
که  ی. هنگامشودیممنجر محصول  درباره یشتراطلاعات ب
افنزوده از  ینتواقع یندخر هاییکیشن کننده بنه اپلمصرف
توجنه کنند و پنس از آن، اگنر  یاجتماع یهارسانه یقطر

 موضنوع ین نامه را بداند، ابر یاتکننده بخواهد جزئمصرف
 شنودورود به مرحله علاقه در نظر گرفته  عنوانبه تواندیم
خندمات  ینابه محصول  یابیبه دست یلبه تما یتدرنها که

(. 5442؛ حسن  و همکناران، 5442)مومتاز،  شودیممنجر 
بر  ینترنتا یرت  »( با عنوان 5442) 4لاگروس  یدر پووهش

 یجنهنت ین بنه ا «یخندمات یهاشرکت یابیارتباطات بازار
توجنه را  کنندگان در پنووه،مشنارکت یشنترکنه ب یدرس
 ینترنتنیارتباطنات ا یفضنع یهااز جنبنه یکنی دودیتاح
بنالقوه  یانکه مشنتر یستچون واقعاً محتمل ن ؛دانستندیم

رو هشنرکت روبن یتسابا وب هدفیوگذار بگشت ی در ح

1. Lagrosen

در  غنناتیتبل یننقاز طر تننوانیمشننکل را م ینن شننوند. ا
 روین ازا ؛مشنهور و محبنوب برطنرف کنرد هاییتساوب

 یعنصر خارج یک عنوانبهممک  است  یابیارتباطات بازار
افزوده عمل  یتواقع یدخر هاییکیش اپل یرشپذ یندادر فر

کننده کارکردها و مصرف یابی،ارتباطات بازار یقکند. از طر
درک افنزوده را  ینتواقع یندخر هاییکیش اپل هاییوگیو
و  یسننودمند یرمسننتقیمغ یننا یمطننور مسننتقو بننه کننندیم

علاقه  ی بنابرا ؛دهدیم یصرا تشخ یلسهولت برنامه تحو
و شنده  درک یبنر سنودمند یغناتشده توسط تبل یکتحر

 هاییکیشن اپل یریکارگبنهشنده از  سهولت استفاده درک
علاقننه در  یجنناد. اگننذاردیم یرافننزوده تنن   یننتواقع یندخر
 یاست. هنگنام ی آنلا یابیاز بازار یقو ایجنبه، یانترمش

شنرکت  ینک یتساوب یدبالقوه در حال بازد یانکه مشتر
و جالب  یروش تعامل با توانیرا م یادیهستند، اطلاعات ز

بنه  یعلاقنه مشنتر یجادمنتقل کرد تا باع  ا یانبه مشتر
 خدمات ارائه شده شود. یامحصولات 
از اطلاعنات  ینشنان داد، علاقنه کناربران ناشن نتایج

افنزوده  یتواقع یدخر هاییکیش اپل یغاتشده در تبل یآگه
از  یاجتمناع یهاشده کناربران رسنانه درک یبر سودمند

مثبنت و  یرتن   ،افزوده یتواقع یدخر هاییکیش اپل یایمزا
علاقه کاربران کنه توسنط  یگر،د یداشت. از سو یمعنادار

 یفنننن هننناییوگی)و یسنننتمبنننوب بنننه ساطلاعنننات مر
 یغناتشده در تبل افزوده( ارائه یتواقع یدخر هاییکیش اپل
 یرتن   گینرد،یافزوده شنکل م یتواقع یدخر هاییکیش اپل

 یریکارگبنهشنده در  بنر سنهولت درک یمثبت و معنادار
سهولت استفاده  افزوده داشت. یتواقع یدخر هاییکیش اپل

 یافنزوده در زنندگ یتواقع راحت هاییتشده به قابل درک
کاربر با حداقل تلاش بنه هندف  یعنی ؛اشاره دارد یامروز

 ی. جنبه کلنیابددست  یازخود در انتخاب محصولات موردن
کنندگان از شده درک مصرف درمورد سهولت استفاده درک

 یبهبنود حنس تجربن ،افزوده یتواقع یدخر هاییکیش اپل
 یجبنا نتنا یافتنه ین ا .اسنت یندو بهبود عملکرد خر یدخر

منندل »( بننا عنننوان 5451) و همکنناران فنن پننووه، 
 یطدر شنرا یدبر عوامل مؤ ر بر رفتار خر یمبتن یسازیهشب
( بنا 5455و با مطالعنه زانگنر و همکناران ) «یناناطم نبود

برنند را  یاتها و نچگونه نگرش یعاطف یهاپاسخ»عنوان 
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همخنوان  «د؟کنننیم هندایتافنزوده  یتواقع یابیدر بازار
 هناییوگیمطلوب و سازییها نشان دادند، تجاراست. آن

 ینتواقع یافزوده و دان، کاربران در کار با فنناور یتواقع
 یهاپاسنخ ینقاز طر یرمستقیمو غ یمطور مستقبه ،افزوده
به نگرش مثبت کناربران در اسنتفاده از  یو شناخت یعاطف
ه، حاضنر پنوو یجکه با نتنا شودیم منجر افزوده یتواقع

 ست.همسو
 یبننرا یمقدمننه مهمنن عنوانبننه ،علاقننه همچنننی 

شنده ارائنه  شده و سهولت اسنتفاده درک درک یسودمند
کنندگان بنه مثال، با توجه به علاقنه مصنرفعنوانبه ؛شد
داشنتند  یلافزوده، کاربران تما یتواقع یدخر هاییکیش اپل

در نظنر اسنتفاده  برایو آسان  یدمف یفناور عنوانبهآن را 
باور را داشته باشنند  ی دارند ا یلکاربران تما؛ یعنی یرندبگ

 هاییکیشن اپل ینایبرنامه آسان است و مزا ی که کار با ا
برنامنه کنه در  یهنایوگنیو یقافزوده از طر یتواقع یدخر

. بنا دهدیمداده شده است، ارائه  یحتوض یابیارتباطات بازار
 4لنی( و 5454ران )مطالعات سانگ و همکا ،یجتوجه به نتا

توجنه و علاقنه، دو  کنه ( نشنان دادنند5448همکاران ) و
 یرفتنار یشندت بنا باورهنا، بنهAIDAمرحله اول مدل 

شده و سنهولت اسنتفاده  درک ی، سودمندTAMبرجسته 
عامل  عنوانبه یابیارتباطات بازارو  تشده مرتبط اس درک
عمنل  یندجد هنایینوآور یرشپنذ یندار فرب مؤ ر یخارج
 .کندیم

 درک ی، سنودمندTAMاز نظنر مندل  ی ،بر ا علاوه
شنننده بنننه نگنننرش  شنننده و سنننهولت اسنننتفاده درک

طور خاص، درک سهولت . بهکندیمکمک  کنندگانمصرف
کنه  رساندیمرا  یامپ ی ا ؛گذاردیم یراستفاده بر نگرش ت  

 یجنادا یبرا کنندگانمصرف یبرا یاصل یلدل یکسهولت 
 یقصند رفتنار بنه یتست که در نهانگرش مثبت به آن ا

متوجه شد که اسنتفاده از  یفرد ی. وقتشودیممنجر مثبت 
. رودیم ی از ب یافراد و فناور ی برنامه آسان است، موانع ب

و  یراحتنکنه بنه یطیآوردن محفراهم یبرا ی ،علاوه بر ا
 کنمسنرعت  ینامانند بروز خطنا  یگونه مزاحمتیچبدون ه
بهبود  یبرا یتوجه و تلاش مستمر دیباشد، با شدنیکنترل

1. Lee

 ینردصورت گ یفیتک یریتمد یقاز طر یفن یهارساختیز
 (.5454)سونگ و همکاران، 

 بنر یمعننادار ریتن   ینزشنده ن اسنتفاده درک سهولت
 ینتواقع یدخر هاییکیش نگرش کاربران به استفاده از اپل

5توماس و پراویناپووه،  یجبا نتایافته  ی افزوده داشت. ا

درک »خود با عننوان  یقها در تحقآن همسوست. (5441)
کنه نشان دادند  «یلپول موبا یفاستفاده از ک یقصد رفتار

طور بنننه یسنننبوکشنننده از ف درک اسنننتفاده هولتسننن
بنا  یاجتمناع یهارسنانه یربا سنا یسهدر مقا یتوجهدرخور

 درک یمشابه، بر نگرش به استفاده و سودمند یکاربردها
زاده صنالح هایپووه، یج. نتاگذاردیم یر شده کاربران ت 

شنده  نگرش برند و ارزش درک»با عنوان ( 5444) 1پولو 
و  1یالرحمننو « یلننوکس جهننان یبرننندها ینندو قصنند خر
هنا . آنسنتهمسوپووه،  ی ا یج( با نتا5451)همکاران 

 ریتنن  شننده  سننهولت اسننتفاده درککننه اسننتدلال کردننند 
ان بنه اسنتفاده از کنندگبنر نگنرش مصنرف یتوجهدرخور
 ینان، جمنذکور یقناتاما درمقابنل تحق ،دارد یدجد یفناور
( بننا تمرکننز بننر اسننتفاده از 5454) رانو همکننا 2یانننگج
 ندیدرسن یجنهنت ی افزوده به ا یتواقع یدخر هاییکیش اپل

 یچیندگیپ نداشنت  یلشده به دل که سهولت استفاده درک
 ریتن   ،افزوده یتواقع یهابرنامه یریکارگبهو  یادگیریدر 

بننه اسننتفاده از  کنندگاننگننرش مصننرف بننر یمعنننادار
گوننه کنه مشنخص افزوده ندارد. همان یتواقع یهابرنامه

پووه، حاضنر  هاییافتهشده، با  ذکر یقتحق یجاست، نتا
تنناق،،  ین ا یلاز دلا یکی ،رسدیست. به نظر مناهمسو

 ینقباشند. در تحق ینقتحق یهاتفاوت در جامعنه و نموننه
 ی بننابرا ؛نمونه استفاده شند عنوانبه یانحاضر از دانشجو

 دربنناره یقننو پننذیرشو  یاسننت کننه از آگنناه یهیبنند
نحنوه  توانندیم یآساننوآورانه برخوردارند و به هاییفناور

است که نموننه  یدرحال ی ا ؛یرندبگ یاداستفاده از برنامه را 
 هناییینی( متشکل از چ5454و همکاران ) یانگج یقتحق

 ینتواقع یدخر یهابود که از برنامه 14تا  54 یدر بازه سن

2. Praveena  & Thomas

3. Pool

4. Al-Rahemi

5. Jiang
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اسننتفاده  یازشننانموردن ولاتمحصنن ینندخر بننرایافننزوده 
 یمونپانتل یهابا استناد به پووه، ینهزم ی . در اکردندیم

 یمنان( و او5454و همکاران ) ی(، الرحم5454و همکاران )
 یلگریتعنند یرهننایاز متغ تننوانی( م5455و همکنناران )

 یرهنننایبرنامنننه و متغ ینننتامن و ملنننه آمنننوزشازج
بر سنهولت اسنتفاده  مؤ رعوامل  عنوانبه ،یشناختیتجمع

بناور مثبنت بنه  یجنادباعن  ا کنه نام برد کنندگانمصرف
 د.نشومیافزوده  یتواقع یدخر یهااستفاده از برنامه

 درک یسودمند داراپووه، نشان از ا ر معن هاییافته
. نگنرش کناربران شنتدگان داکنننگرش مصنرف برشده 
 هنناییطافننزوده در مح یننتواقع یبننه فننناور ینن آنلا
شده است.  درک یسودمند یرت  تحت ،ی آنلا یفروشخرده
 یقاز طر یمجاز یدشده در خر درک یسومند هاییوگیو
افننزوده بننه اسننتفاده از  واقعیننت ینندخر هاییکیشنن اپل

 یسنتاکنه در را گنذاردیم ریتن   ینکتکنولوژ هایینوآور
و  ی( و الرحمننن5444زاده و پنننول )صنننالح یهننناپووه،

 یکننه وقتنن دادنشننان  یج. نتننااسننت( 5451همکنناران )
 ینایدرمورد مزا یمثبت یباورها یاکنندگان ادراکات مصرف

بنه  افزوده دارند، نگرش مثبت یتواقع یدخر هاییکیش اپل
کنندگان از مصنرف ی. برخنگیردیشکل م هایکیش اپل ی ا

افنزوده  ینتواقع یندخر یهاند شد که برنامنهمتوجه خواه
را بهبننود بخشننند و بننه  ینندتعامننل و تجربننه خر ننندنتوایم

مربنوب بنه  هناییکنندگان کمنک کننند تنا نگرانمصرف
کاه، دهنند.  ااندازه و رنگ محصولات ر یوگی،تطابق، و
 ینلبازگشنت را بنه دل یا یگزینیجا تواندیم ی ،علاوه بر ا

 یهاننهیهزدر  یجنهو درنت مشکلات تناسب کناه، دهند
و بازگشنت را  ینلتحو یهاننهیهزو  کند ییجوصرفه یمال

و همکاران،  یانگ؛ ج5451)ژانگ و همکاران،  کاه، دهد
 (.5454و همکاران،  ین،ه؛ 5454

 یرشبه پذ یلم یجادر اب یمثبت و معنادار ریت   نگرش
افزوده توسط کاربران دارد. در  یتواقع یدخر هاییکیش اپل
اسنت کنه توسنط  یاحساسن ینل،وه، حاضر مرحلنه مپو

به  یلعلاقه، فرد تما یجاد. پس از اشودیم یکعلاقه تحر
)ون در  کنندیخدمات را احساس م یابه محصول  یابیدست

حنال، در ی بناا ؛(5445 یجاینا،؛ و5444 اران،والدت و همک

( 5444) یو بناگوز ینی، پروج4(MGBمدل رفتار هدفمند )
نگرش بر  یرت   در اییقو یانجیم ،یله مکردند ک یشنهادپ

 یرتن   ینلم بنر یممسنتقطنور بنهعلاقه  یعنی ؛قصد است
. در گذاردیم یرت   یلنگرش بر م یقبلکه از طر ؛گذاردینم

( بنر نقن، 5441و همکناران ) ونلئن یافتنه، ین ا یراستا
 نند.کرد یندنگنرش و قصند ت ک ی در رابطه ب یلم یانجیم
، هننانگرش یرواسننطه تنن   یننالمنشننان دادننند کننه ا هنناآن

شننده و احساسننات  کنتننرل ادراک ی،ذهننن یهنجارهننا
در  ی شننده بننر قصنند اسننتفاده هسننتند. همچننن بینننیی،پ

 یننهرا در زم یزهکننده بناانگمصنرف یکه ننوآور یامطالعه
هواننگ  کرد، یبررس ی بدون سرنش یغذا یلخدمات تحو
ت کردنند کنه نگنرش بنه خندما دییت ( 5442و همکاران )
بنه اسنتفاده از آن  ینلبنه تما ی بدون سرنش یارسال غذا
؛ شنودیممنتهی  یخود به قصد رفتارنوبهکه به منجر شده

 یکیشن اپل ینکمثبت به  یکننده نگرشمصرف یوقتیعنی 
از  یدبه استفاده از آن هنگام خر یلتما یاددارد، به احتمال ز
ارتباطننات  یننقکننده از طرمصننرف یراه دور دارد. وقتنن

مننند اسننت، خنندمات علاقه یننابننه محصننول  یننابیازارب
 یقتشننوآن  ینندبننه خر یکننده را از لحنناظ عنناطفمصننرف

 یینند، ت TAMو  AIDA یننهدو نظر یننبترک  . بنناکننندیم
شنده و  درک یکنننده سنودمندیی تع ،که نگرش شودیم

 یجنادا ینلم یریگشده قبل از شکل سهولت استفاده درک
کرنند کنه  یشنهاد( پ4225و همکاران ) یشده است. باگوز

کنندگان هسننتند و مصننرف یچینندهپ ینندجد یهننایفننناور
اسنتفاده از  ینادگیری یمثبت بنه تنلاش بنرا ییهانگرش
 یتواقع ی ا یفناور یزمتما هاییوگی. ودارند یدجد یفناور
و اسنتفاده از  یرشنوبنت بنه پنذ یکه وقت کندیم ییدرا ت 
 یجنادا ینلمات یجنادنگرش قبل از ا رسد،یم یدجد یفناور
 .شودیم

بنر قصند  ینلنشان داد کنه م ی پووه،هایافتهدیگر 
 هاییکیشن اپل یریکارگبنهکاربران در اسنتفاده و  یرفتار
د؛ گنذاریم یمثبنت و معننادار یرافنزوده تن   یتواقع یدخر
در مراحل  یقصد رفتار یریگدر شکل یمحرک ،یلم یعنی

 یفتعر «ییاقدام نها»که  یلاست. م یشناختپردازش روان

1. Model of Goal-Directed Behaviour
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نگنرش و قصند  ی بن ینانجیم عنوانبنهتنهنا ننه شود،یم
 یبر قصد رفتنار یممستقطور بهبلکه  کند،یعمل م یرفتار
 یو بناگوز یننی)پروج گنذاردیم یرتن   یمشتر MGBدر 

 ،گینردیم یشنیبنر قصند پ یلکه مرا  یتواقع ی (. ا5444
و  یننیداد. پروج یحو قصد توض یلم ی با تفاوت ب توانیم
 یندگاهو قصند را از د یلاتتما ی ( تفاوت ب5441) یاگوزب

مقاصد عمومناً  اینکه اول :کردند یفتوص یرندگانگیمتصم
 ینازعمل ن یکانجام  یبرا یاز خودکارآمد ینیبه سطح مع
قنرار  یخودکارآمند یرتن  نسنبتاً تحنت یلاتدارند، اما تما

 در مقایسه بنا ترییقو یوندقصدها پ دوم اینکه ؛گیرندینم
 ینزیرمسنتلزم تعهند و برنامنه صدهاق یراز ؛دارند یلاتتما

 ینکنه. بنا توجنه بنه ایسنتندن طوری ا یلاتهستند، اما تما
 ،شنودینمن بحن  یاتن یریگقبل از شکل یاتمعمولاً جزئ

 یسطوح ابهنام بنالاتر یمقاصد دارا در مقایسه با یلاتتما
ه از آنچن یشنتراهداف و اقدامات مدنظر ب یت،هستند. درنها
منبهم  ینا ینفنگنر، بلاتکلینندهشده است، آ تهدر نظر گرف

و قصد  یلم ی درمورد رابطه ب یقدر تحق ی هستند. همچن
در انعکناس  یکننده ضرورینیبی،پ عنوانبه یلم ی،رفتار

؛ 5442 ینا،و دالاک یمشنخص شند )بناگوز یقصد رفتنار
(. از نظنر محصنول و خندمات 5445سونگ و همکناران، 

و  ینلتما ی رابطنه بن یزن یقبل عاتمطال ی،بر فناور یمبتن
و  یممثننال، کننعنوانبننه ؛کردننند یرا بررسنن یقصنند رفتننار
( اسنتدلال 5454( و هوانگ و همکناران )5454همکاران )

کنندگان بنننه اسنننتفاده از مصنننرف ینننلکردنننند کنننه تما
اسننتفاده از  یهننا بننرابننر قصنند آن یننکربات یهارسننتوران
 ینایدرنظرگنرفت  مزا. بنا گنذاردیمنمثبت  یررستوران ت  

از  یشننده ناشنن درک یچینندگیپنبننود و  یشننناختروان
افزوده، با توجه به  یتواقع یدخر هاییکیش اپل یریکارگبه
که شد  مشخص( 5442) پووه، هوانگ و همکاران یجنتا
 یغنذا یلبه استفاده از خدمات تحو کنندگانمصرف یلتما

 یردمات ت  استفاده از خ یها برابر قصد آن ،ی بدون سرنش
-بیماری کویند مشخص شد که ی . همچنگذاردیم بتمث
 ینا ینتکننده مهم است که باع  تقویلعامل تعد یک 42
بنه اسنتفاده از  کنندگانمصنرف ینلتما ی رابطه ب یفتضع

و قصند  ی بدون سرنشن یماهایغذا با هواپ یلخدمات تحو

شندن بنه از آلنوده ینگرانن یلاستفاده از آن به دل بهها آن
 .شودیم یتماس انسان یقاز طر 42-ویدک

و  ینترننتماننند ا یندجد یارتباط هاییظهور فناور با
سنرعت در بنهای گسنتردههوشنمند، اطلاعنات  یهاتلف 
و بنننر  شنننودیپخننن، م یننندمصنننرف جد هننناییطمح

از  یاری. بسنکنندیمکنان و زمنان غلبنه م هاییتمحدود
بنر  مؤ ر یخارج یهاجنبه یبررس یرا برا TAMمطالعات 
 ؛اننداستفاده، گسترش داده تشده و سهول درک یسودمند

نکردنند  یداحوزه دست پ ی در ا یقاتیالبته محققان به تحق
بنر  یرگنذارعنوان عامل ت  را به یابیتا بتوان ارتباطات بازار
 ین . اردکن ینفتعر یدجد یفناور یرشدرک کاربران از پذ

را  ینظنراست که چارچوب  یرگذارت   لحاظ ی مطالعه از ا
 کنناربردنبننه یبنرا یننابیبازار اطناتارتب یردرک تنن   یبنرا
 TAMادغنام  یقافزوده از طر یتواقع یدخر هاییکیش اپل

 ینابی،ارتباطنات بازار یر. تن  کنندیم ییدت  AIDAو مدل 
کنندگان و جلنب جلنب توجنه مصنرف یتلاش برا یوهوبه

ها نشان داده شده است که بنر درک کناربران از علاقه آن
 یفناور یرشدر پذ تقلمس یرمتغ یک عنوانبه هایکیش اپل
شد که نگرش به  ییدت  ی ،. علاوه بر اگذاردیم یرت   یدجد
کنه  کندیعمل م یاواسطه عنوانبه یدجد یفناور یرشپذ
 .کندیم یجبه برنامه را ترو یلتما

و  یفنناور یرشمندل پنذ یریکارگحاضر با به مطالعه
چنون  یمیمفناه یحه و تشنردر توسنع یسع، AIDAمدل 
قصند  بنهکنندگان مصنرف ینلشده و تما درک یدنسودم

 ین افزوده داشنت. ا یتواقع یدخر هاییکیش استفاده از اپل
از توجنه و علاقنه  یناش یو عاطف یساختار شناخت ،مطالعه

 یکنه در راسننتا کنندیارائنه م یفننناور یرشبنا مندل پنذ
ازجملنه  اییهنیمتوسعه و گسنترش پارادا یشی ،مطالعات پ

 ریتن  شده و  درک یشده و سودمند سهولت استفاده درک
 یرشمنجننر بننه پننذ یرفتارهننا بننرمننذکور  یهامؤلفننه
 یهاشنرکت شنودیم یشننهاد. پاستنوآورانه  یهایفناور
 ینتواقع یندخر هایلیکیشن توسنعه اپ یمحور برایفناور

 ینن بننا اسننتفاده از ا ینن فروشننان آنلاافننزوده و خرده
ارائنه  یانمشتر بهرا  یمناسب یتجرب یبانیپشت ا،هیکیش اپل

فروشنان دهندگان و خنردهتوسعه ،یرمس ی البته در ا ؛کنند
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افزوده توجه کنند. علاوه بر  یتواقع یبه بهبود سازگار یدبا
و  یطراحن یطور یدافزوده با اقعیتو یدخر یهابرنامه ی ،ا

هنا، ارزش ی،به بنازار عرضنه شنوند کنه بنا سنبک زنندگ
کنندگان مصننرف یفننرد یازهننایو ن ینندخر یهنناسننبک

در محصنولات  خصنوصبهموضنوع  ی ا ؛هماهنگ باشند
 یدافزوده با یتواقع یهارو برنامهی ازا دارد؛ یتاهم یورزش

د نقرار ده هدفو آن را کنند جامعه هدف خود را مشخص 
 صورتبهمحصولات  ی ا ی،آزما یها را براآن یازهایتا ن
 یریپذمشناهده ینتقابل ی . همچنننندنبنرآورده ک یمجاز
 یاجتماع یهاافزوده در رسانه یتواقع یدخر هاییکیش اپل
اطلاعنات  یجنادهنگنام ا یراز ؛یابد ی،افزا یطورکلبه یدبا

چننرا  ینکننها ندادبننا نشننان ینندبا ینناببازار ی،ارسننانه
 هایکیشن اپل یگنرافنزوده از د یتواقع یدخر هاییکیش اپل

کنند. محتمنل اسنت، ازآنجاکنه  ، تنلاشهسنتند ترجذاب
 یکنندگان بننرامصننرف هنناییتاز اولو یکننی ینترنننتا
از  ینابیبازار یهناتلاشآوردن اطلاعنات اسنت، دسنتبه

؛ اسنت یرناپذاجتناب یاجتماع یهادر رسانه یغاتتبل یقطر
مهنم اسنت  ی،احتمال یانجلب توجه مشتر یبرا کهیدرحال

 ین شنود. ا یندت ک هایکیشن اسنتفاده از اپل ینایکه بر مزا
ارائننه اطلاعننات و الهننام بننه  یننوه،طننور ومطالعننه بننه
بنننه همنننراه  ی،تعنننامل یکنندگان را بنننه روشنننمصنننرف

 یندبازد ینا ینیبه بنازب یقتشو یمکرر برا هاییرسانروزبه
 یشننهادپ ،ین آنلا ییطدر مح یغاتیتبل ایهمجدد از رسانه

افننزوده در  یننتواقع ینندخر هاییکیشنن اپل یننغ. تبلکننندیم
 یریکارگبنهتا  ییآشنا یندافر تواندیم یاجتماع یهاشبکه

و  ینقتحق یهابخشند. شنرکت یلرا تسه هایکیش اپل ی ا
متننوع  هایینهکردن گزهبا اضاف توانندیم یرانتوسعه در ا

 ینتواقع یندخر هاییکیش محصولات اپل یبه منو یورزش
سنوق  هناپلتفرم ی کاربران را به استفاده از اافزوده، توجه 
 توانننندیمننتنهننا نننه هنناروش ینن تننر از آن، ادهننند. مهم

کنندگان ، بلکه مصرفکردهکنندگان موجود را حفظ مصرف
 .کنندیمجذب  یزرا ن یشتریبالقوه ب
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