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Abstract 

Object: With the rapid advancement of digital technologies in the service industry, 

particularly augmented reality (AR), customer experiences in restaurants and cafés 

have entered a new era. By integrating virtual and real-world elements, augmented 

reality enables interactive menu visualization, three-dimensional food previews, the 

presentation of supplementary product information, and immersive multisensory 

experiences that can influence customers’ cognitive, emotional, and behavioral 

responses. Among the factors affecting users’ perceptions of AR technology, aesthetic 

perception, service aesthetic attractiveness, and source credibility play significant roles 

in shaping customers’ attitudes toward interactive technologies and their evaluation of 

service experiences. Despite the increasing adoption of AR applications in the 

restaurant industry, limited empirical evidence exists regarding the psychological 

mechanisms through which these factors influence users’ interest in AR applications 

and the enjoyment of the dining experience, particularly when considering the 

mediating roles of product involvement and augmented reality flow experience. 

Therefore, this study aimed to investigate the relationships among aesthetic perception, 

service aesthetic attractiveness, source credibility, interest in augmented reality 

applications, and dining experience enjoyment, while examining the mediating roles 
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of product involvement and augmented reality flow experience among university 

students in Tehran. 

 

 

Method: This study is an applied research with a descriptive-survey correlational 

design. The statistical population consisted of university students in Tehran who had 

previous experience using augmented reality applications in restaurants and cafés. 

Considering the unlimited population size, a sample of 384 respondents was 

determined using Cochran’s formula, and participants were selected through 

convenience sampling. Data were collected using standardized questionnaires. The 

validity and reliability of the measurement instruments were confirmed through 

content validity, convergent validity, discriminant validity, Cronbach’s alpha, 

composite reliability, and average variance extracted (AVE). Data analysis was 

conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS software. The measurement and structural models were evaluated using 

path coefficients, bootstrapping procedures, explanatory power, and model fit 

indicators. 

 

 

Findings: The results indicated significant positive relationships between aesthetic 

perception and interest in augmented reality applications, service aesthetic 

attractiveness and interest in augmented reality applications, interest in augmented 

reality applications and dining experience enjoyment, as well as source credibility and 

dining experience enjoyment. Furthermore, the mediation analysis revealed that 

product involvement significantly mediated the relationship between service aesthetic 

attractiveness and interest in augmented reality applications, while augmented reality 

flow experience significantly mediated the relationship between service aesthetic 

attractiveness and dining experience enjoyment. In contrast, the mediating role of 

product involvement in the relationship between aesthetic perception and interest in 

augmented reality applications, as well as the mediating role of augmented reality flow 

experience in the relationship between source credibility and dining experience 

enjoyment, was not supported. The findings also demonstrated that aesthetic-related 

factors and source credibility play important roles in explaining users’ behavioral 

responses and evaluations of AR-based service experiences, and that the proposed 

research model possesses satisfactory explanatory power. 

 

Conclusion: The findings suggest that improving the aesthetic quality of the service 

environment, enhancing source credibility, and designing user-friendly and visually 

appealing augmented reality applications can increase users’ interest in adopting AR 
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technology and enhance the enjoyment of the dining experience. The results further 

indicate that the mediating mechanisms are not identical across all proposed 

relationships; specifically, product involvement mediated only the relationship 

between service aesthetic attractiveness and interest in augmented reality applications, 

whereas augmented reality flow experience mediated only the relationship between 

service aesthetic attractiveness and dining experience enjoyment. From a theoretical 

perspective, this study contributes to the literature on customer experience, 

consumption experience, flow theory, and augmented reality in service marketing by 

integrating these concepts into a comprehensive conceptual framework. From a 

practical perspective, the findings provide valuable implications for restaurant 

managers, café operators, and AR application developers by emphasizing the 

importance of enhancing visual aesthetics, information credibility, interactive 

experiences, and user engagement to improve customer satisfaction, enjoyment, and 

the effective adoption of augmented reality technologies in the food service industry. 

Keywords: Aesthetic perception; Service aesthetic attractiveness; Source credibility; 

Product involvement; Augmented reality flow experience; Interest in augmented 

reality applications; Dining experience enjoyment; Augmented reality .1 
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تاثیر درک و جذابیت زیبایی شناختی خدمت و اعتبار منبع بر علاقه به 

 و لذت تجربه  افزودهواقعیتاپلیکیشن 

  
1ابراهیم زارع پور نصیرآبادی

2

 *  

 2محدثه ترابی

 
  کیدهچ

فناور  هدف: گسترش  به  تالیجید  ی هایبا  خدمات،  صنعت  مشترافزودهواقعیت  یفناور  ژهیو در  تجربه  در    انی، 

امکان    ، یو واقع  ی عناصر مجاز  بیبا ترک  افزودهواقعیتشده است.    نینو  یاوارد مرحله  یاو کافه  یرستوران  یهاطیمح

را فراهم   یچندحس یاتجربه جادیدرباره محصولات و ا یلیمغذا، ارائه اطلاعات تک ش ینما شیمنوها، پ   یتعامل  شینما

م   کند یم شناخت  تواندیکه  ادراکات  رفتار  ی جانیه  ،یبر  ا  رگذاریتأث  انیمشتر  یو  در  درک    ان، یم  ن یباشد. 

عوامل  یشناختییبا یز  تیجذاب  ،یشناختییبایز جمله  از  منبع  اعتبار  و  نگرش   یریگهستند که در شکل  یخدمت 

. با وجود رشد  کنندیم  فایا یتجربه خدمات نقش مهم تیفیآنان از ک یاب یو ارز یتعامل  یهایکاربران نسبت به فناور

مؤثر بر   یشناختروان  یهنوز درباره سازوکارها  ،ی داردر صنعت رستوران   افزودهواقعیت  یروزافزون استفاده از فناور

با در نظر گرفتن    ژهیوو لذت تجربه غذاخوردن، به  افزوده واقعیت  یهاشنیکیعوامل با علاقه کاربران به اپل  نیارتباط ا

متغ جر  یریدرگ  ی انجیم  ی رهاینقش  تجربه  و  محصول  تجربافزودهواقعیت  انیبا  شواهد  دارد.    یمحدود   ی،  وجود 

بررس  رو،ن یازا با هدف  م  یپژوهش حاضر  ز  انیروابط  اعتبار    یشناختییبایز  تیجذاب  ،یشناختییبایدرک  خدمت، 

اپل  همنبع، علاق با محصول و   یریدرگ  یانجی بر نقش م  دیو لذت تجربه غذاخوردن، با تأک  افزودهواقعیت  شنیکیبه 

 شهر تهران انجام شد.  انیدانشجو انی ، در مافزودهواقعیت انیتجربه جر

  یاز نوع همبستگ  ی شیماپی–یفیها، توصداده  یو از نظر روش گردآور  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد  روش:

  افزودهواقعیت  یها شنیکیشهر تهران که سابقه استفاده از اپل  یهادانشگاه  انیپژوهش را دانشجو  یاست. جامعه آمار
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حجم نمونه بر اساس فرمول    ،یبه نامحدود بودن جامعه آمار  توجهدادند. با    لیها را داشتند، تشکها و کافهدر رستوران 

  یهاپرسشنامه   قیپژوهش از طر  یهاها به روش در دسترس انتخاب شدند. دادهشد و نمونه  نیینفر تع  384کوکران  

  ی واگرا، آلفا ییاهمگرا، رو ییمحتوا، روا ییبا استفاده از روا یریگابزار اندازه یی ای و پا ییشد و روا یاستاندارد گردآور

  ی سازها از مدلداده  لیتحل  یقرار گرفت. برا  دییشده مورد تأ استخراج   انس یوار  نی انگیو م  ی بیترک  ییایکرونباخ، پا 

مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار  ن، یاستفاده شد. همچن  SmartPLSافزار  ( و نرمPLS-SEM)  ی بر حداقل 

مربوط به   یهااسترپ و شاخصآزمون بوت   ر،یمس  بیضرا  یبررس  قیطراز    یو مدل ساختار  یریگبرازش مدل اندازه

 شد.  یاب یو برازش مدل ارز نییقدرت تب

 

ب  جینتا  :هاافتهی داد  نشان  ز  نیپژوهش  اپل  یشناختییبایدرک  به  علاقه  جذابافزودهواقعیت  شنیکیو    ت ی، 

و لذت تجربه غذاخوردن،    افزودهواقعیت   شنیکی، علاقه به اپلافزودهواقعیت   شنیکیخدمت و علاقه به اپل  یشناختییبایز

ن مثب  زیو  روابط  غذاخوردن،  تجربه  لذت  و  منبع  معنادار  تاعتبار  همچن  یو  دارد.  اثرات   یبررس  جینتا  ن،یوجود 

درگ  میرمستقیغ  داد  ب  یرینشان  رابطه  در  محصول  اپل  ی شناختییبایز  تیجذاب  نیبا  به  علاقه  و    شن یکیخدمت 

خدمت و لذت تجربه غذاخوردن   یشناختییبایز  تیجذاب  نیدر رابطه ب  افزودهواقعیت  انیتجربه جر  زیو ن  افزودهواقعیت

  ی شناختییبایدرک ز  نیبا محصول در رابطه ب  یر یدرگ  یانجی. در مقابل، نقش مکنندیم   فایا  یمعنادار  یانجینقش م

اعتبار منبع و   نیدر رابطه ب افزودهواقعیت انیتجربه جر یانجینقش م نیو همچن افزودهواقعیت شنیکیو علاقه به اپل

تأ  اعتبار    یشناختییبایز  یرهاینشان داد که متغ  نیچنهم  هاافتهیقرار نگرفت.    دییلذت تجربه غذاخوردن مورد  و 

تب  یمنبع، نقش مؤثر ارز  نییدر  از تجربه خدمات مبتن  یابیرفتار کاربران و  دارند و مدل    افزودهواقعیتبر    یآنان 

 مورد مطالعه برخوردار است.  یرهایمتغ انیروابط م نییدر تب  یپژوهش از توان مناسب

خدمت، اعتبار منبع و    طیمح  یشناختییبایز  تیفیکه توجه به ک  دهدیپژوهش نشان م  یهاافتهی:  یریگجهینت

داده و تجربه    ش یرا افزا  یفناور  نیعلاقه کاربران به استفاده از ا  تواند یم  افزودهواقعیت  یهاشنیکیمناسب اپل  یطراح

  کسانیدر همه روابط    یانجیم  ی رهایآن است که نقش متغ  انگریب  جینتا  ن،یتر سازد. همچنبخشغذاخوردن را لذت

  شن یکیخدمت و علاقه به اپل  یشناختییبایز  تی جذاب  نیبا محصول تنها در ارتباط ب  یریکه درگ  یاگونهبه  ست؛ین

ارتباط ب  زین  افزودهواقعیت  انیو تجربه جر  افزودهواقعیت خدمت و لذت تجربه   ی شناختییبایز  تیجذاب  ن یتنها در 

تجربه مصرف، تجربه   م یمفاه  قیپژوهش با تلف  نیا  ،ی. از منظر نظرکنندیم  فایا  یمعنادار   یانجیغذاخوردن نقش م

تجربه    تیریدر مد  افزودهواقعیت  یخدمات و کاربرد فناور  ی ابیبازار  اتی ادب  یبا محصول، به غنا  یریو درگ  انیجر

دهندگان  ها و توسعه ها، کافهرستوران   رانیمد  یراهنما   تواندیم  جینتا  زین  ی. از منظر کاربردکندیکمک م  یمشتر

خدمات و   یبصر تیجذاب یاطلاعات، ارتقا تیفیبهبود ک   ،یتعامل  یهاط یمح یدر طراح افزودهواقعیت یهاشن یکیاپل

از فناور  یریگبهره  نهیباشد و زم  انیو لذت مشتر  تیرضا  شیافزا را   یی در صنعت خدمات غذا  نینو  یهایمؤثرتر 

 سازد.  مفراه

 

 

  ان یبا محصول، تجربه جر  یریخدمت، اعتبار منبع، درگ  یشناختییبایز  تیجذاب  ،ی شناختییبایدرک ز  :هادواژهیکل

 . افزودهواقعیت، لذت تجربه غذاخوردن، افزودهواقعیت شنیکی، علاقه به اپلافزودهواقعیت
 

(. بررسی تاثیر درک زیبایی شناختی، جذابیت  1405زارع پور نصیرآبادی,ابراهیم و ترابی,محدثه . )دهی:  ناداست

غذاخوردن تجربه  لذت  و  افزوده  واقعیت  اپلیکیشن  به  علاقه  بر  منبع  اعتبار  و  خدمت  شناختی   .زیبایی 

(e470). 166-135،(1)21،فصلنامه علوم مدیریت ایران . 
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   مقدمه. 1

ی صنعت خدمات را  کننده، چهرههای فناوری و تغییر الگوی رفتار مصرفهای اخیر، دگرگونیر دههد

حوزهبه در  رستورانویژه  بهی  تجربهداری  اقتصاد  عصر  در  است.  کرده  متحول  بنیادین  محور، طور 

ارائهکسب بر  صرفاً  دیگر  خلق  وکارهای خدماتی  پی  در  بلکه  ندارند،  تمرکز  متمایز  یا خدمت  محصول  ی 

به یکی    دنانگیز برای مشتریان خود هستند. در این میان، تجربه غذاخورهای جامع، احساسی و خاطرهتجربه 

شکل کلیدی  بسترهای  تجربهاز  درک  گیری  چندحسی،  تعامل  که  جایی  است،  شده  تبدیل  مشتری  ی 

یت و وفاداری مشتری ایفا  کننده در رضاشناسی فضا و احساس لذت از محیط و سرویس نقشی تعیینزیبایی

 (.1999، 1پاین و گیمور کند )می

فناوری  هم تحولات،  این  با  پدیدهبه  2افزوده واقعیتزمان  دههعنوان  در  نوظهور  امکاناتی  ای  اخیر،  ی 

سابقه برای تعامل دو طرفه، بصری و احساسی فراهم کرده است. این فناوری با ترکیب دنیای واقعی و  بی

دهد. در  ورانه ارتقاء میمجازی، تجربه مشتری را از سطح مشاهده به سطح مشارکت فعال و تجربه غوطه

ی سرو غذا  قادر است قبل از سفارش غذا، ترکیب محتوا، اندازه، یا نحوه  افزودهواقعیتداری،  صنعت رستوران

تر، اعتماد بیشتر به انتخاب و نهایتاً  بخشتواند درک لذتای که میسازی کند؛ تجربهرا در محیط واقعی شبیه

هایی  سازی موفق چنین فناوریافزایش تمایل به بازگشت مشتری را به دنبال داشته باشد. با این حال، پیاده

شناختی و تجربه ذهنی مشتریان  ها بلکه به پذیرش روانجذابیت بصری سیستم  تنهایی به توانایی فنی یانه به

 (.2021و همکاران،  3جونگ ها وابسته است)از تعامل با آن

بهره و  عمیق  فناوری  درک  پتانسیل  از  برای  می  افزوده واقعیتبرداری  رقابتی چشمگیری  مزایای  تواند 

به طور    افزودهواقعیتوکارها به همراه داشته باشد. برای نمونه، اگر مطالعات نشان دهند که تجربیات  کسب

های تجارت الکترونیک تمایل بیشتری  دهد، پلتفرمکننده را افزایش میای قصد خرید مصرفملاحظه  قابل

گذاری در این فناوری خواهند داشت. از سوی دیگر، با شناسایی نقاط ضعف کاربران در استفاده  به سرمایه

ها را  توانند این برنامهوکارهای تجارت الکترونیک میاز طریق تحقیقات، کسب  افزودهواقعیتهای  از برنامه

 (. 2020و همکاران، 4تام بهینه کرده و ضمن افزایش رضایت، وفاداری کاربران را نیز تقویت کنند)

زیبایینقص استانداردهای  از  انحراف  به  محصول  عیوب  یا  )ها  دارد  اشاره  محصولات  و   5لژاندر شناسی 

شناسی در ظاهر محصول، نگرانی اصلی است که  (. نواقص زیبایی2016و همکاران،  6وایت؛ 2020همکاران، 

کنندگان ممکن است کیفیت محصول را زیر سوال  ممکن است منجر به ارزیابی منفی محصول شود. مصرف

و همکاران،    7کاستاگن ببرند، ریسک بالاتری را درک کنند و در نتیجه، قصد خرید این محصولات کاهش یابد ) 

های قابل توجهی را در  شناسی محصولات چالشهای زیبایی(. بنابراین، نقص2016وایت و همکاران،  ؛  2021

های مختلفی را برای  کنند. مطالعات گذشته تاکتیک کننده برای پذیرش نواقص ایجاد میتغییر رفتار مصرف
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واکنش بر  نواقص درک شده  اثرات  مصرفتضعیف  کردههای  بررسی  و  کننده  خودتمسخرگرایی  مانند  اند، 

 (.2020لژاندر و همکاران، زنی )  برچسب

بیش از هر زمان    افزوده واقعیتهای  داری و طراحان اپلیکیشناز منظر عملی، مدیران صنعت رستوران

را از طریق فناوری ارتقاء    دنی غذاخورتری از این هستند که چه عواملی تجربهدیگری نیازمند درک عمیق

میمی چگونه  و  بهدهد  را  مشتری  درگیری  و  لذت  اعتماد،  احساس  همتوان  برانگیخت. صورت  زمان 

بالقوه میبه  افزوده واقعیت ارائهطور  سازی فرآیند  بعدی، شبیهی منوی سهتواند عملکردهای متنوعی نظیر 

بازی تعاملات  یا  غذا  بر  پخت  مبتنی  اصولی  طراحی  بدون  ولی  سازد؛  ممکن  را  رستوران  محیط  در  گونه 

(. با  2023و همکاران،   1سرواله واقعی تبدیل نخواهند شد )ها به ارزش  شناسی و اعتبار، این پتانسیلزیبایی

در    افزودهواقعیتهایی، هنوز شکاف دانشی قابل توجهی در ادبیات مربوط به کاربرد  وجود چنین پیشرفت

شناسی، جذابیت  وجود دارد. نخست، مطالعات پیشین معمولاً هر یک از متغیرهای زیبایی  دن صنعت غذاخور

اند و توجه کمتری با تاثیر هم زمان و ترکیبی این  صورت مستقل بررسی کردهخدمت یا اعتبار منبع را به

ی جریان در  سه عامل بر تجربه کاربر شده است. دوم، نقش میانجی متوالی درگیری با محصول و تجربه

شده تمرکز خود  های انجامطور تجربی آزمون نشده است. سوم، بیشتر پژوهشچارچوب نظری جامع هنوز به

گرای  ر حالی که بعد احساسی و لذتاند، د های نوین قرار دادهرا بر پیامدهای اقتصادی یا عملکردی فناوری

ی مرکزی درک مشتری، کمتر در مرکز توجه بوده است. با توجه به اهمیت به عنوان مؤلفه  دنتجربه غذاخور

شناختی  شناختی، جذابیت زیباییموضوع و خلا مطالعاتی، هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر درک زیبایی

با نقش میانجی با درگیری    دن و لذت تجربه غذاخور  افزوده واقعیتخدمت و اعتبار منبع بر علاقه به اپلیکیشن  

 است.   افزودهواقعیتمحصول و تجربه جریان 

 ظری پژوهش  . مبانی ن2

مباحث در حوزه    نیتریادی از بن  یک یکننده  تجربه مصرف  یریگشکل  یدرک چگونگ:    2نظریه تجربه مصرف 

مدرفتار مصرف  ، یابیبازار و  رو  یتجربه مشتر  تیریکننده  فرآ  ، یابیبازار  یسنت   کردیاست.  را    ی ندیمصرف 

  دگاهید  نیاما ا  دانست،یم  یمنطق  یریگمیمحصول و تصم  یکارکرد  یهایژگ یو  یابی بر ارز  یو مبتن  یعقلان

دگرگون شد. آنان استدلال کردند که مصرف صرفاً پاسخ    (1982)  رشمنیهولبروک و ه  شگامانهی با پژوهش پ

  یشناخت ییبای ز  ،یحس   ، یجانی ه  ،یاست که ابعاد شناخت   ی چندبعد  یابلکه تجربه  ست، ین  ی کارکرد  ازی ن  ک یبه  

نماد م   نیو  بر  در  اردیگیرا  اساس  بر  عملکردمصرف  دگاه،ی د  ن ی.  منافع  کسب  بر  علاوه  در    ، یکنندگان 

  ی رفتارها  ،یذهن   یهاتجربه  نیو خاطرات ارزشمند هستند و هم  تیمعنا، هو  جان، یلذت، ه  یوجوجست

  ی کی به    ی شناختمفهوم صرفاً روان  کی تجربه مصرف از    هینظر  ر، یاخ  یهادهه  در   .دهدیآنان را شکل م   یبعد

شده توسط  مند انجامشده است. مرور نظام  لی تبد  یتجربه مشتر  تیریمد  ینظر   یهاچارچوب  نیتراز مهم

است    یو چندبعد  یچندسطح  ا،یپو  یمفهوم  یکه تجربه مشتر  دهدینشان م  (2021و همکاران )  3س قااو

  نی. اردیگیشکل م   ی و فرهنگ  یاجتماع   ،یرفتار   ، یحس  ،یعاطف  ، یشناخت  ی هازمان مؤلفههم  ملکه از تعا

تعامل با محصول    جهیکه تجربه مصرف تنها نت  کندیم   انی، ب4کننده فرهنگ مصرف  هیپژوهش با اتکا به نظر

 
1 Serravalle 
2 Consumer Experience Theory 
3 Waqas 
4 Consumer Culture Theory 
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است که    ینینماد   یو معان  یفرهنگ   یهاشارز  ، یفناور  ط، یبلکه حاصل تعامل فرد با مح   ست،ی خدمت ن  ای

  جاد ی بوده و به ا  ی الحظه  تیمنظر، تجربه مصرف فراتر از رضا   ن ی. از اکندیم   جاد ی کننده امصرف  یبرند برا

 (.2021واقاس و همکاران، ) شودیو برند منجر م یمشتر انی م داری پا  یارتباطات عاطف

موجب شده    ن،یمتاورس و خدمات آنلا  ، یمجاز  ت ی، واقعافزودهواقعیت  ژهیوبه  تال، ی جید  یها یفناور  گسترش 

تنها به    گریتجربه د  ت یف ی که در آن ک  یاشود؛ مرحله  د یجد  ی ااست که مفهوم تجربه مصرف وارد مرحله

ن  یهایژگیو وابسته  ق   تیف ی ک  تال، یج ید  طیمح   یبلکه طراح  ست،ی محصول  و    یفناور  یهاتیابلتعاملات، 

تع  یبصر  ی هایژگیو ادراک مصرف  ی اکنندهنیینقش  دارند.  در  )   1و یوتیتکننده  نشان    (2025و همکاران 

ک آنلا  تیفیدادند که  ا  یطراح  ن،یخدمات  رابط کاربر  ،ی نترنتیفروشگاه  با  تعامل    یهایژگیو و  یسهولت 

مشتر   تال،یجی د  طیمح معنادار  یتجربه  شکل  به  طر  یرا  از  و  داده  تما  قیارتقا  مصرف،  تجربه    لیبهبود 

آن است که تجربه مصرف در   انگریپژوهش ب  نیا  یهاافتهی.  دهدیم  شیبه مراجعه مجدد را افزا  انیمشتر

 کاربران است. ی و ادراک ذهن طی مح یخدمات، طراح تیفیزمان ک تعامل هم جهینت  تالیج ید ی هاطیمح

از گذشته بر مشارکت    شیموجب شده است که تجربه مصرف ب  یتعامل   یها یتوسعه فناور  گر،ید  یسو  از

مصرف افعال  در  باشد.  استوار  و    راستا،   نیکننده  و  (2025)  2آومبونسوکهلی  که  دادند    یها یژگینشان 

افزا  تریغن   قیاز طر  3ی وارسازیباز و  تجربه مصرف  موجب   ،یمشتر  ی جانیو ه  ین ذه  ی ریدرگ  شیکردن 

آنان، هرچه تجربه   یهاافتهی. بر اساس  شودیم   یمشتر  یوفادار  شیافزا  تی تعامل با برند و در نها  تیتقو

نگرش   یریگشود، احتمال شکل  لیکننده تبدبخش و سرگرملذت  ، یتعامل  یامصرف از حالت منفعل به تجربه

رفتارها و  فعال  مشارکت  مصرف  یمثبت،  اابدی یم  شیافزا  کنندگان وفادارانه  م  ج ی نتا  ن ی.  که    دهد ینشان 

 مطلوب است. ی رفتار  ی امدهای به پ  یفناور  یها یژگیو  ل یدر تبد  ی دیو کل   یا واسطه  یریتجربه، متغ   تیفیک

مورد توجه قرار گرفته    شی از پ  شی متاورس، ب  ژهیوبه  شرفته، یپ  تالیج ید  یهاطیتجربه مصرف در مح   تیاهم

حضور    ،یورغوطه  ، یریپذمتاورس شامل تعامل  یهایژگ ینشان دادند که و  (2025و همکاران )  4تائو است.  

  د یخر  یو رفتارها  ارکت کننده، نگرش، مشتجربه مصرف  ی ارتقا  قیاز طر  ،ییگراو واقع  یسازیشخص  ، یمجاز

تأث تحت  را  م  ریکاربران  تأک  نیا  ی هاافتهی .  دهندیقرار  مح  کند یم  د یپژوهش  در  بر    ی مبتن  یها طی که 

  یرفتار  یامدهایبه پ   ی فناور  ی هایژگ یانتقال اثر و  ی جانبه، تجربه مصرف نقش سازوکار اصلهمه  یهایفناور 

  تریتر و واقعبخشلذت  تر،یغن   یابتواند تجربه   یفناور  ندازههر ا  گر،یبه عبارت د  کند؛یم   فای کننده را امصرف 

خواهد   شیافزا  زین  دیو قصد خر  یذهن   یریاعتماد، علاقه، درگ  یریگکند، احتمال شکل  جادیکاربران ا  یبرا

  تیف ی ک  ،یرابط کاربر  ی طراح  ، یشناسییبایز  ر ینظ  یط یمح   یهاتجربه مصرف، محرک  ه یاساس نظر  بر  .افتی

  یاتجربه  ، یو حس  ی جانیه   ،ی شناخت  ی هاپاسخ  جاد یا  قیاز طر  ، یبصر  ی هایژگیو و  ی فناور  یها تیتعامل، قابل

  توانند یها ممحرک  ن ی، اافزودهواقعیت  یهاشنیکی . در بستر اپلکنندیکنندگان خلق ممصرف  ی ارزشمند برا

نگرش    تیکنند و در نها  ت یرا در کاربران تقو  ان یتعامل و تجربه جر  ، یلذت، کنجکاو  ، یوراحساس غوطه

  رو،نیدهند. ازا  شیرا افزا  دیشده، اعتماد، علاقه به استفاده و قصد خرارزش ادراک  ،یآنان نسبت به فناور

 
1 Tiutiu 
2 Li & Aumeboonsuke 
3 Gamification 
4 Tao 
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برا  ینظر  ی تجربه مصرف چارچوب  هینظر م  ن ییتب   یمناسب  و    افزودهواقعیتتجربه    یها یژگیو  ان ی روابط 

 . کندیدر پژوهش حاضر فراهم م  ی مشتر ی رفتار یامدهایپ

با عدمدر محیط:  1دهینظریه نشانه   اطمینان ذاتی  تقارن اطلاعات و عدمهای آنلاین و تعاملی، که غالباً 

به طور مستمر در جستجوی نشانههمراه هستند، مصرف شده و  برای کاهش ریسک درک  2هایی کنندگان 

اردم  دهی، توسط پژوهشگرانی چون افزایش سطح اطمینان خود به یک برند یا خدمت هستند. نظریه نشانه

  4هایی مانند اعتبار برندکند که ویژگیبه حوزه برند و بازاریابی تعمیم داده شد، بیان می  (2004)3و سویت

کننده را  شده توسط مصرف تواند به طور مؤثری ریسک ادراکبه عنوان یک سیگنال قوی عمل کرده و می

دهنده تعهد و توانایی آن  های خود پایبند است، نشانکاهش دهد. یک برند معتبر، که به طور مداوم به وعده

کنند که اعتبار برند، که در این  تأکید می  (2024والتر و همکاران )  در ارائه کیفیت پایدار و قابل اتکا است.

گیرد:  پیوسته شکل میهمشود، از دو مؤلفه کلیدی و به” یاد می5پژوهش با پژوهش خودشان  “اعتبار منبع 

 و شفافیت. 6ثبات 

تقارن اطلاعات، ابهام  کنندگان با عدمکه مصرف   یط یاصل استوار است که در شرا  نیبر ا  یدهنشانه  هینظر

  یکه از سو  ردیگیصورت م   ییهانشانه  ه یبر پا  ی ادیآنان تا حد ز  یریگمیمواجه هستند، تصم  نانیاطمعدم  ای

به مصرفنشانه  ن ی. اشودیبرند ارسال م   ا یدهنده خدمت  ارائه   ت یقابل  ت، یف ی ک  کنند یکمک م   دگان کننها 

اعتبار برند،    رو،نیکنند. ازا  ی ابیآن ارز  م یاز تجربه مستق  شی خدمت را پ  ایمحصول    ک ی   ی اعتماد و ارزش واقع

شفاف منبع،  ک  تیاعتبار  حت   تیف ی اطلاعات،  و    توانندیم  تالیجی د  طی مح  یطراح   یهایژگیو  یارتباطات 

را شکل    یمشتر  ه یشده را کاهش داده و اعتماد اولادراک  سک ی ر  زانیعمل کنند که م  یی هاگنالیعنوان سبه

از استفاده کامل از    شی ، که کاربران پافزودهواقعیتمانند    ن،ینو  ی هایبر فناور   ی مبتن  ی هاطی دهند. در مح

  دا یپ  تیاهم  شی از پ   شیب  ها گنالیس  نیآن دارند، نقش ا  ی درباره عملکرد واقع  ی اطلاعات محدود  یفناور 

  کی از    ر یاخ  یها سال  یط   ی دهنشانه  هیکه نظر  دهد ینشان م  (2025و همکاران )  7ی کانلجامع    مرور   .کندیم

اقتصاد   ی هاطی کنندگان در محرفتار مصرف  کننده نیی تب   یهاهینظر  نیتراز مهم  یک یبه    یچارچوب صرفاً 

  ی عنی  یاساس  ی ژگیبه سه و  گنالیهر س   یکه اثربخش  کند یم  ان یپژوهش ب  ن یشده است. ا  ل یتبد  تالیجید

نشانه را معتبرتر،   کیکنندگان  وابسته است. هرچه مصرف   10گنال یارسال س  نهیو هز  9مشاهده   ت ی، قابل8اعتبار 

مطلوب    ی اعتماد و رفتارها  ی ریگآن و شکل  رشیرقبا دشوارتر بدانند، احتمال پذ  یآن را برا  د یتر و تقل شفاف

هستند که   ییهاگنالیس نیترشده از مهماطلاعات ارائه تیف ی اساس، اعتبار منبع و ک نی. بر اابدی یم شیافزا

ک از  کاربران  د  ت یف ی ادراک  تأث  تالیج یخدمات  تحت  م   ر یرا  در    ی دهنشانه  ه ینظر  تیاهم   .دهندیقرار 

در    (2025و همکاران )   11اسمیت قرار گرفته است.    د یجد  ی هاپژوهش  د ییمورد تأ   زینوظهور ن  ی هایفناور 

و   مات یتصم حیتوض  تیقابل  ستم، یعملکرد س تی نشان دادند که شفاف یتعامل انسان و هوش مصنوع یبررس
 

1 Signaling Theory 

2 Signals 

3 Erdem & Swait 
4 Brand Credibility 

5 Source Credibility 

6 Consistency 
7 Connelly 
8 Credibility 
9 Observability 
10 Signal Cost 
11 Smith 
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  رشیاعتماد کاربران و پذ  شیموجب افزا  کههستند    یی هاگنالیس   ،یرفتار هوش مصنوع  ی نی بشیپ  تیقابل

اعتمادتر  قابل  ی فناور  کی  یشده از سوهر اندازه اطلاعات ارائه  دهدیآنان نشان م  ی هاافتهی.  شوندیم   یفناور 

نسبت به استفاده از آن    یتربا آن تعامل کرده و نگرش مثبت  یشتری ب  نانیتر باشد، کاربران با اطم و شفاف

از    ش یکاربران پ  رایداد؛ ز  می تعم  زین  افزودهواقعیت  یها شنیکی به اپل  توانیرا م   طقمن   نیخواهند داشت. ا

اطلاعات، اعتبار برند و    تیف ی ک  ،یاحرفه  یمانند طراح  ییهانشانه  قیتجربه کامل برنامه، اعتبار آن را از طر

  هینظر  ق یبا تلف   (2025و همکاران )  1لو   زین  کیحوزه تجارت الکترون  در  .کنندیم   ی ابیعملکرد ارز  ت یشفاف 

ارائه اطلاعات،    تیف ی اعتبار فروشنده، ک  رینظ  یی هاگنالینشان دادند که س  یمبادله اجتماع  هیو نظر  یدهنشانه

پاسخ و  زنده  افزا  ع،ی سر  یی گوتعامل  ادراک  ش یموجب  ارزش  نهااعتماد،  در  و  خر  لیتما  تیشده    دیبه 

  تیفیک ،یریگ میاز تصم   شی کنندگان پکه مصرف   دهد یپژوهش نشان م  نیا  ج ی . نتاشودیم  کنندگان رف مص

  ی مبنا  ی ابیارز  نیو هم   کنندیم  ی ابی قابل مشاهده ارز  یهااز نشانه  یامجموعه  ق یرا از طر  تال یج ید  ط یمح

اعلام تعهد    ینشان دادند که حت   (2025و همکاران )  2لی   ن،یهمچن  آنان است.  یبعد  یرفتارها   ی ریگشکل

معتبر در بازار عمل    گنالیس  ک ی عنوان  به  تواندیم   زیمانند تنوع، عدالت و شمول ن  ییهاها به ارزشسازمان

آن است   انگریآنان ب  یها افتهیاعتماد سازمان را بهبود بخشد.    تیاز اعتبار و قابل  نفعانیکرده و برداشت ذ

  نانی اطممعتبر، شفاف و سازگار قادرند عدم  یها گنالیارسال س   قیها از طرسازمان  ،یرقابت  یهاطی در مح  که

آن است که    انگریب  ج ینتا  نیکنند. ا  تیرا تقو  گذاران هیو سرما  انیبازار را کاهش داده و نگرش مثبت مشتر

 .ردیگیشکل م  زیمعتبر ن  یهاگنالیس   مرارسال مست  قیبلکه از طر  ست،یعملکرد گذشته ن  جهیاعتبار، صرفاً نت 

نقش اعتبار منبع در پژوهش حاضر فراهم   نییتب یمناسب برا یچارچوب  یدهنشانه  هیاساس، نظر نیا بر

  ،یطراح  ت یف ی اطلاعات، ک  ت یمانند اعتبار برند، شفاف   یی ها، مؤلفهافزودهواقعیت  ی هاشنی کی . در اپلآوردیم

فناور   تیقابل به  یاعتماد  عملکرد،  ثبات  سو  م   یی هاگنالیعنوان  عدم  کنندیعمل  را    نانیاطم که  کاربران 

  د یشده و قصد خرتجربه مثبت، ارزش ادراک  یریگ شکل  نهی و زم  دهند یم  شیکاهش داده، اعتماد آنان را افزا

  افتیدر  شنیک یاز اپل   یتراعتمادمعتبرتر و قابل  یهاگنالیمنظر، هرچه کاربران س  نی. از اکنندیرا فراهم م 

 .افت یخواهد  ش یافزا زیمطلوب ن  دی خر یو رفتارها شتر یتعامل ب  ، یفناور رشیکنند، احتمال پذ

  یک یمطرح شد،    ( 1990)  ی هایکسنتم ی چکه توسط    ان یجر  هینظر:    4و درگیری با محصول  3نظریه جریان 

  ه،ینظر  ن ی. بر اساس اشودیانسان محسوب م   نه یبه  ی هاتجربه  ن ییدر تب  ی شناختروان  ی هاهینظر  نیتراز مهم

را    ی ق ی غرق شده، تمرکز عم  تیفعال  ک ی است که در آن فرد به طور کامل در انجام    یذهن  یحالت   انیجر

لذت    تیو از انجام فعال  کندیدارد، گذر زمان را کمتر احساس م  تیاحساس کنترل بر فعال  کند، یم  بهتجر

تعادل    تیچالش فعال   زانیفرد و م  یها سطح مهارت  انی که م  ردیگیشکل م  یزمان  تیوضع  نی. ابردیم  یدرون

باشد،    یرونیب  ی هااز پاداش  ی از آنکه ناش  شی ب  تیادامه فعال   زهیانگ  ، یطیشرا  ن یبرقرار باشد. در چن  ی مناسب 

  یشناخت   یری مشارکت، درگ   شیامر موجب افزا  نیو هم  شود یم  یحاصل از تجربه ناش  یذات  تیاز لذت و رضا

فعال    یهاچارچوب  نیتراز مهم  یک یبه    انیجر  هی نظر  ر،یاخ  ی هاسال  در   .شودیم   تیو تداوم تعامل فرد با 

الکترون  تال،یجی د  یهاطی رفتار کاربران در مح  نییتب  یبرا  ینظر فناور  یوارسازیباز   ک،یتجارت    یهایو 
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  ان ینشان دادند که تجربه جر  ی مطالعه طول  ک ی در    (2025)  1و رانا   یچاکرابورتشده است.    ل یتبد  ی تعامل

  ج ی دارد. نتا  نیآنلا  یهاطی در مح  یآن  دیخر  یو رفتارها  2کاربران  یماندگار  شیدر افزا  یاکنندهنیینقش تع

تمرکز و    ،یوراحساس غوطه  تالیجی پلتفرم د  ک ی که کاربران هنگام تعامل با    یپژوهش نشان داد زمان  نیا

افته و احتمال تعامل مجدد و  ی  شیافزا  طیزمان حضور آنان در محمدت  کنند،یرا تجربه م  یشتری لذت ب

  یشناخت روان  یسازوکار  انیکه تجربه جر  دهدینشان م   هاافتهی  نی. اشودیم  شتریب  زین  دی خر  یانجام رفتارها

 . کندیم ل یکننده تبدمطلوب مصرف ی را به رفتارها تال یج ید  طی مح ی هایژگ یاست که و

  یمبتن   یهاطی در مح انیجر  هینقش نظر  یبا بررس  (2025و همکاران )  3چپمن   ، یتعامل  یهایحوزه فناور   در

باز دادند که طراح  ی وارسازیبر  فور  یها چالش  ینشان  بازخورد  ارائه  ا  ،یمتناسب،  و    جاد یتعامل مستمر 

  یکه زمان  کنندیم   انی ب  نان. آدهدیم  شیافزا  یرا به شکل معنادار  انیاحتمال تجربه جر  شرفت، یاحساس پ 

  ،یدرون  زشیاست، انگ  شانیهاییجذاب، معنادار و متناسب با توانا  تال ی جید  تی که کاربران احساس کنند فعال

  نی. اکنندیبرقرار م   ی با فناور  یترقیو تعامل عم  افتهی   شیآنان افزا  یجانیه  ی ریو درگ  ی مشارکت شناخت

  ان یتجربه جر جاد یا یلازم برا طیشرا تواندیم  تالیج ید ی هاطی مناسب مح یآن است که طراح  انگری ب جینتا

 مشارکت کاربران را فراهم سازد. شیو افزا

تأ  د یجد  یهادر پژوهش  زین  افزوده واقعیت  یهاطی در مح   ان یجر  هینظر  تیاهم قرار گرفته است.    دییمورد 

  افزوده واقعیت  ی نشان دادند که استفاده از فناور  (2025)  و همکاران 5راکیآلباو    (2025)  4کورورس و مانسکه 

  انیکاربران، تجربه جر  ی ورو غوطه  یریپذاحساس حضور، تعامل  شیافزا  قیاز طر  ، یفروشخرده  یها طیدر مح 

تقو ب  نی ا  یهاافتهی .  کندیم   تیرا  فناور  انگریپژوهش  از  استفاده  هنگام  کاربران  هرچه  که  است    ی آن 

تر  مثبت دیآنان از تجربه خر یابی داشته باشند، ارز یشتریب یجان یو ه یذهن  یریاحساس درگ افزودهواقعیت

که تجربه    دهدیج نشان می نتا  ن ی. اردیگیفروش شکل م  ط ینسبت به برند و مح   ی ترشده و نگرش مطلوب

  دیخر  ی و رفتارها  ی به تجربه مشتر  افزودهواقعیت  ی هایژگیانتقال اثر و  یسازوکارها  نیتراز مهم  ی کی   انیجر

 .شودیمحسوب م 

  نی. اشودیمحسوب م  ی دیکل  ی هااز سازه  یک ی   ز ین  با محصول  ی ریکننده، مفهوم درگحوزه رفتار مصرف  در

نخست  که  توسط    ن یمفهوم  به1985)ی  هایکسنتم ی چبار  نظام(  معرف صورت  م  ی مند  به  ارتباط    زانیشد، 

کننده اشاره دارد. هرچه محصول مصرف  یخصش   ق یها و علاارزش  ازها،یخدمت با ن  ای محصول    کی شده  ادراک

او    یو مشارکت شناخت   یابیاطلاعات، توجه، ارز   یوجوجست  زانیداشته باشد، م  یشتری ب  تیفرد اهم  یبرا

متقابل دارند؛   ی با محصول ارتباط  یریو درگ  ان یتجربه جر  تال،ی جید  ی هاطی. در مح افتیخواهد    شیافزا  زین

  ی ریعلاقه، تمرکز و تعامل کاربران با محصول شده و در مقابل، درگ  شیافزاموجب    ان یکه تجربه جر  یاگونه به

 . دهدیم  شیافزا یرا هنگام تعامل با فناور انیاحتمال تجربه جر زیبا محصول ن شتریب

نظر  نیا  بر برا  یچارچوب  ان یجر  هیاساس،  م  ن ییتب  یمناسب    یهاشنی کیاپل  یتعامل   ی هایژگ یو  انیروابط 

  قیاز طر افزودهواقعیت شنی کی. هرچه اپلآورد یبا محصول فراهم م ی ریو درگ ی، تجربه مشترافزودهواقعیت

  ان یتجربه جر  یلازم برا  طی ااحساس حضور، شر  جاد ی و ا  یورغوطه  ، یجذاب، تعامل روان، بازخورد فور  یطراح
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نگرش مثبت،    جهیبا محصول برقرار کرده و در نت   یشتریب  یجان یو ه  یشناخت   یریرا فراهم کند، کاربران درگ

 خواهد شد. تیتقو زیآنان ن دیشده، اعتماد و قصد خرارزش ادراک

      هافرضیهچارچوب نظری و توسعه . 3

و    ی به قضاوت ذهن  ی شناختییبایدرک ز :  افزودهواقعیت  شن یکیو علاقه به اپل   ی شناخت یی بایدرک ز

محصول، خدمت    ک ی   یطراح  تیفیو ک  ینوآور  ،یهماهنگ  ،یبصر  تیافراد نسبت به جذاب  انهیگراواکنش لذت

از    یک ی  یشناسییبایتجربه مصرف، ز  هینظر  دگاهی(. از د1982  رشمن،یهالبروک و هاشاره دارد )  طی مح  ای

بهلذت  ثبت،م  یهاتجربه  جادیا  یهامحرک  نیترمهم و  محسوب  مصرف  یبرا  یادماندنیبخش  کنندگان 

  تیتنها به جذاب  ی شناختییبای ، درک زافزودهواقعیت یهاشنی کیاپل ژهیوبه تال،یج ید یها طی. در مح شودیم

  یهماهنگ  ،یعناصر مجاز   ییگراواقع  ،یبعدسه  شینما  تیفیبلکه ک   شود،یمحدود نم   یرابط کاربر  یظاهر

موجب    ها یژگیو  ن ی. اردیگیدر بر م زیرا ن  یبصر  ی هاجلوه  ت یف ی سهولت تعامل و ک  ،یعامل ت  ی ها، طراحرنگ 

 . شوندیم یعلاقه آنان به تعامل با فناور  تیو تقو ی جانیو ه  یشناخت  یریدرگ  جادیتوجه کاربران، ا شیافزا

  در   کاربران  اولیه  انگیزش  و   توجه  جلب   در  بنیادی  عوامل  از   نیز   طراحی  شناسی زیبایی  اعتبار،   کنار   در

 است   توجه  محرک  نخستین  ساختخوش   بصری  و  جذاب  طراحی.  شودمی  محسوب  افزودهواقعیت  هایمحیط

 1یاداو  و  پاندی.  انگیزدبرمی  بیشتر  تعامل  برای  را   کاربر  تمایل  و  کنجکاوی   گرایانه،لذت  عامل  یک   صورتبه  و

  که  دادند  نشان  شود، می  نیز   شناختی زیبایی  ابعاد  شامل  که   « شدهدرک  ارزش»  مفهوم  بر  تمرکز   با     (2023)

  ترمطلوب  آن  از   استفاده  به  نسبت  کنندهمصرف   نگرش  باشد،   ترمثبت  فناوری  یک  شناسی زیبایی  ادراک  هرچه

  هایفناوری  در  ویژهبه  هاییویژگی  چنین .  یابدمی  افزایش  عملکردی   نیازهای   از   فراتر  تعامل  به  او   تمایل  و

  درگیری  میزان  تواندمی  بصری  جذابیت  با  کاربر   یاولیه  تجربه  زیرا  دارد،  اهمیت   افزودهواقعیت  بر  مبتنی

 . کند  تقویت را تعامل ادامه برای او انگیزش و  ذهنی

م   دیجد  یهاپژوهش ز  دهندینشان  مهم  یک ی  یشناس ییبا یکه  پذ  نیتراز    ی هایفناور  رشیعوامل 

)  2نی مار-آلوارزاست.    افزودهواقعیت همکاران  ک  (2025و  که  دادند    ط یمح  یشناختییبایز  ت یف ی نشان 

ک افزودهواقعیت با  همراه  ارائه  ت یفی،  تعاطلاعات  نقش  پذ  یاکنندهنیی شده،  استفا   رشیدر  فناور  دهو    یاز 

ب  یها افتهیدارد.    افزوده واقعیت مح  کندیم   ان یآنان  کاربران  هرچه  بصر  افزوده واقعیت  ط یکه  نظر  از    ی را 

آنان    ل یشکل گرفته و تما  ی نسبت به فناور  یتر ادراک کنند، نگرش مثبت  تریاتر و حرفهتر، هماهنگ جذاب

  ست،ین  یظاهر  ی ژگ یو  ک ی صرفاً    ی شناسییبایدهد که زینشان م  ج ی نتا  نی. اابد ی یم  ش یبه استفاده از آن افزا

 . کندیم ل یرا تسه  یفناور رش یپذ ند یاست که فرآ یجان یو ه یشناخت  یبلکه عامل 

در صنعت    افزودهواقعیت  ی هاشنیک یاپل  ی با بررس  (2025و همکاران )  3شلتویم  زین  یحوزه تجربه کاربر  در

آرا جذاب  ی ش یلوازم  که  دادند  غنا  ط،ی مح  یبصر  تینشان  و  استفاده  سهولت  کنار  تجربه    ی در  اطلاعات، 

  ج ی. نتادهدیم   شیرا افزا  شنیک یپل کرده و علاقه آنان به استفاده مستمر از ا  جادیکاربران ا  یبرا  یتربخشلذت

م   نیا نشان  زمان  دهد یپژوهش  مح  ی که  با  تعامل  کاربران  سرگرم  افزودهواقعیت  ط یکه  زرا  و    بایکننده، 

 خواهند داشت. یاز فناور یشتریتر و قصد استفاده بتر، نگرش مثبتبخش ادراک کنند، مشارکت فعاللذت
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)  1فان   ن، یهمچن همکاران  پژوهش  (2025و  کاربرد    ی در  طراح  افزودهواقعیتدرباره  نما  ی در    شیو 

، تجربه افزودهواقعیتبر    یمبتن   یهاطی در مح یشناخت ییبایاز عناصر ز  یریگ محصولات نشان دادند که بهره

.  دهدیم  شیمحصولات را افزا  تیو جذاب  یطراح   تیف ی و ادراک آنان از ک  دهیکاربران را بهبود بخش  یتعامل

ب ز  کنندیم  انیآنان  تجربه  مح  یشناختییبایکه  با  تعامل  از  حضور،  افزودهواقعیت  ط یحاصل  احساس   ،

تقو  یذهن   یریو درگ   یورغوطه را  نها  تیکاربران  در  و  نگرش مطلوب   تی کرده  فناوربه  به  نسبت  و    یتر 

در    افزودهواقعیتدرباره کاربرد    یادر مطالعه  (2025و همکاران )  2گو  ن،یبر ا  علاوه  .شودیمحصول منجر م

بر    یمبتن   یها طیمح   یریپذخلاقانه و تعامل یجذاب، طراح  یآموزش نشان دادند که استفاده از عناصر بصر

افزاافزودهواقعیت موجب  انگ  شی،  و  علاقه  م  زشیمشارکت،  اشودیکاربران  اگرچه  د  نی.  حوزه    رپژوهش 

  افزوده واقعیت  ی هاطی مح  ی شناخت ییبایز  تی ف ی که ک  دهد یآن نشان م   یهاافتهیآموزش انجام شده است، اما  

مختلف، از    یها در حوزه  ی فناور  ن یعلاقه کاربران به تعامل با ا  ش یافزا  یمؤثر برا  ی عنوان محرک به  تواندیم

بر نقش ارزش    د یبا تأک   زین  ( 2023)  اداو یو    ی پاند  گر، ید  ی سو  از   عمل کند.  ،ی فروشو خرده  ی ابیجمله بازار

شکلادراک در  مصرف  ی ریگشده  بنگرش  ارزش  کنند یم   ان یکنندگان  از    ی ک ی  ی شناختییبایز  ی هاکه 

ادراک  نیترمهم ارزش  م ابعاد  و  هستند  بخشند.    ی ابی ارز  توانندیشده  بهبود  را  مصرف  تجربه  از  کاربران 

محصولات از    ات یو جزئ  هایژگیاز و  یترقیهرچه کاربران درک عم   دهد ینشان م   (2023)  چن   ن یهمچن

کسب اطلاعات،    یبرا  هایفناور  نیبه استفاده از ا  یشتریبه دست آورند، علاقه ب  یتعامل   یها یفناور  قیطر

  یشناخت ییبای انتظار داشت که درک ز  توانیاساس، م   نیا  بر  تر محصول خواهند داشت.تعامل و تجربه کامل

علاقه    ،یبخش و تعاملجذاب، لذت  یاتجربه  جاد یا  قی، از طرافزودهواقعیت  یها شنیک یاپل   یو محتوا  ط یاز مح

و علاقه    یشناخت ییبایدرک ز  انیم   رودیانتظار م   جه،ی دهد. در نت  شیرا افزا  یفناور   ن یکاربران به استفاده از ا

 مثبت و معنادار وجود داشته باشد.  یارابطه افزوده واقعیت شنیک یاپل هب

وجود    یرابطه مثبت و معنادار   افزوده واقعیت  شن یک یو علاقه به اپل   ی شناختییبای درک ز  ن یاول: ب  ه یفرض
 دارد. 

را    افزودهواقعیت  شن یک یو علاقه به اپل  یشناخت ییبای درک ز  ن یبا محصول، رابطه ب  یریدوم: درگ  ه یفرض

 .کندیم یگریانجیم

خدمت به    یشناختییبایز  تیجذاب:  افزودهواقعیت  شنیکیخدمت و علاقه به اپل  یشناختییبایز  تیجذاب

ادراک مثبت،    یر یگخدمت اشاره دارد که موجب شکل  طی مح  یو طراح   یحس  ،یبصر  یهایژگ یمجموعه و

از    ی مفهوم ابعاد مختلف   نیا  (.1982  رشمن،ی هالبروک و ه)  شودیم  یلذت و تجربه مطلوب در ذهن مشتر

طراح چ  ،ی بندرنگ   ،ینورپرداز   ط،ی مح  یجمله  محصول،  ارائه  ک  دمانینحوه  بصر  تیف ی فضا،  و    یعناصر 

  انه یگراعناصر نه تنها ارزش لذت  ن یتجربه مصرف، ا  ه ی. بر اساس نظرردیگیرا در بر م  ط یمح   یاجزا  ی هماهنگ

افزا را  برانگ  دهند،یم   شیتجربه  با  کنجکاو  ختنیبلکه  توجه،  مثبت،  شناخت  ی احساسات  مشارکت    یو 

  یهاطی . در محکنندیمکمل فراهم م  یهایبا خدمت و فناور   ترقیعمتعامل    یرا برا  نهیکننده، زممصرف 

تجربه را بهبود   تیف یادراک کاربران از ک   تواندیخدمت م  یشناختییبایز  تی، جذابافزودهواقعیتبر    یمبتن 

 کند. بیتجربه مصرف ترغ  لیتکم  یبرا تال یجید یو آنان را به استفاده از ابزارها دهیبخش

 
1 Fan 
2 Guo 



نصیرآبادی و ترابی( پور  )زارع شناختی خدمت  جذابیت زیبایی درک و تاثیر   148  
 

 

 

تع  ز ین  دی جد  یهاپژوهش پذ  ی شناخت ییبای ز  ی هایژگیو  کنندهنیینقش    ی هایفناور  رشیدر 

( و مدل  TAM)   یفناور  رشیمدل پذ  قیبا تلف   (2025)  1و لوک   یل   ونگ، یکاند.  کرده  د ییرا تأ  افزوده واقعیت

  شیرا افزا افزودهواقعیت یلترهایکاربران از ف  ت یرضا ،یتجربه بصر تیفینشان دادند که ک  وفاداری –تیرضا

.  کندیم  تیرا تقو   ی فناور  نینگرش مثبت، قصد استفاده و تداوم استفاده از ا  ی ریگشکل  قیداده و از طر

م   نیا  جینتا نشان  تجربه  دهدیپژوهش  و لذتتر، هماهنگ جذاب  یاهرچه کاربران  با  بخشتر  تعامل  از  تر 

به استفاده    افزودهواقعیت  ط یمح آنان  باشند، علاقه  ا  یمبتن   یهاشنی کیاپل  از داشته    ش یافزا  یفناور  ن یبر 

اپل  (2025و همکاران )  2ارشاد راستا،    نیهم   در  .افتیخواهد   از    افزودهواقعیت  یهاشنی کی نشان دادند که 

کرده و به    تیبخش و جذاب، نگرش مثبت کاربران را نسبت به برند تقو لذت  ، یتعامل  یاتجربه  جاد یا  قیطر

  ی شناخت ییبای ز  ربهتج  ت یف یآن است که ک   انگریپژوهش ب  ن یا  یهاافتهی.  شوندیآنان منجر م   یوفادار   شیافزا

  ی فناور   نیعلاقه و تداوم استفاده کاربران از ا  جادیا  یاز عوامل اصل   یک ی،  افزودهواقعیتبر    یو تعاملات مبتن

م  بررس  (2026)  3لیو  ن، یهمچن  .شودیمحسوب  طراح  ی با  تبل  ی جانیه  ینقش  بر    یمبتن   یتعامل   غات یدر 

  ،یجان یه  یهاو محرک  یبصر  ی خلاقانه، هماهنگ  ی طراح  ، یشناختییباینشان داد که عناصر ز  افزوده واقعیت

  یمحتوا  باآنان به تعامل    لیعلاقه و تما  ،یذهن  ی ریتوجه، درگ  شیکرده و موجب افزا  تریتجربه کاربران را غن 

شده تجربه تنها ارزش ادراکنه  یشناخت ییبای ز  تیکه جذاب  دهدیپژوهش نشان م   نی. اشودیم   افزودهواقعیت

  ل یتسه  زیرا ن  ی تعامل   یها یفناور  رشیمثبت، پذ  یجان یه  یهاواکنش  جادیا  قی بلکه از طر  دهد،یم  شیرا افزا

)  4ندیم   گر،ید  یسو  از   .کندیم همکاران  مطالعه  (2025و  بازار  یادر  مبتن   ی ابیدرباره  بر    یخدمات 

ارائه  ت یف ینشان دادند که ک   افزودهواقعیت در خلق    ی، نقش اساسافزودهواقعیت  یهاطی شده در محتجربه 

 یاتجربه  برانکه کار  ی که زمان  کنندیم  ان یدهنده خدمت دارد. آنان بو ارائه  یمشتر  ان یارزش مشترک م 

و ارزش    شتر یتر، تعامل ب مشارکت فعال  کنند،یم  افت ی در  افزوده واقعیت  ط یبخش از محو لذت  ی جذاب، تعامل

استفاده مستمر از    یآنان برا  لیتما  شیبه افزا  تیکه در نها  یعوامل  کنند؛یرا تجربه م  یشده بالاترادراک

م  افزودهواقعیت  ی هاشنی کیاپل )  5کومار   مطالعات  . شودیمنجر  همکاران  همکاران  و    (2021و  و  سراواله 

کننده با محصول ارتباط دارد.  مصرف  یریدرگ  زانیتجربه با م  انهی گراارزش لذت  دهدینشان م  زین  (2023)

  یبا ابزارها  یتعامل مشتر   تواندیخدمت م   یشناخت ییبای ز  تیگزارش کرد که جذاب  (2023چن )  ن یهمچن

خدمت، چه به   یشناختییبایز  تیجذاب  رودیانتظار م   رونیکند. از ا  تیرا تقو  یتعامل   ی هایو فناور  تالیجید

  افزوده واقعیت  شن یکی با محصول، با علاقه کاربران به استفاده از اپل  ی ریدرگ  قیو چه از طر  می صورت مستق 

 مرتبط باشد. 

ب  هیفرض اپل  ی شناختییبا ی ز  تیجذاب  ن یسوم:  به  علاقه  و  و    افزودهواقعیت  شن یکی خدمت  مثبت  رابطه 
 وجود دارد.  ی معنادار
درگ  هیفرض ب  یریچهارم:  رابطه  محصول،  اپل  یشناختییبایز  تیجذاب  نیبا  به  علاقه  و    شن ی کیخدمت 
 .کندیم  یگریانجی را م  افزودهواقعیت
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  زانیم   انگریب  افزوده واقعیت  شن ی کی علاقه به اپل:  یو لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شنیکیبه اپل  علاقه

خدمات است.    افتی در  ند یدر فرا  یفناور  نیا  ی هاتیاستفاده از قابل  یکاربران برا  زهینگرش مثبت و انگ  ل،یتما

  ینگرش مثبت  یفناور  ک یکه کاربران نسبت به    یتجربه مصرف، زمان  هیو نظر  ی فناور  رشیپذ  هیبر اساس نظر

تر  بخشتر و لذتجذاب تر،یغن یاتجربه جهی و در نت افتهی شیتعامل فعالانه با آن افزا لداشته باشند، احتما

  افزوده واقعیت  یهاشنی کی صنعت رستوران و کافه، اپل  ژهیوبه  ،یخدمات   یهاطی . در محردیگیآنان شکل م  یبرا

  ی سازینحوه سرو، شخص  ش ینماشیپ  ،یاهیاطلاعات تغذ  ش یغذا، نما  یبعدبا فراهم کردن امکان مشاهده سه

تعامل هم و  با محسفارش  از    ی تجربه مشتر  توانندیم   ،یک یزیف  ط یزمان  به    یصرفاً کارکرد   ند یفرا  ک ی را 

  نیعلاقه کاربران به استفاده از ا  ، یط یشرا  نیکنند. در چن   لیجانبه تبد کننده و همهسرگرم  ، یتعامل  یاتجربه 

  یتجربه غذاخور  تیف ی ک  تیو در نها  شنی کیاپل   یها تیقابل  زآنان ا  یریگبهره  زانیدر م  ینقش مهم   یفناور 

تأ  نیا  زین  دی جد  یهاپژوهش  .کندیم   فایا را  که    (2025)  1لین و    هوانگ اند.  کرده  دیی رابطه  دادند  نشان 

، تجربه کاربران  افزودهواقعیتبر    ی مبتن  یسفارش غذا  یهاشنیکی توسط اپل  جادشدهیا  2ی وراحساس غوطه

  نیا  ج ی. نتادهدیم  ش یافزا  را   هاشنی کی اپل  نیآنان به استفاده از ا   ل یلذت و تما  ت، یو رضا  ده یرا بهبود بخش

برقرار کنند،    افزودهواقعیت  طیبا مح  یترو جذاب  ترقیآن است که هرچه کاربران تعامل عم   انگریپژوهش ب

داشت.  یترمثبت  ی ابیارز و مصرف غذا خواهند  تجربه سفارش  ند  د یخان، حمراستا،    نیهم   در   از    3م یو 

  ییتجربه خدمات غذا  تیفیک   ، یجانبه و تعامل همه  ی هاتجربه  جاد یبا ا  افزودهواقعیتنشان دادند که    (2026)

  ش ی، مانند نماافزودهواقعیت  یها تیکه استفاده از قابل کنندیم  ان ی . آنان بدهدیارتقا م   ی را به شکل معنادار

و    یذهن  یریلذت، درگ  ش یموجب افزا  ، یلیو ارائه اطلاعات تکم  تالیج ید  یبا منوها  تعاملغذا،    انهیگراواقع

تجربه غذاخور  انیمشتر  تیرضا اشودیم  یاز  م   هاافتهی   نی.  از    دهدینشان  استفاده  به  کاربران  علاقه  که 

را فراهم    یی غذا  دماتتر خبخشو تجربه لذت  هاتیقابل  ن یمؤثرتر از ا  یریگبهره  نهی ، زمافزودهواقعیت  یفناور 

بر    ی ور مبتنغوطه  ی تجربه غذاخور  یدرباره طراح  یدر پژوهش  (2025)  4و وو   ی ال و  ن، یهمچن  .آوردیم

به  افزوده واقعیت که  دادند  تعامل   ی ریکارگنشان  فناور  یبصر  ی هاجلوه   ، یعناصر  بر    یمبتن   یها یو 

ن مطالعه  یا جی . نتاکندیم  تریغن  ی و حس  یشناخت ییبایز ، یجانیرا از نظر ه  ی، تجربه غذاخورافزودهواقعیت

کننده  و سرگرم  ی چندحس  یاتجربه صرف غذا را به تجربه  تواندیم   افزودهواقعیت  ی که فناور  دهد ینشان م 

برجسته    یاتجربه  ن یرا در تحقق چن یفناور  ن یکه نقش علاقه کاربران به استفاده از ا ی کند؛ موضوع  ل یتبد

  افزودهواقعیت  یابیدرباره بازار  ادیبنداده  هینظر  کردی با رو  یادر مطالعه  (2025)  هوانگ   ن،یبر ا  علاوه  .سازدیم

 یبرا  ی را ابزار  افزودهواقعیت  ی هاشنیک یکنندگان، اپل نشان داد که مصرف  یی مواد غذا  یفروشدر صنعت خرده

.  دانندیبا محصولات م  شتریتعامل ب  جاد یاطلاعات بهتر و ا  افت یو مصرف، در  د یتجربه خر  تیجذاب  شیافزا

  ساز نهی، زمافزودهواقعیت  یکه نگرش مثبت و علاقه کاربران به استفاده از فناور  کندیم   انیپژوهش ب  نیا

 تر از تجربه مصرف است.مطلوب یابی مشارکت و ارز ش یتر، افزابخشلذت  یهاتجربه 

فوق  علاوه نگرش و علاقه  نشان داده  افزودهواقعیتشده در حوزه  انجام  یهاپژوهش،  بر شواهد  اند که 

  هایفناور  نیمثبت آنان از تجربه مصرف ارتباط دارد و استفاده از ا   یابی با ارز  ی تعامل  یهایکاربران به فناور
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ارتقا دهد )  ی تجربه مشتر  تیف ی ک  تواندیم ازا2024والتر و همکاران،  ؛  2024و همکاران،    1چن را    رو نی(. 

 همراه باشد.  دن با سطوح بالاتر لذت تجربه غذاخور افزوده واقعیت شنی کیبه اپل  شتریعلاقه ب رود یانتظار م 

  ی رابطه مثبت و معنادار  دنو لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شنیکی علاقه به اپل   نیپنجم: ب  هیفرض
 وجود دارد. 

خدمت به مجموعه    یشناخت ییبایز  تیجذاب:    و لذت تجربه   انی خدمت، تجربه جر  یشناختییبایز  تیجذاب

 ی نوآور  ت،یجذاب  ،یاحساس هماهنگ   جادیا  قی اشاره دارد که از طر  طی مح  یو طراح  ی حس  ،یبصر  یهایژگیو

ک لذت،  مشتر  ت یف ی و  م   ی تجربه  ارتقا  ه)  دهد یرا  و  مح1982  رشمن،یهالبروک  بر    ی مبتن  یها طی (.در 

اافزودهواقعیت به طرا  تیجذاب  ن ی،  نم   طیمح   یک یزیف   یحتنها  ک  شود،یمحدود  عناصر    شینما  ت یف ی بلکه 

ارائه اطلاعات را    تیف ی و ک  یریپذتعامل  ،یبصر  یهاجلوه  تال،یجی و د  یواقع  یایدن  انیم   یهماهنگ  ،یمجاز

بتواند توجه کاربر را    طی که مح  ی(،زمان1990  ،یهال یکسنتم ی چ)  انیجر  هی. بر اساس نظرشودیشامل م  زین

  شیافزا  انیکند، احتمال تجربه جر  جادیرا ا  ی ورجلب کرده، احساس کنترل، تمرکز و غوطه  ل طور کامبه

 .کنندیم یابیتر ارزلذت برده و تجربه مصرف را مطلوب  تیکاربران از انجام فعال ،ی طیشرا ن ی. در چنابدییم

 تجربه   کیفیت  از   را  کاربران  انتظارات  تواندمی  خدمت  یک  شناختیزیبایی  انسجام   و  طراحی  کیفیت

  معمولاً جذاب، و مناسب طراحی با  خدماتی  که  اندداده  نشان (2024) همکاران و 2والتر . دهد ارتقا  دیجیتال

  تجربه   احتمال   که  شرایطی   کنند می  ارائه  ورسازترغوطه  و   تربخشلذت  تر،روان  ایافزودهواقعیت  هایرابط

  دیجیتال   سیستم   یا   اطلاعات   منبع   کاربران  که  شود می  تقویت   زمانی   جریان  تجربه.  دهدمی  افزایش   را   جریان

  تعامل در بیشتری ذهنی   آمادگی با  افراد  شودمی سبب  اعتماد  و  اطمینان  احساس زیرا کنند،   تلقی  معتبر را

،  ژانگ اند.  کرده  د ییسازوکار را تأ  نیا  ز ین  دیجد  ی هاپژوهش  (.2023  یاداو،   و   پاندی)  شوند  غرق   سیستم   با

بررس  (2025)  3لی و    هی ا  ی مبتن  ی ابیبازار  یدر  جذاب  ی مجاز  ینفلوئنسرهایبر  که  دادند    ت ینشان 

کاربران را    دیقصد خر  ان، یتجربه جر  جادیا  قیاز طر  ،یو تعاملات اجتماع   یارزش سرگرم  ، یشناختییبایز

  شیابتدا موجب افزا  یشناخت ییبایکه عناصر ز  دهدیآنان نشان م  یها افتهی.  دهد یم   شیافزا  یطور معناداربه

.  دهدیقرار م   رینگرش و رفتار آنان را تحت تأث  ان، یتجربه جر  قیکاربران شده و سپس از طر  ی ذهن   یورغوطه

  یرفتار  یامدهایبه پ  یبصر  ی هاتیانتقال اثر جذاب  ی سازوکار اصل  ان،یآن است که تجربه جر  انگری ب  جی نتا  نیا

است. مصرف  مالهوترا  شرا یم  واستاوا، یسرراستا،    نی هم  در   کنندگان  مطالعه  (2025)  4و  درباره    یادر 

ک  یاختصاص   یهاشنی کیاپل که  دادند  نشان  هتل  جذاب  ،یطراح  ت یف ی رزرو  استفاده،    ط یمح  تیسهولت 

لذت استفاده و   ت، یرضا تیداده و در نها شیرا افزا   انیمناسب، احتمال تجربه جر یو تجربه کاربر تال یجید

اپل   متداو از  و    یشناختییبایز  یها یژگیکه و  دهدینشان م  هاافتهی  ن ی. اکندیم  تیرا تقو  شنیک یاستفاده 

 کاربران باشند.  یبخش براور و لذتغوطه یاتجربه ی ریگشکل ساز نهی زم توانندیم ی خدمات طی مح یطراح

تجربه   تی ف ی نشان دادند که ک  یپخش زنده مجاز  یها پلتفرم  یبا بررس  (2026)  5چنو    ژو، لی ن،یهمچن

  ج یهستند. نتا  انیتجربه جر جادیعوامل ا نیترو سهولت تعامل، از مهم یکنندگسرگرم ،یریپذتعامل ،یبصر
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  یشتریب  یریو درگ   مرکزاحساس حضور، ت   تالیجی د  ی هاطی هرچه کاربران در مح  دهد یپژوهش نشان م   نیا

  ها افتهی  ن ی. اابدی یم  ش یافزا  زیمثبت از تجربه ن  ی ابی و ارز  ی داشته باشند، علاقه آنان به ادامه تعامل با فناور

  یامدها یبه پ  تالیج ید  ط یمح  یهایژگیو  لی در تبد  ی مهم  یانقش واسطه  ان یآن است که تجربه جر  دیمؤ

نشان    (2025و همکاران )   ژو  زین  ی مجاز  تیواقع  یحوزه گردشگر  در  .کندیم  فا یکاربران ا  یجان یو ه  یشناخت 

 تیموجب تقو  ،یبصر  تیتجربه، تعامل و جذاب  تیف ی از جمله ک  ،یمجاز   یها طیمح   یهایژگ یدادند که و

ا  انیتجربه جر و  افزا  نیشده  به  بازد  تیلذت، رضا  شیتجربه  قصد  م   دیو  بشودیکاربران منجر  آنان    ان ی. 

  کنند،یرا تجربه م  یشتریو حضور ب  یوراحساس غوطه  یتعامل   یهاطیکه کاربران در مح  یکه زمان  کنندیم

  مطالعات   از خدمت خواهند داشت.  یترمطلوب  ی ابیو ارز  افتهی ارتقا    ی تجربه آنان به شکل معنادار  ت یفیک

  ( 2024چن و همکاران )و    (2023)  اداویو    ی پاند،  (2023سراواله و همکاران )،  (2019و همکاران )  1هکر

 ن یاز تجربه مصرف و احساس لذت ارتباط دارد. بنابرا  یمثبت مشتر  ی ابیبا ارز  ان یتجربه جر  دهد ینشان م 

م  جر  رودیانتظار  مافزودهواقعیت  ان یتجربه  رابطه  تجربه    یشناخت ییبایز  تیجذاب   انی ،  لذت  و  خدمت 

  هایفناوری  مؤثر  پذیرش  که   اندکرده  تأکید  نکته  این  بر  نیز  جدیدتر  هایپژوهش  کند.  ن ییرا تبدن  غذاخور

  شدهادراک  اعتبار  و   شناختی زیبایی  ادراکی،  ابعاد   میان   پیوند   درک   مستلزم   ،افزودهواقعیت  همچون  تعاملی 

  عوامل  از   را  تعاملی   های رابط  بصری  جذابیت  و  شناختی زیبایی  طراحی   (2024)  همکاران  و  2وانگ .  است

  همکاران و  سرواله همچنین . دانندمی نوظهور های فناوری  از استفاده تداوم  و  کاربران اولیه  جذب  در   کلیدی 

  کاربر   شدگی غرق  سطح   که  کنند می  بیان  3جریان   تجربه  و   ذهنی   درگیری  نقش   بر  تأکید   با   (2023)

 . است تعاملی هایفناوری  به نسبت او نگرش و تجربه کیفیت   کنندهتعیین

  ت ی، جذابافزودهواقعیت ی مجهز به فناور  ی خدمات  ی هاطیاستدلال کرد که در مح توان یاساس، م نیبر ا

طر  ی شناختییبایز از  غوطه  جاد یا  قی خدمت  درگ  ،یوراحساس  و    ی ریگاحتمال شکل  ،یذهن   ی ریتمرکز 

افزا  انیتجربه جر ا  دهدیم   شیرا  ارتقا   ن یو  نوبه خود موجب  به  تجربه غذا  یتجربه  .  شودیم   یخورلذت 

م  ن،یبنابرا تقو  یشناخت ییبایز  تیجذاب  رودیانتظار  با  جر  تیخدمت  و  بخشلذت  یاتجربه  ان، یتجربه  تر 

 کند.  جادی ا ان یمشتر یبرا تربخشتیرضا

جر  هیفرض تجربه  بافزودهواقعیت  انیششم:  رابطه  تجربه    ی شناختییبایز  تی جذاب  ن ی،  لذت  و  خدمت 
 .کندیم یگریانجی را م  دنغذاخور
منبع    ی اتکا  تی اعتماد بودن، تخصص، صداقت و قابلقابل  زانیاعتبار منبع به م:    منبع و لذت تجربه  اعتبار

  ی هاطی در مح ،یده نشانه  هیکننده اشاره دارد. بر اساس نظرمصرف  دگاهی خدمات از د  ا یدهنده اطلاعات  ارائه

با عدم  می از تجربه مستق   شی کنندگان پ که مصرف  تال یجید   اجه مو  نانیاطمتقارن اطلاعات و عدمخدمت 

  ت یقابل  یاب یو به کاربران در ارز  کندیعمل م  تی ف ی ک  یهانشانه  ن یتراز مهم  یک یعنوان  هستند، اعتبار منبع به

دهنده اطلاعات را معتبر و قابل  که کاربران منبع ارائه  ی. زمانکندیخدمت کمک م   ای  ی فناور  ک ی اعتماد  

ارز ر  ی ابیاعتماد  احساس  افزا  افته، یکاهش    سک یکنند،  آنان  اطم  ابد ییم   شیاعتماد  با  با    یشتریب  نانیو 

  افتی در  ند یاز فرا  تربخشتیتر و رضابخشتر، لذتروان  یاتجربه  ساز نهیزم  طی شرا  ن ی. اکنندیتعامل م  یفناور 

 خدمت خواهد بود.
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  و   منبع  اعتبار   که   دهندمی  نشان   دیجیتال   های فناوری  و  تعاملی   هایتجربه  با   مرتبط   هایپژوهش

.  دارند  کاربران  تعامل  و  اعتماد   گیریشکل  در   اساسی   نقش  دیجیتال  ابزارهای  شناختیزیبایی  های ویژگی

  که  3برند   شخصیت  که  دادند   نشان  2بی انایربی  پلتفرم  روی  بر  ایمطالعه  در  (2022)  همکاران  و  1کاردوسو 

  نهادی  اعتماد  این .  گذاردمی  «4نهادی   اعتماد »   بر  معناداری   و  مثبت   به اعتبار ادراک شده نزدیک است، تأثیر

  اهمیت  هایافته  این.  کندمی  فراهم  را  ایشبکه  و  دیجیتال  هایمحیط  در  موفق  تعاملات   برای  اصلی  بستر

  یک   بودن  اعتماد قابل  از  کاربران  ادراک  که  دهدمی  نشان   و  کرده   برجسته  را  منبع  اعتبار  از  کاربران  برداشت

 .است دیجیتال  تجربه در   شدنغرق و تعامل  مشارکت، برای اساسی  نیازپیش  سیستم،

شکل  زین  د یجد  یهاپژوهش در  را  منبع  اعتبار  مصرف  یریگ نقش  مثبت  تأ تجربه  اند.  کرده  دییکنندگان 

( نشان دادند که  SOR)  پاسخ –سمارگانی–با استفاده از مدل محرک  (2025)  5از ید-لو یروزو    ندایانکوم-بلانکو

ک کنار  در  منبع،  کم   ت یف ی اعتبار  مهم  یک یاطلاعات،    تیو  مثبت    دهنده کلش  یهامحرک  نیتراز  نگرش 

الکترون نتا  ک ی کاربران در تجارت  ب  نیا  جیاست.  ارائه    یکه اطلاعات  کندیم   انیپژوهش  از منابع معتبر  که 

نشان    ها افتهی   نی. اشوندیتر از برند و بهبود تجربه کاربران ممثبت  ی ابیاعتماد، ارز  شیموجب افزا  شوند،یم

 . دهدیتجربه مصرف را ارتقا م تیف ی ک  نان،یاطم شیو افزا امکاهش ابه قی که اعتبار منبع، از طر دهد یم

  تال،یج ید  یمحتوا   ی هایژگ ینشان دادند که اعتبار منبع و و  (2025)  6هوانگ و    وانگ  ز ین  یحوزه گردشگر  در

مهم  شکل  ینقش  واکنش  یذهن  ریتصو  ی ریگدر  و  ب  ی جانیه  یها مطلوب  آنان  دارند.  کاربران    انیمثبت 

  یابی تنها ارزنه کنند،یم  افتی متخصص و قابل اعتماد در یکه کاربران اطلاعات را از منبع   یکه زمان  کنندیم

  دای پ  شیافزا  زیبلکه احساسات مثبت و لذت حاصل از تعامل با محتوا ن  ابد،ییآنان از مقصد بهبود م   یشناخت 

  تال ی جید  یهاطی تجربه کاربران را در مح  تیفی ک  تواندیآن است که اعتبار منبع م   دیمؤ  جی نتا  نی. اکندیم

نقش    انه،یگرانشان دادند که اعتبار منبع در کنار منافع لذت  (2025و همکاران )  7فام   ن، یهمچن  بهبود بخشد. 

که    دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهی.  کندیم   فای کنندگان امثبت مصرف  ی رفتارها  یریگدر شکل  یمهم

  تیبا محتوا تقو  تعاملبخش  اثرات لذت  کنند، یمنبع را معتبر و قابل اعتماد ادراک م   ک ی که کاربران    یزمان

  ج ی نتا نی. اابدییم  شیافزا د، یمطلوب، از جمله قصد خر یاحساسات مثبت به رفتارها  لیشده و احتمال تبد

و لذت    یجانیبلکه تجربه ه  گذارد،یکاربران اثر نم  یمنطق  یابیآن است که اعتبار منبع تنها بر ارز  انگریب

نشان دادند    (2025)  8وان یو اُسال  رزیبا  ،یمکنز  ن،یبر ا  علاوه  .کندیم  تیتقو  ز یرا ن  یحاصل از تعامل با فناور

اطلاعات توسط کاربران دارد.    ی ابیو ارز   رشیپذ  افت، یدر نحوه در  یاکنندهنییاعتبار منبع، نقش تع  زان یکه م

  یترثبتتر و نگرش ممشارکت فعال  شتر،یشده از منابع معتبر با اعتماد بکه اطلاعات ارائه  کنندیم  انیآنان ب

که    کندیم   دییتأ  یمتفاوت انجام شده است، اما از منظر نظر  یاپژوهش در حوزه  نیهمراه است. اگرچه ا

بر اطلاعات    یمبتن   یهاطی تجربه کاربران در مح  تیف ی ک  یریگ در شکل  یدی از عوامل کل   یک یاعتبار منبع،  

 است.
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نشان    زین  (2024والتر و همکاران )و    (2023سراواله و همکاران )،  (2021و همکاران )  کومارهمچنین  

  تواندیارتباط دارد و م  ی و تعامل   تال یج ید  یها طیتجربه کاربران در مح   تی فیاند که اعتبار منبع با ک داده

  قیو هم از طر  می مستق   تاعتبار منبع هم به صور  رودیاساس، انتظار م  نیکند. بر ا  تیرا تقو  انیتجربه جر

استدلال کرد که    توانیاساس، م   نیبر ا  مرتبط باشد.  دنبا لذت تجربه غذاخور  افزوده واقعیت  انیتجربه جر

احساس    جادی اعتماد و ا  ش یافزا  نان، ی اطمکاهش عدم  قی، اعتبار منبع از طرافزوده واقعیت  ی هاشنیک یدر اپل 

تجربه    تر،قیتعامل عم  ن ی. اکندیم   بیترغ  شنی کیاپل   ی هاتیتر با قابلکاربران را به تعامل فعال  ، یروان  تیامن

  رودیانتظار م   ن،ی. بنابرادهدیم   شیرا افزا  یلذت تجربه غذاخور   تیکرده و در نها  جاد یا  یترتر و مطلوبروان

 داشته باشد.  ی مثبت و معنادار با لذت تجربه غذاخور ی ااعتبار منبع رابطه

 وجود دارد.  یرابطه مثبت و معنادار دناعتبار منبع و لذت تجربه غذاخور نیهفتم: ب ه یفرض
  ی گریانجیرا م  دن اعتبار منبع و لذت تجربه غذاخور  ن ی، رابطه بافزودهواقعیت  ان یهشتم: تجربه جر  ه یفرض

 .کندیم

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل

Figure 1: Conceptual research model 

 شناسی پژوهش روش . 4

  ی از نوع همبستگ  یشی ماپی –ی ف ی ها، توصداده  یو از نظر روش گردآور  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

ا با رو  نیاست.  برا  یکم   کردی مطالعه  بررس  یانجام شده و  ب  یآزمون مدل پژوهش و    ی رهایمتغ  نی روابط 

  شده است.  اده( استف PLS-SEM)  یبر حداقل مربعات جزئ  ی مبتن   ی معادلات ساختار  ی سازپژوهش از مدل

اپل   یهادانشگاه  انیپژوهش شامل دانشجو  ی آمار  جامعه از  استفاده  بود که سابقه  تهران    یهاشنی کیشهر 

داشتند. انتخاب    ییخدمات غذا  افتیدر  ایها را هنگام انتخاب، سفارش  ها و کافهدر رستوران  افزودهواقعیت

  یها یجمله کاربران فعال فناور  زگروه ا   ن یصورت گرفت که ا  ل یدل  ن یبه ا  یبه عنوان جامعه آمار   ان یدانشجو

در    ی شتریو تجربه ب  شوند یمحسوب م  افزودهواقعیتبر    یمبتن   یها شنیکی هوشمند و اپل  یهاتلفن  ن،ینو

ا از  بودن حجم جامعه    با  جامعه دارند.  ی هاگروه  ریبا سا  سهی در مقا  ی فناور  نیاستفاده  نامحدود  به  توجه 

در   یریگها با استفاده از روش نمونهشد. نمونه ن یینفر تع 384حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران  ،یآمار
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انتشار پرسشنامه در    نیها و همچن صورت که پژوهشگر با مراجعه به دانشگاه  ن یدسترس انتخاب شدند؛ بد

ها را داشتند، اقدام  ها و کافهدر رستوران  افزودهواقعیت  یهاشنی کیاپل   ازکه تجربه استفاده   یانیدانشجو انیم

از    یریگآن با بهره  ی هاهیبود که گو  افته یها پرسشنامه ساختارداده  یگردآور  ابزار  ها کرد.داده  یبه گردآور

شد. پرسشنامه شامل    یسازیاستخراج و متناسب با هدف پژوهش بوم  ن یشیاستاندارد مطالعات پ   یها اسیمق 

اعتبار منبع، ت  یشناختییبایز  تیبا محصول، جذاب  یریدرگ  ، یشناخت ییبایدرک ز  یهاسازه   جربهخدمت، 

  ها،هیبود. منابع استخراج گودن  و لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شن ی کیده، علاقه به اپل  افزو  تیواقع   انیجر

 ( ارائه شده است.1در جدول ) ریکرونباخ مربوط به هر متغ  یهر سازه و مقدار آلفا یهاهیتعداد گو

در    یاجتماع   یهاشبکه   قیپرسشنامه از طر  نک یل  ن،یشد. در روش آنلا  عیتوز  آنلاینبه صورت    پرسشنامه

و    ع یتوز  طیواجد شرا  ان یدانشجو  ان ی پرسشنامه م  ز ین  یدهندگان قرار گرفت و در روش حضورپاسخ  ار یاخت

تکم از  پ  ی آورجمع  ل یپس  پاسخگو  ش یشد.  برا  ،ییاز  پژوهش  تشرمشارکت  یهدف  و    حیکنندگان  شد 

 قرار گرفت.   دی محرمانه بودن اطلاعات آنان مورد تأک

زمانداده  یگردآور  ند یفرا  بازه  در  بررس  1405  اردیبهشتتا    1404بهمن  از  ی  ها  از  پس  شد.    ی انجام 

پرسشنامه قابل استفاده وارد مرحله    384  تی ناقص حذف و در نها  یهاپرسشنامه  ، یافت یدر  یها پرسشنامه

 شدند.  لیتحل

  یسازیاقتباس و با توجه به اهداف پژوهش بوم  نیش یاستاندارد مطالعات پ   یها اسیپرسشنامه از مق  یهاهیگو

  ، یریگکرونباخ استفاده شد. مشخصات ابزار اندازه  یآلفا  بیابزار پژوهش از ضر  یی ای پا  ی منظور بررسشدند. به

 ارائه شده است. (  1کرونباخ، در جدول )  یآلفاهر سازه و مقدار    یهاهیتعداد گو  ها،هیشامل منابع استخراج گو

 گیری متغیرهای پژوهش مشخصات ابزار اندازه -1جدول 

Table 1- Specifications of the instrument for measuring research variables 

 متغیر مکنون  هامنبع استخراج گویه  تعداد گویه آلفای کرونباخ 

 شناختیدرک زیبایی (2023چن )؛  (1982)  رشمنیهولبروک و ه 4 0/842

 درگیری با محصول  ( 2021و همکاران )  کومار 4 0/865

جذابیت   ( 2023سراواله و همکاران )؛  ( 2024و همکاران )  چن 5 0/887

شناختی  زیبایی

 خدمت 

 اعتبار منبع  ( 2021کومار و همکاران )  (؛2024و همکاران )  والتر 4 0/853

تجربه جریان   ( 2024چن و همکاران )؛  ( 2019و همکاران )  هکر 5 0/901

 افزوده واقعیت 

علاقه به اپلیکیشن   ( 2023)  اداویو    یپاند ؛  (2023)  چن 4 0/879

 افزوده واقعیت 

لذت تجربه   ( 2023سراواله و همکاران )؛  ( 2024و همکاران )  چن 4 0/891

 دن غذاخور
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پژوهش    یهاسازه  ییو روا  یی ای پا  ، یریگابزار اندازه  تیف ی ک  یابی منظور ارزبه:  ابزار پژوهش  ییای و پا  ییروا

(  CR)  ی بیترک  ییای کرونباخ و پا  یآلفا   بیابزار با استفاده از ضر  ییای شد. پا  ی بررس   هاهیاز آزمون فرض  شیپ

  ج ی شد. نتا  یاب یرزفورنل و لارکر ا  ار یواگرا بر اساس مع  یی( و رواAVEهمگرا ) ییروا  قیها از طرسازه  ییو روا

 ( ارائه شده است.3( و )2)  یهادر جدول

 هاها و یافتهتحلیل داده. 4 

مند هستند که توصیفی جامع و سازگار از روابط میان چند  ای از روابط نظامهای مفهومی مجموعهمدل

ارائه می از دو بخش  های مرسوم در مدلنمایند. مدلپدیده را  سازی معادلات ساختاری در واقع متشکل 

مدل اندازههستند.  میهای  نشان  را  پنهان  متغیرهای  تبیین  و  توضیح  چگونگی  که  مدل  گیری  و  دهند 

 اند.  دهد چگونه متغیرهای پنهان در پیوند با یکدیگر قرارگرفتهساختاری که نشان می

شود. در مرحله اول مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار  بررسی مدل پژوهش طی دو مرحله انجام می

های  رسد. در این مرحله بار عاملی مربوط به شاخصگیرد در مرحله دوم نوبت به بررسی مدل درونی میمی

مطلوب هستند. بنابراین سوال   4/0گیرد. بارهای عاملی بالاتر از  هر متغیر مورد بررسی قرار می   شدهسنجیده  

حذف گردید تا مدل پایایی مناسبی داشته باشد. مدل در حالت ضریب مسیر و بارهای عاملی اولیه در    27

 است. شکل ذیل ارائه شده 

 گیری برازش اندازه 

 
 مدل در حالت ضریب مسیر  - 2شکل

Figure 2 - Model in path coefficient mode 

افزار نرم  برازش مدل   smart plsدر  اندازهبرای  عاملی،  های  بار  معیارهای ضرایب  پایایی  نظر  از  گیری 

گیری از معیار متوسط اشتراک و برای بررسی  های اندازه و برای بررسی روایی همگرای مدل پایایی مرکب  

 (.1981، 1فورنل و لاکر دهد ) ها جدول فورنل و لارکر را ارائه میروایی واگرای این مدل

 
 

1 Fornell & Larcker 
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 بارهای عاملی، الفا کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل   -2جدول 
Table 2 - Factor loadings, Cronbach's alpha, composite reliability, and convergent validity of the 

model 

آلفای  

 کرونباخ 

میانگین واریانس  

 شدهاستخراج 

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی 

ضریب بار  

 عاملی 
 متغیر  کلیدواژه گویه 

 جذابیت بصری  0.761 0.944 0.723 0.842

درک  

 شناختیزیبایی 

 زیبایی طراحی  0.818   

 هماهنگی عناصر بصری  0.820   

 های بصری کیفیت جلوه  0.811   

 علاقه به محصول  0.752 0.876 0.542 0.865

درگیری با  

 محصول

 اهمیت محصول  0.763   

 مشارکت ذهنی با محصول  0.776   

 های محصول توجه به ویژگی 0.785   

 طراحی محیط خدمت  0.807 0.950 0.704 0.887
جذابیت  

شناختی زیبایی 

 خدمت

 نورپردازی محیط  0.845   

 نحوه ارائه غذا  0.847   

 جذابیت فضای رستوران  0.841   

 هماهنگی محیط خدماتی  0.828   

 قابلیت اعتماد منبع  0.821 0.912 0.723 0.853

 اعتبار منبع 
 اعتبار اطلاعات  0.828   

 شهرت منبع  0.881   

 اطمینان به منبع 0.869   

 تمرکز هنگام استفاده  0.768 0.881 0.713 0.901

تجربه جریان  

 افزوده واقعیت 

 وری در تجربه غوطه  0.882   

 احساس کنترل  0.866   

 لذت تعامل  0.841   

 از دست دادن حس زمان  0.854   

 تمایل به استفاده  0.847 0.915 0.728 0.879
علاقه به  

اپلیکیشن  

 افزوده واقعیت 

 علاقه به امکانات اپلیکیشن  0.877   

 استفاده مجدد  0.843   

 توصیه اپلیکیشن به دیگران  0.846   

 رضایت از تجربه 0.790 0.944 0.706 0.891
لذت تجربه  

 دن غذاخور

 دن لذت کلی از غذاخور 0.860   

 تجربه خوشایند  0.811   

 احساس رضایت از محیط  0.864   

است که    یر یگابزار اندازه  یدرون  ییایسنجش پا  یهاشاخص  نیتراز متداول  یکی کرونباخ    یآلفا   بیضر

  یی ای دهنده پانشان  0.70بالاتر از    ری(، مقاد1951قرار دارد. بر اساس نظر کرونباخ ) ک ی صفر و   نیمقدار آن ب
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اندازه ابزار  ا  یریگمطلوب  با  پژوهش  نیاست.  در  سازه  ای  یاکتشاف  یهاحال،  گو  ییهادر  تعداد    ی هاهیبا 

 . شودیم  یقابل قبول تلق زین 0.60 ریمحدود، مقاد

ها  سازه  ییایپا  یابیارز  یبرا  زی( ن1CR)  یبی ترک  یی ای کرونباخ، در پژوهش حاضر از شاخص پا  یبر آلفا  علاوه

کرونباخ برآورد    یشد، نسبت به آلفا ی معرف  ( 1974و همکاران ) 2ورتس شاخص که توسط  نیاستفاده شد. ا

پا  ی ترقیدق  مدل  یی ایاز  ساختار  یها در  جزئ  ی مبتن  ی معادلات  مربعات  حداقل  ارائه  PLS-SEM)  ی بر   )

بارها  رایز  دهد؛ یم آن،  محاسبه  گو  یعامل   یدر  م   زین  هیهر  مقدار  شودیلحاظ   .CR  از  بزرگ  0.70تر 

پانشان حال   ییایدهنده  در  است،  سازه  مقاد  یمطلوب  از    ریکه  ابزار    یی ای پا  انگریب  0.60کمتر  نامناسب 

 است.  یریگاندازه

م  ییروا  یبررس  منظوربه شاخص  از  )استخراج  انسیوار  نیانگیهمگرا،  ا3AVEشده  شد.  استفاده    ن ی( 

 50.0حداقل    دیبا  AVEآنان، مقدار    دگاهیشد. بر اساس د   یمعرف   (1981فورنل و لارکر ) شاخص توسط  

  AVE  ریکند. در پژوهش حاضر، مقاد  نییخود را تب  یهاهیگو  انسیاز وار  یم ی از ن  شیباشد تا سازه بتواند ب

 قرار گرفت.  دیی مورد تأ ی ریگمدل اندازه ی همگرا ییروا ن،یبود؛ بنابرا 0.50از  شتریها بسازه ی تمام

جذر    ار، یمع  ن یفورنل و لارکر استفاده شد. بر اساس ا  اری واگرا، از مع  ییروا  یابیمنظور ارز به  ن، یهمچن

  ریآن سازه با سا  یهمبستگ   بیاز ضرا  دیبا  رد،یگیقرار م  سیماتر  ی هر سازه که در قطر اصل  AVEمقدار  

  ی هاسازه ی تمام ی شرط برا ن یاکه  دهد ی( نشان م 3شده در جدول )ارائه ج ی باشد. نتا شتر ی مدل ب ی هاسازه

 .شودیم  دییتأ زی ن ی ریگمدل اندازه یواگرا ییروا ن،یپژوهش برقرار است؛ بنابرا
 جدول فورنل و لاکر  -3جدول

Table 3 - Fornell and Locker table 
 متغیرها 

 

اعتبار  

 منبع

تجربه  

جریان  

 افزوده واقعیت 

جذابیت  

زیبایی 

 شناختی 

درک  

زیبایی 

 شناختی 

درگیری  

 با محصول 

علاقه به  

اپلیکیش  

 افزوده واقعیت 

لذت  

 دن غذاخور

       0.850 اعتبار منبع 

تجربه جریان  

 افزوده واقعیت 

0.409 0.844      

جذابیت  

 زیبایی شناختی

0.832 0.416 0.839     

درک زیبایی 

 شناختی 

0.612 0.254 0.623 0.824    

ا  درگیری ب

 محصول 

0.578 0.312 0.532 0.423 0.736   

علاقه به  

اپلیکیش  

 افزوده واقعیت 

0.405 0.627 0.403 0.396 0.334 0.853  

 
1 Composite Reliability 
2 Werts 
3 Average Variance Extracted 
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لذت  

 دن غذاخور

0.764 0.490 0.749 0.458 0.502 0.434 0.840 

 

شود که اولین  برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می:  برازش ساختاری 

به این صورت    tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب    Zترین معیار، ضرایب معناداری  و اساسی

ها را تائید  معنادار بودن آن  %95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان    1/ 96است که این ضرایب باید از  

که  و درصورتی  %95گردد، ضریب مسیر در سطح اطمینان    96/1بیشتر از    tساخت. در صورتی که مقدار آماره  

معنادار هست )داوری و رضازاده،    %99گردد، ضریب مسیر در سطح اطمینان    58/2بیشتر از    tمقدار آماره  

1392 .) 
 

 
 مدل درحالت ضرایب استاندارد   -3شکل 

Figure 3 - Model in standard coefficients mode 
تعیین   اندازه 𝑹𝟐 (R Squars)  :𝑅2ضریب  بخش  کردن  متصل  برای  که  است  بخش  معیاری  و  گیری 

زا بر یک  رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونسازی معادلات ساختاری به کار میساختاری مدل

این است که مقدار  زا میمتغیر درون برای سازه   𝑅2گذارد. نکته ضروری  زا( مدل  های وابسته )درونتنها 

های  مربوط به سازه 𝑅2زا، مقدار این معیار صفر است. هر چه مقدار  های برونگردد و در مورد سازهمحاسبه می

و    33/0،  19/0سه مقدار    (1998)  1زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چاین درون

وسیله  عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل بهرا به67/0

 گیرد.  در نظر می 𝑅2معیار  
 R Squareمقادیر     -4جدول

Table 4- R Square values 
 ضریب تبیین اصلاح شده ضریب تبیین  متغیر

 
1 Chin 
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 0.179 0.184 افزودهواقعیتتجربه جریان 
 0.293 0.297 درگیری با محصول

 0.204 0.211 افزوده واقعیتعلاقه به اپلیکیش 
 0.644 0.647 دنلذت غذاخور

 

 باشد. می زا را نشان زا بر درون مقادیر ضریب تعیین در جدول فوق، مناسب بودن تاثیر متغیرهای برون

هایی که  سازد. مدلبینی مدل را مشخص می این معیار قدرت پیش:  (𝑸𝟐کنندگی) بینی کیفیت پیش

قابل ساختاری  بخش  برازش  پیشدارای  قابلیت  باید  هستند،  شاخصقبول  سازهبینی  به  مربوط  های  های 

را برای نشان دادن  35/0و    15/0،  02/0( سه مقدار  2009زای مدل را داشته باشند. هنسلر و همکاران )درون

اند. ذکر این زای مربوط به آن تعریف کردههای برونبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهقدرت پیش

ها از نوع انعکاسی  های آنزای مدل که شاخصهای دروننکته ضروری است که این مقدار تنها برای سازه

 (.1392،  گردد )داوری و رضازادهاست، محاسبه می
 کنندگی بینیکیفیت پیش  -5جدول 

Table 5 - Predictive quality 
 𝑸𝟐 متغیر

 0.118 افزودهواقعیتتجربه جریان 
 0.147 درگیری با محصول

 0.140 افزوده واقعیتعلاقه به اپلیکیش 

 0.426 دنلذت غذاخور

 دهد. بینی مدل را نشان میکنندگی در جدول فوق، مناسب بودن قدرت پیشبینی مقادیر کیفیت پیش

 

 

گیری و ساختاری شد و با تایید برازش آن،  مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه : آزمون مدل کلی 

  GOFبررسی برازش در یک مدل کامل شد. برای بررسی برازش مدل کلی تنها کافی بود یک معیار به نام  

 سنجیده شود:

𝐺𝑂𝐹 = مدل  بیرونی√ ×  مدل  درونی 

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅میزان ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  آید.دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی که در جدول بالا آمده است، به ̅

 685/0 میزان میانگین مقادیر اشتراکی برابر بود با:

 335/0برابر بود با:  𝑅2̅̅̅̅میزان میانگین مقدار 

 479/0برابر بود با: GOFلذا مقدار معیار 

مقدار   سه  به  توجه  به  36/0و    25/0،  01/0با  برای  که  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر    GOFعنوان 

با توجه    برای این معیار نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق دارد.  479/0شده است. حصول مقدار  معرفی

 رسد. ها میکوورایانس  %97یعنی کیفیت مدل به   <GOF 35/0اگر مقدار  2013به گفته رینگل در سال 
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 های تحقیق بررسی فرضیه 

از آماره  به استفاده  ارزیابی روابط میان متغیرهای پژوهش، مدل ساختاری با  مورد بررسی قرار گرفت. در  tمنظور 

بیشتر   96/1از   t، چنانچه مقدار آماره  (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمدل

شود. همچنین، ضرایب مسیر علاوه بر نشان  درصد معنادار تلقی می  95باشد، رابطه بین متغیرها در سطح اطمینان  

 .(1392داوری و رضازاده، کنند )های پژوهش را نیز مشخص میدادن جهت رابطه، میزان ارتباط میان سازه

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه   -6جدول  
Table 6- Results of testing research hypotheses 

 نتیجه
 مقدار

P 
 ردیف  های پژوهش فرضیه  ضریب مسیر  t آماره 

 0.216 2.749 0.006 تأیید 
  به  علاقه  →شناختی  درک زیبایی

 افزوده واقعیت   اپلیکیشن
1 

 0.195 2.496 0.013 تأیید 
  →شناختی خدمت  جذابیت زیبایی

 افزوده واقعیت   اپلیکیشن  به  علاقه
2 

 0.311 4.576 0.000 تأیید 
  →  افزودهواقعیت علاقه به اپلیکیشن  

 دن غذاخور  تجربه  لذت
3 

 4 دنغذاخور  تجربه  لذت  →اعتبار منبع   0.422 6.447 0.000 تأیید 

 0.061 2.049 0.041 تأیید 

  →شناختی خدمت  جذابیت زیبایی

  به  علاقه  →  محصول  با  درگیری

 افزوده واقعیت   اپلیکیشن

5 

 0.021 1.448 0.148 رد

  با  درگیری  →شناختی  درک زیبایی

  اپلیکیشن  به  علاقه  →  محصول

 افزوده واقعیت 

6 

 0.037 1.943 0.052 رد
  جریان  تجربه  →اعتبار منبع  

 دنغذاخور   تجربه  لذت  →  افزودهواقعیت 
7 

 0.046 2.256 0.024 تأیید 

  →شناختی خدمت  جذابیت زیبایی

  لذت  →  افزودهواقعیت  جریان  تجربه

 دن غذاخور  تجربه

8 

و دو    دییمورد تأ  هیپژوهش، شاش فرضا هیاز مجموع هشات فرضا  دهد،ی( نشاان م6جدول )  جیگونه که نتاهمان

 شااان یکیو علاقه به اپل  یشاااناختییبایدرک ز  نیوجود رابطه مثبت و معنادار ب  انگریب  هاافتهیرد شااادند.   هیفرضااا

علاقه   ن،یاسات. همچن  افزودهواقعیت شانیکیخدمت و علاقه به اپل  یشاناختییبایز تیجذاب  نیب زیو ن  افزودهواقعیت

 نشان دادند. یرابطه مثبت و معنادار دنبا لذت تجربه غذاخور زیو اعتبار منبع ن  افزودهواقعیت شنیکیبه اپل

خدمت و    یشاناختییبایز تیجذاب  نیبا محصاول در رابطه ب یرینشاان داد درگ  جینتا م،یرمساتقیروابط غ   یبررسا در

و   یبصاار یهاتیکه جذاب  دهدینشااان م  افتهی نیدارد. ا  یمعنادار  یانجینقش م  افزودهواقعیت شاانیکیعلاقه به اپل

  شیبا محصاول، با افزا  یمشاتر  یذهن یریدرگ  وتوجه، علاقه   زانیم شیافزا قیاز طر  توانندیخدمت م طیمح یحسا

 همراه باشند. افزودهواقعیت شنیکیعلاقه به استفاده از اپل

 شااان یکیو علاقاه باه اپل  یشااانااختییباایدرک ز  نیباا محصاااول در رابطاه ب  یریدرگ  یانجیامقاابال، نقش م  در

 شااتر یب یشااناختییبایآن اساات که درک ز  افتهی نیا یاحتمال  لیاز دلا  یکیقرار نگرفت.    دییمورد تأ   افزودهواقعیت
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 ی ریکه درگ  یاسات، در حال شانیکیاپل  ایط یمح یبصار تیفیکاربران از ک  یجانیو ه  یادراک  یهایابیدهنده ارزبازتاب

کاربران   ن،ینسابت به محصاول اسات. بنابرا  شاتریب  یعلاقه و مشاارکت شاناخت  ،یشاخصا  تیبا محصاول مساتلزم اهم

مند شاوند، بدون آنکه علاقه  افزودهواقعیت شانیکیبه اساتفاده از اپل یبصار یهاتیممکن اسات صارفاً بر اسااس جذاب

  انهیگرالذت  تیدرباره ماه (1982)  رشامنیهولبروک و ه  دگاهیبا د نییتب نیدا کنند. ایبا محصاول پ  یقیعم یریدرگ

 ی با محصاول همخوان یریدرگ  تیدرباره ماه (2021کومار و همکاران )پژوهش   نیو همچن  یشاناختییبایادراکات ز

 دارد.

خدمت و لذت تجربه   یشاناختییبایز تیجذاب نیدر رابطه ب  افزودهواقعیت انینشاان داد تجربه جر  جینتا ن،یهمچن

آن اسااات کاه هرچاه کااربران هنگاام اساااتفااده از   انگریاب جاهینت  نی. اکنادیم  فاایا  یمعناادار  یانجیانقش م دنغاذاخور

از تجربه  یترمطلوب یابیداشاته باشاند، ارز یشاتریب  یریتمرکز و درگ  ،یوراحسااس غوطه  افزودهواقعیت  یهاتیقابل

 خواهند داشت. دنغذاخور

  دییمورد تأ   دناعتبار منبع و لذت تجربه غذاخور نیدر رابطه ب افزودهواقعیت  انیتجربه جر  یانجیمقابل، نقش م در

 سااک یو کاهش ر نانیآن اساات که اعتبار منبع عمدتاً با اعتماد، اطم  افتهی نیا یاحتمال  لیاز دلا  یکیقرار نگرفت.  

 ط یمح یطراح  ،یتعامل کاربر با فناور تیفیک ریتأث تحت  شاتریب انیکه تجربه جر  یشاده مرتبط اسات، در حالادراک

باا لاذت تجرباه   توانادیاگرچاه اعتباار منبع م  ن،یقرار دارد. بناابرا  افزودهواقعیات  شااانیکیاپل  یهاایژگیو و  یتعاامل

و    تروال  یهاافتهیبا   نییتب نی. اردیگیشااکل نم انیتجربه جر  قیارتباط الزاماً از طر نیهمراه باشااد، اما ا دنغذاخور

 ی بر وابساااتگ یمبن (1990)  ییهایکسااانتمیچ انیجر هینظر نیدرباره نقش اعتبار منبع و همچن (2024همکاران )

 دارد. یهمخوان ت،یدر فعال یورتعامل و غوطه تیفیبه ک انیتجربه جر

 

 شنهادهایو پ یریگجهینت. 6

خدمت، اعتبار    یشاناختییبایز  تیجذاب  ،یشاناختییبایدرک ز  انیروابط م  یحاضار با هدف بررسا  پژوهش

و لذت تجربه   افزودهواقعیت  شااانیکی، علاقه به اپلافزودهواقعیت  انیبا محصاااول، تجربه جر  یریمنبع، درگ

اعتبار    زانیم مت،خد  طیمح  یشاناختییبایز  یهایژگیپژوهش نشاان داد و  یهاافتهیانجام شاد.   دنغذاخور

باا علاقاه باه اساااتفااده از    ک یا ، هر  افزودهواقعیات  یتجرباه کااربران هنگاام اساااتفااده از فنااور  تیا ف یمنبع و ک

  دهد ینشااان م  جینتا  ،یطور کلدارند. به  یارتباط معنادار  دنو لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شاانیکیاپل

  ی فنااور  نیا  یفن  یهااتیا تنهاا باه قاابل  یدارساااتوراندر صااانعات ر  افزودهواقعیات  یموفق از فنااور  یریگبهره

 ی ااعتماد و فراهم کردن تجربه  جادیا ،یبصاار  یهاتیجذاب  ط،یمح یطراح  تیف یبلکه ک  شااود،یمحدود نم

 .کنندیم  فایا  ینقش مهم  یتجربه مطلوب مشتر  یریگدر شکل زیورکننده نو غوطه  یتعامل

رابطه مثبت    افزودهواقعیت  شانیکیو علاقه به اپل  یشاناختییبایدرک ز نینخسات نشاان داد ب  هیفرضا   جینتا

سااراواله و همکاران  و  (2022کاردوسااو و همکاران )  یهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  نیوجود دارد. ا  یو معنادار

  تیو جذاب  یطراح  رعناصاا   یهماهنگ ،یبصاار  تیف یهرچه کاربران ک  کندیم  انیهمسااو اساات و ب  (2023)

خواهند داشات.   افزودهواقعیت  یهاشانیکیبه اساتفاده از اپل  یشاتریب  لیکنند، تما  یابیتر ارزرا مطلوب  طیمح

و رابط    طیمح  یبصار  یطراح  تیف یرا به ک  شانیکیها و طراحان اپلرساتوران  رانیتوجه مد  تیاهم  افتهی نیا

 .دهدینشان م  یکاربر

و علاقاه باه   یشااانااختییباایدرک ز  نیباا محصاااول در رابطاه ب  یریدرگ  یانجیا دوم، نقش م  هیا فرضااا   در

از   شیب  یشناختییبایآن است که درک ز انگریب جهینت  نیقرار نگرفت. ا دییمورد تأ  افزودهواقعیت  شنیکیاپل
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با    ماًیهمراه باشاااد، مساااتق   شااانیکیبا محصاااول با علاقه به اپل  یشاااناخت  یریدرگ  شیافزا قیآنکه از طر

  جهیکاربران ممکن اسااات صااارفاً در نت  گر،یکاربران ارتباط دارد. به عبارت د  یجانیو ه  یادراک  یهاواکنش

مند شااوند، بدون آنکه علاقه  افزودهواقعیت  یبه اسااتفاده از فناور  شاانیکیاپل  ای  طیمح یبصاار  یهاتیجذاب

درباره   (1982) رشمنیهولبروک و ه  دگاهید با  افتهی نی. اابدی شیآنان با محصول افزا  یذهن  یریدرگ زانیم

 دارد.  یهمخوان  یشناختییبایادراکات ز  انهیگرالذت  تیماه

خدمت و علاقه به   یشاااناختییبایز  تیجذاب نیوجود رابطه مثبت و معنادار ب زیساااوم ن  هیفرضااا   جینتا

همسو است و نشان   (2021و همکاران ) 1بارهورست  جیبا نتا  افتهی نیرا نشان داد. ا  افزودهواقعیت  شنیکیاپل

  تواندیم  یشاناختییبایعناصار ز  ریو ساا  ینحوه ارائه غذا، نورپرداز  ،یخدمات  طیمطلوب مح یطراح  دهدیم

 دهد. شیرا افزا  یتعامل  یهایبه استفاده از فناور  انیعلاقه مشتر

خدمت و   یشااناختییبایز  تیجذاب نیبا محصااول در رابطه ب  یریدرگ  یانجیچهارم، نقش م  هیفرضاا   در

علاوه بر ارتباط    یطیمح یهاتیجذاب  دهدینشاان م  افتهی  نیشاد. ا  دییتأ  افزودهواقعیت  شانیکیعلاقه به اپل

با   زیبه محصاول ن  یو علاقه مشاتر  یتوجه، مشاارکت ذهن  شیافزا قیاز طر  شان،یکیبا علاقه به اپل  میمساتق 

  یهمخوان (2023)  اداویو    یپاند  یهاافتهیبا   جهینت  نیهمراه اساات. ا  افزودهواقعیت  شاانیکیاسااتفاده از اپل

 دارد.

رابطه مثبت    دنو لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شانیکیعلاقه به اپل نیپنجم نشاان داد ب  هیفرضا   جینتا

نسبت   یشتریتر و علاقه بآن است که هرچه کاربران نگرش مطلوب انگریب  افتهی نیوجود دارد. ا  یو معنادار

.  کنندیم  یابیتر ارزبخشلذت زینرا    دنداشاته باشاند، تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شانیکیبه اساتفاده از اپل

  یبا منو  شااتریو تعامل ب  یلیاطلاعات تکم  افتیغذا، در یبعدمانند مشاااهده سااه  ییهاتیاسااتفاده از قابل

 را ارتقا دهد. یتجربه مشتر  تیف یک تواندیرستوران م

خدمت    یشاناختییبایز تیجذاب  نیدر رابطه ب  افزودهواقعیت انیتجربه جر  یانجیشاشام، نقش م  هیفرضا   در

هکر و   جیو نتاا  (1990)  ییهاایکسااانتمیچ  انیا جر  هیا باا نظر  افتاهیا   نیشاااد. ا  دییا تاأ  دنو لاذت تجرباه غاذاخور

هرچه کاربران هنگام اساتفاده    دهدیهمساو اسات و نشاان م  (2023ساراواله و همکاران )و   (2019همکاران )

از تجربه  یشااتریداشااته باشااند، لذت ب  یشااتریو مشااارکت ب یوراحساااس تمرکز، غوطه  شاانیکیاز اپل

اعتبار منبع و لذت    نیوجود رابطه مثبت و معنادار ب زیهفتم ن  هیفرضا   جینتا  کساب خواهند کرد.  دنغذاخور

  (2004) تیاردم و ساااواو   (2024والتر و همکاران )با مطالعات    افتهی  نیرا نشاااان داد. ا  دنتجربه غذاخور

  ی ابیزشاده و اعتماد به برند با اراطلاعات ارائه  تیف یآن اسات که اعتبار رساتوران، ک انگریدارد و ب  یهمخوان

  انیا تجرباه جر  یانجیا هشاااتم، نقش م  هیا فرضااا   در  همراه اسااات.  یاز تجرباه غاذاخور  یتر مشاااترمطلوب

نشااان    جهینت نیقرار نگرفت. ا  دییمورد تأ  دناعتبار منبع و لذت تجربه غذاخور نیدر رابطه ب  افزودهواقعیت

  انیا تجرباه جر  قیرابطاه الزامااً از طر  نیرابطاه دارد، اماا ا  دناگرچاه اعتباار منبع باا لاذت تجرباه غاذاخور  دهادیم

اعتماد،    شیموجب افزا  شااتریآن اساات که اعتبار منبع ب  افتهی نیا  یاحتمال  لیدلااز   یکی.  ردیگیشااکل نم

  شاتریب  انیکه تجربه جر  یدر حال  شاود،یم  یدر مشاتر  نانیاحسااس اطم  جادیشاده و اادراک  ساک یکاهش ر

کاربران در هنگام    یورغوطه زانیو م یرابط کاربر یطراح  تیف یک  شن،یکیاپل  یتعامل  یهایژگیو ریتحت تأث

مرتبط هسااتند، اما از    یدو سااازه اگرچه هر دو با تجربه مشااتر  نیا ن،یقرار دارد. بنابرا  یاز فناور  سااتفادها
 

1 Barhorst 
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  دهد یپژوهش نشاان م  یهاافتهی  ،یطور کل به  .گذارندیاثر م  یمشاتر  یینها  یابیبر ارز  یمتفاوت  یساازوکارها

  ی فناور  یتعامل  یهاتیخدمت، اعتبار منبع و قابل  طیمح تیجذاب ،یبصاار یطراح  تیف یمناسااب ک  بیترک

زمان از اصااول  اسااتفاده هم  رو،نیکند. ازا  جادیا  انیمشااتر یبرا یترتجربه مطلوب  تواندیم  افزودهواقعیت

تجربه   یبه ارتقا تواندیم  انیاعتماد مشااتر  تیو تقو  یتعامل  یهایتوسااعه فناور  ،یشااناختییبایز  یطراح

 منجر شود.  یداردر صنعت رستوران  افزودهواقعیت  یهاشنیکیاستقبال از اپل شیو افزا  دنغذاخور

 :شودیارائه م ریز  یکاربرد  یشنهادهایپژوهش، پ  یهاافتهیتوجه به  با: یکاربرد  یشنهادهایپ

  شاودیم  شانهادی، پافزودهواقعیت  شانیکیو علاقه به اپل  یشاناختییبایدرک ز نیتوجه به رابطه معنادار ب با

  ینحوه ارائاه غاذا و رابط کااربر  ،ینورپرداز  ط،یمح  یدر طراح  شااان،یکیهاا و طراحاان اپلرساااتوران  رانیماد

به اسااتفاده از    انیتا علاقه مشااتر  رندیتجربه کاربر بهره گ یو طراح  یشااناساا ییبایاز اصااول ز  شاانیکیاپل

  شانهاد یبا محصاول، پ  یریخدمت و درگ  یشاناختییبایز  تیتوجه به نقش جذاب  با .ابدی  شیافزا  شانیکیاپل

  یمحصااولات و محتوا  یهایژگیو  یمعرف   ت،یف یباک ریغذا، تصاااو یبعدسااه  شیمانند نما  یامکانات  شااودیم

  شیکاربران با محصاولات افزا  یمشاارکت ذهن زانیتا م  ابدیتوساعه   افزودهواقعیت  یهاشانیکیدر اپل  یتعامل

  شانهاد یپ  ،دنو لذت تجربه غذاخور  افزودهواقعیت  شانیکیعلاقه به اپل  نیتوجه به رابطه مثبت ب با  کند.  دایپ

کاربرپساند و   یبر بهبود ساهولت اساتفاده، سارعت عملکرد، طراح  هاشانیکیدهندگان اپلتوساعه  شاودیم

بهبود    دنغذاخور هتجرب  جهیو در نت  شاانیکیتمرکز کنند تا تجربه کاربران از اسااتفاده از اپل  یامکانات تعامل

ها از  رسااتوران  شااودیم  شاانهادیپ  ،دناعتبار منبع و لذت تجربه غذاخور نیتوجه به رابطه معنادار ب با  .ابدی

و   انیانتشاار نظرات مشاتر  ،یبهداشات  یاساتانداردها  شیارائه اطلاعات شافاف درباره محصاولات، نما قیطر

 دهند.  شیرا افزا  انیبرند، اعتماد مشتر ریتصو  تیتقو

  ی هاا شااانیکیاپل  یدر طراح  شاااودیم  شااانهاادی، پافزودهواقعیات  انیا تجرباه جر  یانجیا توجاه باه نقش م  باا

و   یتعامل  یهاشاانیمیان  انه،یگراواقع  یبعدسااه  شیمانند تعامل بلادرنگ، نما  ییهاتیاز قابل  افزودهواقعیت

اساتفاده از    ندیدر فرا  یشاتریو مشاارکت ب  یوراساتفاده شاود تا کاربران احسااس غوطه  یساازیامکانات شاخصا 

 داشته باشند.  یفناور

  یهااگروه  ریمادل را در ساااا  نیا  نادهیآ  یهااپژوهش  شاااودیم  شااانهاادیپ:  ی پژوهشنن  یشنننهنادهنایپ

کنند.   یبررساا   یو مراکز گردشااگر دیها، مراکز خرمانند هتل  یخدمات  یهاطیکننده، شااهرها و محمصاارف

قصااد    ،یمشااتر  تیشااده، رضاااارزش ادراک  ،یمانند اعتماد به فناور  ییرهاینقش متغ یبررساا   ن،یهمچن

  ی( و انجام مطالعات طولیف یو ک  ی)کم  یبیترک  یهااسااتفاده از روش  ،یفناور  یاسااتفاده مسااتمر و آمادگ

 کمک کند.  هاافتهی  میتعم  تیقابل شیپژوهش و افزا  اتیبه توسعه ادب تواندیم

برای ارائه مطالب و نگارش این مقاله هیچ گونه کمک مالی از هیچ فرد، نهاد و سازمانی،    تعارض منافع:

دریافت نشده است و نتایج و دساتاوردهای این مقاله به نفع یا ضارر ساازمان یا فردی خاص نخواهد بود. 

ن هیچ  حضاور نویساندگان در این پژوهش به عنوان شاهدی بیطرف ولی متخصص بوده است و نویسندگا

 گونه تعارض منافعی ندارند. 
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