
 

35 

 

 انسانیماهنامه پژوهش در هنر و علوم 
 2041 اسفند(، 35: یاپی)پ 21سال هشتم، شماره 

 

 پوشاک دیافزوده در بهبود تجربه خر تیواقع یفناور ریتأث

     

 *1طاهره رضایی
 30/21/2031تاریخ دریافت:  

 13/21/2031تاریخ پذیرش: 
 

  10132کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

 یندهایکنندگان، فراآن بر تجربه مصرف ریبه تأث قیافزوده در صنعت مد و نگاه دق تیواقع یگسترش استفاده از فناور
از  یناش یهایکه نوآور کندیم جادیپرسش را ا نیمحصولات مد، ا یتجار هایتیطراحان و فروشندگان؛ و ظرف یآموزش

نقاط قوت، ضعف،  ،یقبل قاتیتحق لیسؤال و با تحل نیبا ا ست؟یافزوده و حوزه پوشاک چ تیواقع یتعاملات فناور
ارائه  ،ی. هدف اصلرندگییقرار م تیافزوده در حوزه پوشاک مورد اهم تیواقع یفناور یرو شیپ یهاها و چالشفرصت

 نیاست. ا گانکنندمصرف یآن بر تجربه کاربر ریافزوده در حوزه پوشاک و تأث تیانداز از نحوه استفاده از واقعچشم کی
 یرا برا ینینو یکردهایرو حال،نیکند و درعبه محققان، طراحان و بازرگانان مد عرضه  یمهم نشیب تواندینگاه م

 صنعت ارائه دهد. نیدر ا یو تجربه مشتر یکارآمد یمنظور ارتقاافزوده به تیهرچه بهتر از واقع یبرداربهره
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 مقدمه -1
به  داران،یخر یازهاین نیفراتر از تأم ها،یدگرگون نیرا شاهد بوده است. ا یشگرف یهایعرصه پوشاک دگرگون د،یدر عصر جد

لباس پا  یطراح دانیافزوده به م تیواقع ک،یتکنولوژ یهای. با نوآورانددهیپوشاک انجام یطراح طهیدر ح ینینو یهاچالش جادیا
 تیواقع یدیمطالعه، کاوش در نقش کل نیدر ا یپرسش مورد بررس نیتر. مهمکندیم ییشرفته خودنمایپ یعنوان ابزارگذاشته و به

سرعت  تیمخاطبان است. با نظر به اهم تجربه تیفیک شیافزوده بر افزا تیواقع ریتأث یپوشاک و چگونگ دیخر ندیافزوده در فرا
 سودمند راتیتأث یریگو اندازه یابیپوشاک، ارزش یدر طراح تیو ضرورت خلاق یرقابت یرشد صنعت پوشاک، حضور در بازارها

افزوده در صنعت پوشاک  تیواقع یهاکاوش در کاربرد ق،یتحق نی. هدف اردگییقرار م تیبخش مورد اهم نیافزوده در ا تیواقع
 دیدر حوزه پوشاک بپردازد و فوا دهافزو تیواقع یکاربردها نییدارد به تب یمقاله سع نیا یطورکلاست. به انیارتقا تجربه مشتر یبرا

 .کندیم یرا بررس یفناور نیاز استفاده ا یناش یو مشکلات احتمال
 

 قیتحق نهیشیپ -2
مثابه رسانه در افزوده به تیواقع یدارشناختیپد لیتحل»به  توانیآنها م انیافزوده چند مقاله موجود است که از م تیدرباره واقع

 دیبه چاپ رس یتجسم -بایز یدر مطالعات هنرها 2031و همکاران اشاره کرد که در سال  انیاخو زادهعیرف حانهیاثر ر« هنر معاصر
: کیافزوده بر تجارت الکترون تیواقع ریتأث» زین گریافزوده پرداخته است. مورد د تیتجربه هنر واقع درنقش بدن  یکه به بررس
مطالعه  نیمنتشر شد و ا 1310و همکاران در سال  1لیبرگا ایاست که  توسط آدل« 2ییبایمحصولات مد و ز یبر رو یمطالعه مورد
انجام  کیتجارت الکترون یایدر دن دیو مد بر قصد ادامة خر ییبایز صولاتمح یافزوده بر رو تیواقع یاجرا ریتأث نییبا هدف تع

با انتظار  تالیجید یهانیگزیمهم از جا کیاستراتژ ییو همسو تالیجیمد د یتجار یسنجامکان یبررس نیشده است.  همچن
فرصت  تال،یجید هاینیگزیجا ونهدر مد: چگ وریبهره»با عنوان  گرانیو د 0شاومن نیمقاله به قلم سباست کیکننده در مصرف

 تیواقع یکاربردها ریتأث»مقالة  گریبه نگارش درآمده است. مورد قابل تذکر د 1310در سال « 0کنندیم جادیدر بازار ا یدیجد یها
)برنامه(  شنیکیاپل کیاستفاده از  یایاست که مزا 1322و همکارانش در سال  1به قلم آنا واتسون« 5دیافزوده بر قصد خر

به  کوشد،یرو م شی. با نظر به آنچه آورده شد، مقالة پدهدینشان م دیمثبت بر قصد خر ریتأث یافزوده را برا تیبا واقع یفروشخرده
 ایگسترده قاتیلباس و مسائل مربوط به آن بپردازد. هرچند تحق یافزوده در طراح تیواقع یفناور یکاربردها یو بررس فیتعر

حال،  نیبه آن پرداخته شده است. با ا لیبه تفص یفارس قاتیاز مقالات و تحق یاریافزوده انجام شده است و در بس تیدرباره واقع
که در موضوع مورد ملاحظه ما وجود دارد، به نسبت اندک  یمقالات فارس انجام شده و تعداد یآموزش نةیدر زم قاتیتحق نیعمدة ا
 است.

 

 واقعیت افزوده به عنوان تکنولوژی نوین -3
به کار گرفته شد. اما با  یو دفاع یعلم یهانهیدر ابتدا در زم د،یمطرح گرد شیسال پ ستیبه ب کینزد که افزوده تیواقع

 یتکنولوژ نیرونق گرفت. ا زین یو هنر یتجار یهاآن در حوزه یهمراه، کاربردها یهادر صنعت تلفن ریچشمگ یهاشرفتیپ
بدن به کمک  یریگو جهت تیموقع صیما افزوده شوند. تشخ یبه جهان واقع سرعتبه تالیجید یبعدسه ریتا تصاو دهدیاجازه م

از  یکه کاربر آن را بخش ردیقرار گ طیحدر م یبه نحو یبعدسه ریتا تصو ردیپذیکوچک صورت م یسنسورها و پردازشگرها
 شودیم یتلق یواقع و مجاز یایاز دن یقیتلف تیک وضعی مثابهبهافزوده  تیخود بداند و بتواند با آن تعامل داشته باشد. واقع تیواقع

در سه  ریارائه تصاو تی، و قابلزمانهمو  یتعامل فور ییتوانا ،یمجاز یایو دن تیاز واقع یبیاست: ترک یاصل یژگیسه و یکه دارا
 یآثار خود را در اماکن توانندیم ن، نقاشامثالعنوانبه سازد،یرا دگرگون م یکیزیف یو کنترل فضا تیمالک میمفاه ،یفناور نیبعد. ا

در مکان و  یاثر هنر نیچند زمانهم شیامکان نما یفناور نیا ن،ی. افزون بر اددهن شینما ایبستر در ای یمثل درختان کاخ سلطنت
را با استفاده از  یتالیجید یهاافزوده فرصت تیواقع یفناور (.11: 2031و همکاران،  انیاخو زادهعی)رف .آوردیزمان واحد را فراهم م

 دگاهیدر د یتعامل تالیجید یادغام محتوا یهوشمند، برا یهانکیع ایهوشمند  یهایمانند گوش ،یدنیپوش ای لیموبا یهایفناور
 (.Chylinski et al., 2020: 374-384) کندیم جادیا یفعل طیکاربر از مح

                                                           
1- The influence of augmented reality on E-commerce: A case study on fashion and beauty products 

2- Adelya Gabriel 
3- Sebastian Schauman 

4- Sufficiency and the dematerialization of fashion: How digital substitutes are creating new market 
opportunities 
5- The impact of experiential augmented reality applications on fashion purchase intention 
6- Anna Watson 
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 R-O-S 2 یمدل نظر -4

کنندگان هنگام مصرف یو رفتار یعاطف یهابر واکنش دیجد یفروشخرده یهایفناور ریدرک تأث یاز محققان برا یاریبس
-Sپاسخ ) -م سیارگان -ک محر ی(، مدل نظرEroglu et al., 2001: 177-184استفاده کردند ) S-O-Rاز مدل  نیآنلا دیخر

R-O )یراهگشا و قو یعنوان چارچوبشد، به یمعرف 2310و راسل در سال  انمهرابی توسط ابتدا که ( تاکنون بوده استURL1.) 

 

 نیافزوده آنلا تیواقع یهاطیدرک محرک: درک محصولات پوشاک در مح -4-1
 دهینکاو یادیهنوز تا حد ز نیافزوده آنلا تیواقع دیخر یهاطیکننده در مورد محصولات پوشاک در محمصرف ریتفس

 نیها و ملزومات مد را در ااند که افراد چطور لباسمسئله پرداخته نیا یبه بررس قاتیاز تحق یاست. تعداد محدود ماندهیباق
 یروش نوآورانه را معرف کیانجام شد،  1320که توسط چانگ و همکاران در سال  یقی. تحقکنندیادراک م تالیجید یهاطیمح

 یریگاندازه ندیدر فرا عیموجب تسر کروسافت،یما یافزوده و سنسورها تیکه با استفاده از واقع یاتاق مجاز کی جادیکرد: ا
 یواقع یهاسنسورها با اندازه قیاز طر آمدهدستکرد که ابعاد به دییمطالعه تأ نیا جیکنندگان شد. نتابدن شرکت کیاتومات

پوشاک را ممکن  نیآنلا دیخر ندهیافزوده در آ تیامر استفاده از واقع نیتطابق داشت، ا یخوبکنندگان بهاظهارشده توسط شرکت
 تصور 1320ارزشمند توسط ورهاگن و همکاران در سال  یامطالعه ن،ی(. همچنBaytar et al.  2020: 667-683ساخت )

درجة  013ثابت، امکان چرخش  ریکرد: تصاو سهیرا مقا Ray-Ban تیسادر وب هانکیمتفاوت ارائه ع وهیگرفت که سه ش
 یتریقو اریبس «یحضور مکان»احساس  کیکنندگان به مصرف ARنشان داد که تجربه  جی. نتاARبا  شیمحصول و تجربه آزما

است تا  AR یبالقوه فناور تیدهندة ظرفبازتاب نیکه ا یادرجه 013 چرخش ایثابت  ریبا مشاهده تصاو سهیدر مقا بخشدیم
 ,.Verhagen et alبسط دهد ) قیطر نیرا از ا دیهستند را هدف قرار دهد و تجربة خر دیاز خر شیتجربة پ ازمندیکه ن یدارانیخر

2014: 270-280. ) 
هستند،  ییدهایدچار ترد شوند،یم دهید هاتیسارفاً در وبکه ص یآن دسته از محصولات یبرا نیآنلا دیدر حوزه خر انیمشتر
 Yu etتفاوت دارند ) یکیزیف یهامشابه در فروشگاه یهاو تناسب با نمونه تیفیمحصولات احتمالاً از نظر ظاهر، ک نیچرا که ا

al., 2012: 251-266سه  هیکه بر پا شوندیم یمتجل یحس ییهاسکیتصورات به شکل ر نیحوزه پوشاک، ا در ژهیو(. به
 نیآنلا دیخر یهاپلتفرم طورنی(. همYu et al., 2012: 251-266) رندیگیشکل م یو تجرب یلمس ،یبصر ؛یدیکل صهیخص
 رایز انجامند،یم دیپس از خر تمحصولا یواقع تیو وضع نیمحصولات آنلا دیاز خر شیتصور پ انیشکاف م جادیبه ا یگاه

 هستند. یمجاز طیبه تجربه لمس و امتحان محصولات در مح یکنندگان فاقد امکان دسترسمصرف
 

 : احساس حضور از راه دورسمیارگان -4-2
 ندیقادر هستند فرا دارانیکه در آن خر پردازدیم یتالیجید طیمح کیکننده در مصرف یحس حضور مجاز ریمفهوم به تعب نیا

 & Mollenببرند ) شیپ ،یکیزیفروشگاه ف کی یفضا یسازهیشب ،یواقع مهین ییحصولات در فضارا به طور مواجه با م دیخر

Wilson, 2010: 919-925شده از  یسازهیشب یبا محصول میاز تجربه مستق یادراک"مثابه تجربه را به نیا ،یاگاریو آ می(. ل
از  یترقیفهم عم ه،ینظر نی(. اLim & Ayyagari, 2018, pp. 360-371اند )کرده حیتشر”تالیجید ومیمد قیطر

که از حواس  یو تنوع اطلاعات بالا تیفیک قی. حضور از راه دور از طرسازدیم سریرا م دیکنندگان در تجربه خرورشدن مصرفغوطه
بالا و  یریپذتعامل رینظ یاتی(. خصوصFiore, Kim & Lee, 2005: 38-53) ردیگیشکل م شود،یبه کاربر منتقل م یمجاز

حس حضور مؤثرند  نیدر ا کنند،یم زیمتما نیآنلا دیخر یهاتجربه گریافزوده را از د تیبودن که واقع یاحساس مجاز
(Javornik, 2016: 252-261ارتباط مجاز .)بهبود دهد  اریرا بس دیتجربه خر تواندیافزوده م تیواقع یبا محصولات در فضا ی

 ,.Verhagen et al) کند یابیلمس و کاملاً جذاب ارزمحصولات را قابل شدنیتالیجید نیکننده امصرف رسدیو به نظر م

2014: 270-280.) 
 

 پاسخ -4-3
داشته  دیخر یبرا لشانیها و تمانسبت به لباس انیمشتر دگاهید یرو یمثبت ریتأث تواندیافزوده م تیبا واقع نیآنلا دیتجربه خر

و  کندیم جادیرا ا یاو لذت رسانه شتریب تیجذاب تر،یادماندنیروش، تجربه به نی(. اVerhagen et al., 2014: 270-280باشد )
کاربران،  یکنجکاو شیباعث افزا هاتیساوب یافزوده بر رو تی. استفاده از واقعکندیم تیرا تقو دیخر دها و قصنگرش تیدر نها

                                                           
1- the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) model 
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نشان دادند که  زیو همکاران ن می(. کBeck & Crie, 2018: 279-286) شودیم شتریب دیو احتمال خر تیحما یبرا لیتما
و  یها نسبت به تکنولوژامر به نوبه خود نگرش نیدور مرتبط است و ا راهحضور از  تیافزوده به طور مثبت با تقو تیاستفاده از واقع

با استفاده از  یآفتابنکیده، مانند تجربه پرو عافزو تیبر واقع یمبتن یهادادند که تجربه شنهادیها پ. آنبخشدیرا بهبود م دیقصد خر
منجر  دیبه خر لیتما شیمسئله به افزا نیکرده و ا لقاحضور را ا ،یمجاز تیبر واقع یمبتن یبعدسه ریاز تصاو شتریوب کم، ب

 (.Kim et al., 2017) شودیم

 شیرا پ یبراکت دیخر کردیلباس، رو نیآنلا دارانیکه خر دهد¬ینشان م 1321شده توسط ناروار در سال انجام قیتحق
را  نهیگز نیتا بهتر - یمتفاوت مثل اندازه، رنگ، و طراح یهایژگیمحصول با و کینسخه از  نیچند دیخر یعنی - رندیگیم

دارد چرا که  یادیز دیفروشان فوا( توسط خردهARافزوده ) تیواقع یفناور یریکارگبه ان،یم نیرا بازگردانند. در ا یانتخاب و مابق
که  یبراکت یدهایخر زانیم جهیکنند، درنت یابیارز ترقیخانه، اندازه مناسب را دق شیتا در آسا دهدیامکان را م نیا انیبه مشتر

 نیهمچن یتکنولوژ نی. ادهدیشدت کاهش مرا به شودیمحصولات م ینیبازگرداندن و بازچ یبرا یاضاف یهانهیمنجر به هز
. ابندیمحصولات مدنظر خود را ب یآسانسرعت و بهکمک کند به انیبه کار رود تا به مشتر یکیزیف یفروشگاه یدر فضاها تواندیم
(URL2در خصوص درک مصرف ) ،تیواقع یهابرنامه ربردکه کاربران قادرند با کا دهدینشان م هاافتهیکنندگان از تناسب لباس 

 جینتا ن،یمناسب باشد؛ بنابرا قاًیدق ایخواه آن لباس گشاد، تنگ  -باس بر تن خود داشته باشند از نحوه قرارگرفتن ل ینیافزوده، تخم
 اسبدر مورد تن ینانیقابل اطم یبصر یهانشیب دارانیبه خر توانندیم ARبا  یمجاز یهادلالت بر آن دارد که آزمون قاتیتحق

 ها بدهند.لباس
 

 TAM یمدل نظر -5
 رشیمدل پذ د،ینمایباز م یتکنولوژ رشیپذ نهیها و رفتارها را در زمنگرش انیم وندیبرجسته که پ یهاهیاز نظر گرید یکی
 ریدرک تأث یبرا یلیچارچوب تحل کیمدل به منظور فراهم آوردن  نیشد. ا یمعرف 2323در سال  سیویاست که توسط د یفناور

 یاصل ادی(. دو بنDavis et al, 1989: 982–1003است ) یاستفاده کننده از فناور یهاتیو ن بر باورها، نگرش یعوامل خارج
از اعتقاد فرد مربوط  یزانیبه م یادراک ی( هستند. سودمندPEU) ی( و سهولت استفاده ادراکPU) یادراک یمدل، سودمند نیدر ا

استفاده  یبه آسان یکه سهولت استفاده ادراک یحال در کند؛یم یو به صرفه تلق دیمشخص را مف یفناور کیکه استفاده از  شودیم
 .شودیمرتبط م ابد،ی رشیکه قرار است پذ یاز آن فناور

آوردن سود باشد دستبه ایلذت  افتنی یبرا تواندیآنان دارد که م یهازهیدر انگ شهیر انیمشتر دیطور معمول، رفتار خر به
(Wolfinbarger and Gilly, 2001: 34در تحل .)اند، به آن پرداخته 2اند و در جدول که پارکر و وانگ ارائه داده یلی

اشاره  دیخر یبرا یو مکان یزمان یریپذکالاها و انعطاف یریپذدسترس د،یچون سهولت خر ییهاسودمند اغلب به جنبه یهازهیانگ
ارتباط دارند و ممکن است  رندیگیشکل م دیتجربه خر انیکه در جر یعاطف یهابا جنبه انهیجولذت یهادارند. در مقابل، ارزش

 یها( باشند که به خلق تجربهیطراح اتیجزئ گریو د یدازرنگ، نورپر دمان،ی)مثلاً چ یحس رگذاریتاث یهاشامل تمام مؤلفه
 (.Parker and Wang, 2016, 487-506) کنندیکمک م یبخش عاطفلذت

 
 (Parker and Wang, 2016, 487-506) -1جدول 

 انگیزه عنصر هدف
جویی در زمان یا سایر منابع مرتبطصرفه  کارایی خرید 

 سودمندی
یک محصول خاص آوردندستبهگرایی، هدف  دستاورد خرید 

بخشخرید رضایت رهایی از استرس  

 لذت بخشی

از خرید به همراه خانواده و یا دوستان بردنلذت  خرید اجتماعی 

 ارزش خرید به دنبال تخفیف بودن

آوری اطلاعات در مورد ترندهای اخیرجمع  خرید بر مبنای ایده 

 خرید بر مبنای نقش انتخاب هدیه برای دیگران

ی و ماجراجوییسازهیشبخرید برای هیجان و لذت  انگیزخرید هیجان   

 

 پوشاک دیافزوده و خر تیواقع -6
 کی تواندیم ARکاربران،  یسو، برا کیکرده است. از  دایاز دو منظر مختلف ارزش پ (AR) افزوده تیواقع ،یطورکلبه

به  یدسترس قیرشد برند از طر یهافرصت ابانیبازار یبرا یفناور نیسو، ا گریاز د یکننده و جذاب باشد، ولتجربه سرگرم
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 :Chylinski et al., 2020) آوردیاطلاعاتشان را فراهم م یگذاراشتراکبه یکنندگان برامصرف بیو ترغ شتریاطلاعات ب

فراتر از  AR هستند که در آن نیبخوش یاندهیبه آ یآمار یهاو سازمان شرویوکار پمشاوران کسب یبرخ ن،یهمچن .(374-384
 .(Žilak, Car, & Culjak, 2022: 22) خواهد شد لیصنعت مستقل تبد کیبه  ،یو سرگرم هایباز یسنت یهامحدوده

فروشان را اند، خردهبزرگ شده تالیجید یایکه با دن Z نسل انیدر م ژهیوکنندگان بهدر ذائقه و انتظارات مصرف رییتغ ن،یبنیدرا
ن، ینو یدیخر اتیجوان به دنبال تجرب یهانسل نی، اX کنند. بر خلاف نسل فیخود را بازتعر دیخر یهایواداشته تا استراتژ

را تقاضا دارند، تا بتوانند  ایو پو یتعامل ع،یراحت، سر یدهایو خر شودیفراهم م یولوژتکن قیهستند که از طر واسطهیو ب میمستق
 نیب یفناورانه که پل ارتباط یدورنما نیا .(Parker & Kuo, 2022: 279-294) کنند جادیا تالیجید یایبا دن یارتباط معنادار

 لاتیتما یگوهم پاسخ ه،یدوسو یعنوان ابزاربه AR که با اتکا به سازدیفروشان را قادر ماست، خرده یابیتجربه کاربر و بازار
 .مند شوندبهره دهد،یو فروش ارائه م یبرندساز یبرا یفناور نیکه ا ییایکنندگان باشند و هم از مزامصرف دیجد

 کردند شیآزمارا  AR غاتیتبل 1332بودند که در دسامبر  یکسان نیاول BMW مانند ییهاشرکت ،یابیبازار نهیزم در

(Berryman, 2012:212). یرا کنترل م یسه بعد اءیکه اش یدو بعد شیصفحه نما کیتعامل با  کیافزوده به عنوان  تیواقع 
فروش ارائه  شیتعاملات مصرف کننده و افزا تیبا بهبود شهرت شرکت، تقو یابیبازار شبردیپ یرا برا یانیپا یب یکند، فرصت ها

  . شود یو فروش در نظر گرفته م یابینوظهور در بازار ینوآور کی نیا .(Gallardo et al., 2018:351-362) دهد یم
. کندیفراهم م انیمشتر یرا برا یدیآنها، تجارب مف یکیزیف طیمح یبر رو تالیجید یمحتوا یافزوده با همپوشان تیواقع

چگونه به نظر  دیجد ونیآنها با دکوراس منیفروشگاه، تصور کنند که اتاق نش کیاز  دیقبل از بازد توانندیم انیمثال، مشترعنوانبه

 های¬سکیاز ر یپوشاک برخ نیآنلا دیخر (Flavián et al, 2019: 547-560) کنند امتحانخود را  یهالباس ای رسدیم
و لمس کنند و نه آنها را  نندیبب یکیزیف صورتمحصولات را به توانندیکنندگان نه ممصرف رایمرتبط با محصول را به همراه دارد، ز

 (URL 2) نارور ری.  مطالعه اخرساندیرا به حداقل م املهمربوط به مع سکیر ،یواسطه فن کیعنوان ، بهAR امتحان کنند و

ها بازگشت نای. است شده گزارش ٪00در بخش پوشاک با  شتریب ن،یآنلا دارانیخر انینشان داده است که نرخ برگشت کالا در م

را دارد تا  تیظرف نیافزوده ا تیواقع ن،یآنلا دی. در عرصه خرردیگیرنگ لباس صورت م ایعدم تناسب اندازه  لدلی به( ٪13عمدتاً )
را  دیمحصولات قبل از اقدام به خر شیدر آزما یمشتر ییتوانا کهیطورکنندگان ارتقا بخشد، بهمصرف یرا برا دیاز خر شیپ ندیفرا

 .(Edvardsson et al, 2005: 149-161) نرخ بازگشت کالا را کاهش دهد جهیبهبود ببخشد و در نت
 نیا دارانیخر بیترتنیاو به کندیم ینیبازآفر یمجاز یملموس با محصول را در فضا اتیتجرب ،یریتصو یتعامل یفناور

کنند؛ و  یسازیرا شخص یطراح یهایژگی( و1قرار دهند؛ ) یرسگوناگون مورد بر یای( محصولات را از زوا2امکان را دارند که: )
 نیا .(Fiore & Jin, 2003: 38-48) ندیخود را مشاهده نما یهاآواتار ایبدن  یها بر روتطابق و ظاهر لباس ی( چگونگ0)

 .دهدیارائه م یمملو از امکانات تعامل یطیو مح کندیغرق م یمجاز دیخر یرا به طور کامل در فضا دارانیخر ،یفناور
کاررفته است. ها بهکردن انواع لباسامتحان یبرا یریتصو یتعامل یفناور گامشیپ کیپوشاک، دو تکن دیخر تالیجید یایدن در

است که قصد دارد بادقت  میتنظقابل یپارامترها عیوس فیط کی قیاز طر یسفارش یاز خلق آواتارها یریگروش نخست، بهره
ها فراهم آن یبر رو یتالیجید یهالباس یرا بازتاب دهد. سپس، امکان پرو کردن مجاز یرمشت یبدن یهاها و فرمتمام، اندازه

 کی یگشاد ای یکشسان زانیتا بر اساس ظاهر، م شود¬یداده م شینما یبعدصورت سهلباس به یکیزیو مشخصات ف شودیم
و ارائه  یصورت مجازبه یدوبعد ریتصاولباس از  یبعدسه یهامدل جادیسو، ا گریاز د .(URL 3) کنند یلباس را واکاو

 انیب 1332و همکارانشان در سال  یطور که لهمان .(URL 4) ممکن است زنی موردنظر ¬متناسب با اندازه یشنهادهایپ
 که یانهیدارند تا محصولات را در زم لیکنندگان تمااست. مصرف تیاندازه خود محصول حائز اهماند، نحوه ارائه محصول بهداشته

 ,Li et al) نندیبب «یادار ییتاپ در فضالپ کی» ای« حلقه در دست کی شینما»دارد مانند  یها همخوانآن یبا مورداستفادة واقع

اجازه  هایدارد، چرا که به مشتر یشیفزاافزوده روند رو به ا تیواقع یراستا، استفاده مؤثر از فناور نیدر هم .(13-30 :2001
 .بر تن خود امتحان کنند ماًیخود را مستق یهایها و اکسسورلباس ،یاختصاص یبه ساخت آواتارها ازیبدون ن دهدیم

 نیمجهز به دورب دهندهشیدستگاه نما کیبه  یدسترس ازمندی، کاربران ن(AR) افزوده تیتجربه واقع کیکردن فعال یبرا
. در نهیبه آ هیشب یشگرهایبا نما ییهادستگاه یحت ای هاانهیها، راهوشمند، تبلت یهایهمچون گوش یهستند، موارد یبردارلمیف

اند و شامل شده دیتول وتریکامپ لةیوسکه به یینماها کهیهستند، درحال شیاطراف خو یفضا دنیافراد قادر به د ،یطیمح نیچن
از  .(Carmigniani et al., 2011: 341-377) رندیگیقرار م شینماو در همان صفحه یاند، در زمان واقعمحصولات مربوطه

 ,.Verhagen et al) .  بگذارد دارانیخر اریرا در اخت یکیزیمشابه با تعامل ف باًیو تقر نینشدل یاتجربه تواندیم ARرهگذر،  نیا

 ,Lee) دیکارآمد جبران نما یاگونهرا به نیآنلا دیخر یدر فضاها یاطلاعات حس یهایو قادر است تا کاست (270-280 :2014

2012: 2134; Kang, 2014:488). ها به آن انیموجود م یاهزدن بر شکافو پل نیو آفلا نیآنلا دیتجارب خر ب،یترتنیابه
 .(Lu & Smith, 2007: 643; Huang et al, 2011: 35) دیآیبه ارمغان م زیآمتیموفق ینحو
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 یاصل یبندرا در چهار دسته هایریگموضع توانی(، مARافزوده ) تیواقع یکننده نسبت به فناورمصرف یهانگرش نهیزم در
 ها عمدتاً نگرش نی. اAR (Romano et al, 2022: 1221)مندان به داد: مخالف و منتقد، مردد، مشتاق و علاقه یجا

شده و مقدار اطلاعات عرضه د،یخر یریگمیتصم ندیاز فرا یبانیدر پشت AR یی: توانارندیگیسه عامل مهم شکل م ریتأثتحت
و  ترقیدق یدارد که با طراح دیتأکرومانو و همکارانش  قاتیتحق ن،یتعامل. همچن قیاز طر جادشدهیا یتجرب یهاارزش تیفیک
 یکنون ی. کاربردهاافتیدست کنندگانفتوسط مصر یفناور نیا رشیاز پذ یتریبه درجات عال توانی، مARتعاملات  ترنهیبه

AR ندیفرابه  دنیبهبودبخشو  یمجاز یتعامل اتیتجرب قیکنندگان از محصولات از طرتصور مصرف یدر ارتقا یمهم تیظرف 
 ایرا مه یبخشلذت یهاارزش ،یو سرگرم حیتفر قیاز طر تیدارند و در نها یتعامل یهاو پلتفرم یمجاز یهاآزمون واسطةبه دیخر
 .سازندیم

 

 گیرینتیجه -7
به  توانیم ،یابیو بازار یفروشافزوده در خرده تیواقع یفناور راتیو تأث TAMو  S-O-R ینظر یهابا درنظرداشتن مدل

کنندگان با از نحوة تعامل مصرف یترقیتا درک عم کنندیدو مدل کمک م نی. اافتیمقاله دست یبرا یچندبعد یریگجهینت کی
 .ادقرار د یرا مورد بررس دیها بر رفتار خرآن ریو نحوه تأث ورددست آ به یفروشخرده دیجد یهایفناور

 ری( تأثOکاربران ) ی( عمل کرده و بر احساسات و حالات عاطفSمحرک ) کیعنوان افزوده به تی، واقعS-O-Rمنظر  از
 AR ن،یبنابرا شود؛یم شتریاطلاعات ب یریگیپ ای دیبه خر میمختلف، مانند تصم یرفتار یهاامر منجر به واکنش نیکه ا گذاردیم
 ریتأث دشانیها از خرآن یینها تیکننده و رضامصرف دیبر تجربه خر میشود که به طور مستق هدر نظر گرفت یعنوان عاملبه تواندیم
ها، ( بر اعتقادات، نگرشPEU) ی( و سهولت استفاده ادراکPU) یادراک یسودمند یعامل اصل، دو TAM ةنی. در زمگذاردیم
است که  یمعن نیبه ا نی، اAR. در مورد گذارندیم ریتأث هایو استفاده مداوم از فناور رشیکنندگان نسبت به پذمصرف یهاتین

از  یعنوان بخشرا به یها فناوروجود دارد که آن یشتریاستفاده درک کنند، احتمال ب یو آسان برا دیرا مف ARکنندگان اگر مصرف
 و از آن استفاده کنند. رندیبپذ دشانیخر ندیفرا

 یبرا یمؤثرتر یهایفروشان کمک کند تا استراتژبه خرده تواندیافزوده م تیواقع یو فناور یدو مدل نظر نیا انیم وندیپ
آنها آسان است،  یهستند و هم کاربر دیجذاب که هم مف AR دیخر اتیکنند. با ارائه تجرب ادجیا انیجذب و حفظ مشتر

کنند؛  کیتحر شتریب یدهایانجام خر یآنها را برا تیکنند؛ بلکه ن تیرا تقو کنندگانفتنها تعاملات مصرنه توانندیفروشان مخرده
 یهانشیب تواندیبگذارد و م ریتأث نیآنلا یدهایبر خر یتوجهبه طور قابل تواندیم یفروشدر صنعت خرده ARتکامل  ن،یبنابرا
 فراهم آورد. تالیجید طیمح درکنندگان با برندها و محصولات تعامل مصرف ةرا در مورد نحو یدیجد

را  نیآنلا دیدر تجربه خر یتحول اساس ییابزار نوآورانه، توانا کیعنوان ( بهAugmented Reality - ARافزوده ) تیواقع
در  ژهیوکنندگان، بهمصرف نانیدرصد اطم شیدر افزا ق،یو ارائه اطلاعات دق شرفتهیپ اتیکردن تجرببا فراهم یفناور نیداراست. ا

 اتیتجرب یبرا ینیگزیتنها جانه تواندیم ARدارد.  یاژهیو تیمحصولات، اهم یبصر یهایژگیو و ازهمانند انتخاب اند ییهانهیزم
 .دیعمل نما زیمکمل کارآمد ن کیعنوان محسوب شود؛ بلکه به یکیزیف شیآزما

 کند،یم یبالا معرف یدگیچیو پ نهیبا هز یندیعنوان فرارا به یکیالکترون یدر بازارها ARکه استفاده از  هیدرک اول رغمیعل
محصولات خود را به طور  تیجذاب ،یفناور نیبا استفاده مؤثر از ا توانندیفروشان مآن است که خرده انگریشواهد موجود ب

تنگاتنگ با  یهمکار نیو همچن AR یهاتیفعالانه از قابل یبردارو بهره ییمستلزم شناسا مرا نیدهند. ا شیافزا یتوجهقابل
 یهاتیو محدود هاشرفتیاز پ قیو درک عم هایمرتبط است. مشارکت در نوآور یهایتوسعه و بهبود فناور یمتخصصان برا

 تیواقع نکهیکند. درنظرگرفتن ا فایا یفروشدر صنعت خرده AR زیآمتیو ادغام موفق رشیدر پذ یدینقش کل تواندیم یفناور
شناخت  یتر براافزون قاتیو تحق ترقیدق یبررس شود،یعرصه نوظهور در صنعت پوشاک شناخته م کیعنوان افزوده همچنان به

 .رسدیبه نظر م یضرور نیآنلا یدهایخر لیآن در تسه یو کاربردها راتیکامل تأث
 یکیزیو ف تالیجید یایدن نیب یهماهنگ تیبه تقو تواندیم AR یهاستمیدر س یکاربر یهاو رابط یرسازیتصو تیفیک بهبود

در  تیتقو نیاست. ا کیتجارت الکترون یکننده در فضامصرف ترقیو درک عم یحضور حس شیآن افزا جهیکمک کند که نت
اقدام  نیآنلا یهاطیدر مح یشتریب نانیکه با اطم دهدیامکان م کنندگانصرفو به م شودیم یتجربه کاربر یموجب ارتقا تینها

 قاتیخواهد بود. تحق دیپوشاک، مف یمجاز دیدرک بهتر رفتار خر یمرتبط برا یهاگسترش پژوهش ن،ی. علاوه بر اندینما دیبه خر
و  یابیارز یمتفاوت برا ینظر یهادهند و از مدل قراردهندگان موردمطالعه توسعه ریرا از سا ARاز  یتروعتوابع متن ستیبایم یآت

 استفاده کنند. کند،یم جادیا یحضور مجاز نةیافزوده در زم تیکه واقع یگوناگون راتیتأث سةیمقا
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