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لم، أنحاء العا ( من التقنيات الحديثة المستخدمة في التسوق الإلكتروني فيARيعد الواقع المعزز )

جسام وتفاعلهم مع العلامات التجارية. يدمج الواقع المعزز الأتجارب المستهلكين  ويعزز

رض. ا الغالافتراضية مع الواقع الفعلي باستخدام الهواتف المحمولة أو أجهزة أخرى خاصة لهذ

عوديين ن السنظرا لقلة الأبحاث التي تناولت كيفية تأثير الواقع المعزز على تصورات المستهلكي

تف الها رائهم، يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير استخدام تطبيقات الواقع المعزز فيونية ش

بول المحمول على تصورات المستهلكين السعوديين وقبولهم ونية شرائهم باستخدام نظرية ق

 602ها رك فيالتكنولوجيا. استخدم البحث المنهج الوصفي، وتم جمع البيانات عن طريق استبانة شا

قبل ر، وتدي لقياس المنفعة المتصورة وسهولة الاستخدام والاحساس بالتطفل المتصومستهلك سعو

ية ا أن تقنوجدو المستهلك لهذه التكنولوجيا ونية الشراء. أظهرت النتائج أن المستهلكين السعوديين

من  الحذروالواقع المعزز مفيدة وسهلة الاستخدام. وبالرغم من ذلك، يشعر المستهلكون بالخوف 

ار اختب خدام هذه التقنية؛ بسبب ارتفاع خطورة انتهاك الخصوصية والشعور بالتطفل. وكشفاست

التطفل بحساس معامل الارتباط أن الفائدة المتصورة للمستهلكين وسهولة الاستخدام المتصورة والا

دعم  المتصور، يؤثر بشكل مباشر على قبول المستهلكين ونية شرائهم. يساهم هذا البحث في

كن ئهم، ويمة شرااث السابقة التي تستخدم نظرية قبول التكنولوجيا لقياس قبول المستهلكين ونيالأبح

 من خلال تطبيقات الواقع المعزز. استخدام نتائج هذا البحث لتطوير عمليات التسويق

 الواقع المعزز  
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 التسوق الإلكتروني

 E-Shopping 

 المستهلك سلوك
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 :Introductionالمقدمة 

م يسعى أرباب العمل وأصحاب العلامات التجارية والمسوقين اليو

ا ع  حن ن السنوات السابقة، فنلجعل التسويق أكثر حداثةً وتطورًّ
ا سريعاً. ومع هذ ا نعيش في عصر التكنولوجيا الذي يشهد تطورًّ
ل التطور التكنولوجي أصبح الهاتف المحمول أحد أهم وأبرز وسائ

م ية باستخدابدأت العديد من العلامات التجارالتسويق الحديثة. حيث 
ر ة غيهذه التقنيتقنية الواقع المعزز عبر تطبيقاتهم الخاصة، ولكن 

ية مدعومة في كل الدول. فعلى سبيل المثال قامت العلامة التجار
( باستخدام الواقع المعزز في بعض متاجرها عن ZARAزارا )

( وتثبيت هواتفهم أمام ZARA ARطريق تنزيل العملاء لتطبيق )
بعض النوافذ المخصصة لمشاهدة بعض العارضات الافتراضيات 

ون بعض القطع المختارة من مجموعة زارا على الشاشة وهم يرتد
(ZARA ويمكن للعملاء بعد ذلك الضغط عليها وشراءها ،)
(Street, 2018ولم تكن زارا أول علامة تجارية تستخدم الو .) اقع

 ( هذه الميزة في تطبيقهاBurberryالمعزز، فقد أضافت بربري )
ل ريمي (، بالإضافة لعلامات تجارية أخرى، مثل:2017في سبتمبر )

(Rimmel( وجاب ،)Gap التي تستخدم تقنية الواقع المعزز ،)
 (.Street, 2018لتشجيع عملائها على تجربة المنتجات افتراضيًّا )

( Appleالرئيس التنفيذي لشركة أبل ) Tim Cookكما ذكر 

 ( أنه لا يعتقد أن هناك أي Vougeفي مقابلته مع مجلة ڤوغ )
اقع المعزز، وأكد على أن استخدام قطاع أو صناعة لن يتأثر بالو

 ,Indvikالواقع المعزز انتشر بشكل كبير في الآونة الأخيرة )
(. وبما أن استخدام تقنية الواقع المعزز في مجال تسويق 2017

الملابس بدأ يلفت نظر الكثيرين من أصحاب العلامات التجارية مثل 
ا ( وغيرهم، لذGap( وجاب )Rimmel( وريميل )ZARAزارا )

فالغرض من هذه الدراسة هو قياس مدى تأثير الواقع المعزز على 

المستهلكين السعوديين وحصر آراءهم، بالإضافة لمعرفة مدى تقبلهم 
لاستخدام هذه التكنولوجيا الجديدة في التسوق الإلكتروني في مجال 

 الأزياء ومكملاتها.

 :Research Problemمشكلة البحث 

 ها فيخداملمعزز تعتبر تكنولوجيا حديثة واستنظرًا لأن تقنية الواقع ا

 مجال التسوق هو توجه جديد، فلا توجد دراسات كافية حول
طة لأنشتقنية الواقع المعزز في مجال الأزياء. وبما أن العديد من ا

ا التجارية قد توقفت على أرض الواقع؛ بسبب جائحة فيروس كورون
(19-COVID زاد التوجه للتسوق الإلكتروني ،) لتحسين التجارة

ويق الإلكترونية وعليه زادت الحاجة للأبحاث التي تركز على التس
 ة:تاليالإلكتروني، لذا لخصت الباحثة مشكلة البحث في التساؤلات ال

زز لمعما رأي المستهلكين السعوديين في استخدام تقنية الواقع ا .1

 في التسوق الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها؟

 واقع المعزز على عواطف المستهلكين السعوديينما تأثير ال .2

 ؟وأثره على التسوق الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها

ما مدى تقبل المستهلكين السعوديين للتسوق باستخدام  .3

 تكنولوجيا الواقع المعزز في مجال الأزياء ومكملاتها؟

 :Research Objectivesداف البحث هأ

كين السعوديين حول استخدام استكشاف ردود فعل المستهل .1

تكنولوجيا الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني في مجال 

 الأزياء ومكملاتها. 

معرفة العوامل المؤثرة على تقبل المستهلكين السعوديين  .2

ية رائلتكنولوجيا الواقع المعزز وقياس ارتباطها بقراراتهم الش

 لمنتجات الأزياء ومكملاتها. 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:RaghadFitaa@gmail.com
mailto:wtawfiq@kau.edu.sa


340 Saudi consumers' perceptions of fashion brands' Applications for augmented reality 

 

Citation: Raghad Fitaa & Wijdan Tawfiq (2022), Saudi consumers' perceptions of fashion brands' Applications 
for augmented reality, International Design Journal, Vol. 12 No. 1, (January 2022) pp 339-351   

 

 :Significance البحث ةيمهأ 

خدام استإثراء المكتبة العلمية، ودعم للبحوث السابقة المتعلقة ب .1

 تكنولوجيا الواقع المعزز في التسويق الالكتروني. 

إضافة مرجع مهم للتجار وأصحاب العلامات التجارية حول  .2

 التوجه للتسويق باستخدام تقنية الواقع المعزز.

 يةلامات التجارستساعد نتائج هذه الدراسة التجار وأصحاب الع .3

ات للتخطيط لاستراتيجيات التسويق المستقبلية لتنشيط المبيع

 وزيادة التفاعل بين المستهلكين وبين العلامات التجارية.

 :Research Hypothesesفروض البحث 

توجد علاقة بين سهولة الاستخدام المتصورة للواقع المعزز في  .1

 .التسوق الإلكتروني ونية شراء المستهلكين

ي ز فجد علاقة بين المنفعة المتصورة باستخدام الواقع المعزتو .2

 .التسوق الإلكتروني وتقبل المستهلكين

ي ز فتوجد علاقة بين المنفعة المتصورة باستخدام الواقع المعز .3

 .التسوق الإلكتروني ونية شراء المستهلكين

م توجد علاقة بين الاحساس بالتطفل المتصور نتيجةً لاستخدا .4

 زز في التسوق الإلكتروني وتقبل المستهلكين.الواقع المع

 في توجد علاقة بين تقبل المستهلكين لاستخدام الواقع المعزز .5

 التسوق الإلكتروني ونية الشراء.

دناه العلاقة بين متغيرات البحث.( أ١ويوضح الشكل )

 

 
 لفرضيات البحث ( رسم شجري١شكل )

 :Terminologyمصطلحات البحث 

ف الواقع  (: Augmented Reality(AR))الواقع المعزز  يعُرَّ
ة المعزز بأنه عرض مباشر أو غير مباشر في الوقت الفعلي للبيئ

تم  ليهاالمادية التي تم زيادتها عن طريق إضافة معلومات افتراضية إ
 (. Carmigniani,2011&Furht إنشاؤها بواسطة الكمبيوتر )

 Utilitarian benefitsفوائد المنفعة )النفعية( )
(Utilitarianism) :) هي نظرية أخلاقية تدعو إلى الأفعال التي

تعزز السعادة أو المتعة، وتعارض الأفعال التي تسبب التعاسة أو 
الأذى. عندما يتم توجيهها نحو اتخاذ قرارات اجتماعية أو اقتصادية 
أو سياسية، فإن الفلسفة النفعية تهدف إلى تحسين المجتمع ككل 

(Tardi, 2021.) 
هي فلسفة  (: Hedonic benefits(Hedonismفوائد المتعة ))

تعة ن الميد متعتبر المتعة والسعادة أكثر النتائج فائدة لعملٍ ما. فالمز
 لمتعةامن  والقليل من الألم هو أمر أخلاقي. والمزيد من الألم والقليل

ذ تأخة، وأمر غير أخلاقي. كما ترتبط المتعة ارتباطًا وثيقاً بالنفعي
ة المتعة خطوة إلى الأمام من خلال تعريف الخير على أنه المتع

(THE ETHICS CENTRE, 2016 .) 
هو رد فعل  (:Perceived intrusivenessالتطفل المحسوس )

ج نزعامعرفي اتجاه وسائل الإعلام أو الدعاية التي تثير مشاعر الا

 (.Smink, et al., 2020أو تهيجه )
هي رغبة العميل في  (:Purchase Intentionنية الشراء )

 عتمديشراء منتج معين أو خدمة معينة. ونية الشراء هي متغير تابع 
ع ومن هذه العوامل: التحفيز، توق على عدة عوامل خارجية وداخلية،

ة رابطالنتيجة، القيمة الطموحة، التوصية من قبِل مصدر موثوق، وال
 العاطفية )ميم، د.ت.(. 

 :Theoretical Frameworkالإطار النظري 

 :استخدام الواقع المعزز في مجال التسويق -1
( أن تطبيقات الواقع 2018) Scholz & Duffyذكرت دراسة 

 المعزز في مجال التسويق ظهرت منذ أواخر العقد الأول من 
القرن الواحد والعشرين، مما أدى إلى ظهور فرص جديدة لمشاركة 

زئة، والتسويق عبر الهاتف المستهلكين، والإعلان، والبيع بالتج
المحمول. وأشارت الدراسة أيضًا إلى أن البيع بالتجزئة على وجه 
الخصوص قد تبنىّ الواقع المعزز، حيث إن العديد من العلامات 
التجارية الرائدة في صناعات الأثاث، والنظارات، والساعات، 

لكين والتجميل قد أنشأت تطبيقات تدعم الواقع المعزز يمُّكن المسته
من استخدامها على أجهزتهم المحمولة، وتستخدم العديد من هذه 
التطبيقات نموذج المرآة السحرية للواقع المعزز للسماح بتجربة 
وتقييم المنتجات افتراضيًّا من خلال تراكب المنتجات الافتراضية 

 على أجسام المستهلكين ووجوههم.
في  ، منها ما هوواستخُدم الواقع المعزز في العديد من المجالات

 (، أو في المجال الترفيهي، Appleالمجال التقني، مثل: أبل )
(، أو في مجال الأثاث، مثل: ايكيا Pokémon Goمثل: لعبة )

(Ikea's AR app أو في مجال التجميل، مثل: سيفورا ،)
(Sephora's mobile AR( وريميل ،)Rimmel بالإضافة ،)

(، وقوتشي Zara AR Appارا )لمجال الأزياء ومكملاتها، مثل: ز
(Gucci( وجاب ،)Gap.وغيرها ) 

 تجربة المستهلكين مع الواقع المعزز وردة فعلهم: 1-١
في دراسة  Rauschnabel, Felix & Hinschذكر الباحثون 

 ات ( أن الفوائد النفعية مهمة في تشكيل تقييم2019أجروها عام )
موقف  المستهلكين لتطبيقات الواقع المعزز، واقترحوا أن

ق تطبيالمستهلكون نحو العلامة التجارية هو نتيجة لموقفهم تجاه ال
ثر ة يؤالذي يستخدم الواقع المعزز ووجدوا أن موقف العلامة التجاري

ب على تقييم تطبيقات الواقع المعزز. وعلى سبيل المثال، قد يح
ها ( تطبيق الواقع المعزز الخاص بIKEAالعميل الذي يحب ايكيا )

في دراسة أجروها عام  Scholz & Duffyام الباحثان أكثر. وق
( بملاحظة تجارب المستهلكين ومعرفة آراءهم حول تطبيق 2018)

ق (، وكان التطبيSephora's mobile appسيفورا للواقع المعزز )
مصمم للأماكن الأكثر خصوصية، ومدمج في الروتين الليلي 

مال لتفاعل مع الجللمستهلكين. من خلال توفير فرصة للمستهلكين ل
ن في مساحاتهم الخاصة، كما يتيح التطبيق للمستهلكين التخلص م

ووجد  التوتر والاسترخاء، بعيداً عن الالتزامات والفروض اليومية.
اعل المشاركون أن التطبيق يعتبر كمساحة خيالية، يسمح لهم بالتف

 التعبيري بين المستهلك وبين العلامة التجارية. 
( ظهرت تقنية الواقع 2018) Scholz & Duffyوفي دراسة 

 كين المعزز كمساحة ترفيهية للإلهام والتفكير التي تتيح للمستهل
اكتشاف إبداعاتهم، ووجدت الدراسة أن التطبيق يسمح للمستهلكين 
بالتفاعل مع العلامة التجارية بطريقة مرحة والتعبير عن أنفسهم 

تطبيق مع حياتهم بأمان في مساحاتهم الخاصة من خلال دمج ال
وتفاعلهم مع المنتجات. حيث إن دمج المحتوى المرتبط بالعلامة 



Raghad Fitaa & Wijdan Tawfiq 341 

 

International Design Journal, Volume 12, Issue 1, (January 2022) 

 This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License 

 

التجارية مع ملامح وجه المستهلكين والتفاعلات الأخرى المتجسدة 
في التطبيق أدت إلى تقليص المسافة بين المستهلك والعلامة التجارية 
 وتعزيز العلاقة بينهم. وذكَرت إحدى المشارِكات في الدراسة أن
تطبيق الواقع المعزز يمكّنها من التعبير عن نفسها بشكل أفضل من 
التفاعل مع ممثلي العلامات التجارية في متاجر البيع بالتجزئة 
الرسمية. كما ذكرت الدراسة أن إجراء الدفع عن طريق مستشعر 

( يعُد تفاعلًا متجسداً مع العلامة التجارية، Touch IDالبصمة )
مرور أو رقم بطاقة الائتمان، ويتيح أيضًا للتطبيق  وبديلًا لكتابة كلمة

معرفة المستهلك بشكل حدسي. وبالتالي، فإن هذا يزيد من إزالة 
 الحدود بين المستهلكين والعلامة التجارية.

ومن جهة أخرى واجه عدد من المستخدمين للتطبيق عدداً من 

  (،iOSالمشاكل التي تم ذكرها في مراجعات التطبيق في متجر )
ل فقد عبّر المستهلكون عن عدم رضاهم عن العديد من مواطن الخل

ة فرديفي التطبيق، بدءًا من وظيفة الواقع المعزز إلى الخيارات ال
صة لإضافة أو إزالة عناصر معينة من وإلى قائمة التفضيلات الخا

(. كما سارع المشاركون إلى Scholz & Duffy, 2018بهم )
ور ن اللوم، مشيرين إلى أن أوجه القص( مSephoraحماية سيفورا )

ؤدي تقنية الواقع المعزز وفي التطبيق، والذي لا يتُوقع أن ي في
وأوضحت الدراسة أن المستهلكون حمّل  .أعمال تجميل مكثفة

ا عيدً بمسؤولية القصور للتطبيق والجهاز الذي يقوم بتشغيل التطبيق 
ن للدفاع عن عن العلامة التجارية. حيث إن المستهلكين مستعدو

ز، لمعزالعلامة التجارية في حال وجود قصور في أداء تقنية الواقع ا
ولكن استمرارية دفاع المستهلكين عن العلامة التجارية غير 
مضمونة؛ لأنه يعتمد على تصورات المستهلكين بأن العلامة 

 (. Scholz & Duffy, 2018التجارية تهتم بهم حقاً )
( أن 2018) Scholz & Duffyوكان من أهم استنتاجات 

 سبابالمستهلكين يقدرّون تطبيقات الواقع المعزز لأسباب نفعية وأ
شكل بؤثر تممتعة، الا أن الفوائد النفعية أكثر أهمية للمستهلكين وهي 

ن أكبر على الشراء. في حين أن المتعة واللعب هما جانبان مهما
ع واقبيقات اللتجربة المستخدم. وكشفت الدراسة أيضًا كيف يمكن لتط

ت المعزز المساعدة في تعزيز العلاقة بين المستهلكين والعلاما
( ذكُِر أن 2019) .Rauschnabel et alالتجارية. وفي دراسة 

  لامةالفوائد النفعية قد لا تؤدي إلى إحداث تغييرات في موقف الع
التجارية، ولكن من المحتمل ألا ينجح التطبيق الذي يعتبره 

. ر مفيد، لأنهم لن يقوموا بتحميله أو استخدامهالمستخدمون غي
فض بالإضافة إلى ذلك، قد يؤدي التطبيق الذي حصل على تقييم منخ
لات إلى مراجعات سلبية للمستهلكين مما يؤثر سلباً على عدد تنزي

هو  يقاتالتطبيق. كما أن أحد مؤشرات الأداء الرئيسية البسيطة للتطب
التطبيقات. وأما من الناحية تصنيف النجوم المتاح في متجر 

ون المفاهيمية، تمثل تصنيفات النجوم بنية سلوكية. وذكر الباحث
Smink et al. ( أنه يمكن أن يؤدي التط2020في دراستهم عام ) فل

ا ر سلبً يؤث إلى إثارة المشاعر السلبية، مثل: الانزعاج والتهيج، مما قد
 على ردود فعل المستهلك. 

 م الواقع المعزز:فرص وتحديات استخدا -2

 مستقبل استخدام الواقع المعزز: 1-2

( أن الأهداف 2019) .Rauschnabel et alوجد الباحثون 

 المتعلقة بالعلامة التجارية )مثل: الوعي، تفضيل العلامة 
ويق ٪ من أهداف العمل الأساسية لتس٨٦التجارية، المراعاة( تشكل 

قل ألكنه ا، وت دورًا مهمً الواقع المعزز، بينما تلعب الزيادة في المبيعا
 معززأهمية. كما يعُتقد أن التسويق والإلهام باستخدام الواقع ال

رها عتباسيلعبان دورًا مهمًا في مجالات تتجاوز العلامة التجارية با
 ثل: أداة تسويق ذات تأثيرات محتملة على استراتيجيات التسويق، م

الاستراتيجيات (: هو "إحدى Cross Selling( البيع المتقاطع )١)

لزيادة الأساسية التي تعتمد عليها عمليات البيع، والتي تستخدم 

أرباح الشركة وإيراداتها. يقوم البائع من خلال البيع المتقاطع 

بمحاولة اقناع العميل الحالي للشركة بشراء منتجات أو خدمات 

لم يكن يخطط لشرائها من قبل، وعادة ما تكون هذه المنتجات 

ذات صلة بالمنتج الرئيسي الذي يرغب العميل بشرائه. مكملة أو 

بحيث يقوم البائع باطلاع العميل على المميزات المتوفرة في تلك 

المنتجات ذات الصلة بالمنتج الرئيسي، والتي من شأنها أن 

 تساعده على تحسين تجربته مع منتجات الشركة" )ميم، د.ت.(. 
ع أو أسلوب بي راتيجية(: هو "استUpselling( البيع البديل )٢)

قوم ييه، يتبعه البائع لزيادة الأرباح ولتسويق منتج جديد أو مفضل لد
على أساس حث وإقناع العميل بشراء منتج يتصف بخصائص 

ية ومواصفات أعلى من المنتج الأساسي )الذي هو بالأساس قيد عمل
ام برك لإالبيع(. وعادة ما يكون سعر المنتج المقترح أغلى ثمناً، وذل

صفقة ربح أعلى وبيع منتج مفضل لدى البائع، ويتم انجاز ذلك 
بمجهود وتكاليف أقل من السعي وراء مبيعات جديدة بسبب وجود 

 (. العميل في مكان البيع ورغبته واستعداده للشراء" )ميم، د.ت.
 لىعوي ا لتجربة المنتج، لأنه يحتويضيف الواقع المعزز بعداً جديدً 

 ي أولًا: يقوم بتركيب المحتوى الافتراضثلاث ميزات مميزة: 
على العالم الطبيعي. ثانياً: وجود الكائنات الافتراضية التفاعلية والتي 
تظهر في الوقت الفعلي. ثالثاً: يتم تسجيل الكائنات الافتراضية في 
موضع ثابت ثلاثي الأبعاد. وما يميز تجارب المنتجات باستخدام 

جات الافتراضية الأخرى، أنه يحاكي الواقع المعزز عن تجارب المنت
تجربة المنتج مباشرة على عكس تجارب المنتجات الأخرى عبر 
الإنترنت، مثل: الصور الثابتة أو الفيديو، التي توفر تجربة منتج غير 

(. وتعد النساء مجموعة مستهدفة Smink et al., 2020مباشرة )
مستويات أعلى  ومهمة لتطبيقات الواقع المعزز نظرًا لأنهن يواجهن

من المخاطر المتصورة عند التسوق عبر الإنترنت مقارنة بالرجال، 
ولديهن في الواقع تفضيل أعلى لتجربة المنتجات المباشرة. ولأن 
الواقع المعزز يناقش تقليل المخاطر المتصورة للشراء عبر 
الإنترنت؛ فقد يكون مفيداً بشكل خاص للنساء. لذلك، يمكن أن توفر 

ل النساء على تطبيقات التسوق باستخدام الواقع المعزز ردود فع
 ,.Smink et alرؤى قيمّة للممارسة وعينة دراسة ذات صلة )

2020.) 
ام ع Scholz & Duffyكما تشير النتائج التي توصل إليها الباحثان 

 ( إلى أن تطبيق الواقع المعزز يجب أن يكون جيداً وسهل2018)
كون مشارن لم يكن مثاليًّا. فقد أشار الالاستخدام لكي ينجح، حتى وإ

 ( على استعدادهم للتسامح معSephoraفي تجربة تطبيق سيفورا )
أن  على العيوب البسيطة في التطبيق، إذا لم تفسر من قبل المستهلكين

ا الحهالعلامة التجارية لا تهتم بالمستهلك، أو تعطي الأولوية لمص
 عند التجارية بميزة معينة الخاصة. بعبارة أخرى، تتمتع العلامات

ه تطوير تطبيقات الواقع المعزز الخاصة بها، خاصة الآن لأن هذ
 التكنولوجيا لم تصبح سائدة بعد.

 في مجال التسويق: معوقات استخدام الواقع المعزز ٢-٢

يمة قالافتقار إلى المعرفة حول ما إذا كان الواقع المعزز سيضيف 

 فية فعل ذلك يصنع حاجزًا للمستهلك والعلامة التجارية وكي
أمام الكثير من المستثمرين في الواقع المعزز. وأظهرت إحدى 

وع الدراسات أنه على الرغم من اهتمام المدراء التنفيذيين بموض
لتي تقنية الواقع المعزز، إلا أن عدم وجود أدلة كافية للقيمة ا

ً رئيسيًّا أمام تن ا ا. لذفيذهستضيفها هذه التقنية للشركات، يظل عائقا
 تخدمفقد تعاني التطبيقات التي تم تطويرها بشكل سيء من تجربة مس

ية تجارسيئة وبالتالي تترجم إلى آثار سلبية عائدة على العلامات ال
(Rauschnabel et al., 2019.) 

 ( وجدوا أنه إلى جانب النتائج2020) .Smink et alوفي دراسة 

  السابقة إلى حد كبير الإيجابية المحتملة فقد أهملت الأبحاث
النتائج السلبية المحتملة لتطبيقات الواقع المعزز، ودعت إلى المزيد 
من التفسيرات النظرية الكامنة وراء تأثيرات تطبيقات الواقع 
المعزز. ويمكن أن يؤدي تطبيق الواقع المعزز أيضًا إلى إحداث 

رت تجربة سلبية للمستهلك من خلال زيادة التطفل المحسوس. وذك
الدراسة أنه يمكن اعتبار الإعلان على أنه متطفل حين يستخدم 
معلومات المستهلكين الشخصية، وهذا يجعلهم يشعرون بعدم الراحة 
ويثير احساسهم بالتطفل. وبالمثل يمكن للواقع المعزز أن يثير 
مشاعر التطفل بعدة طرق، منها: طلب الوصول إلى الكاميرا، 

مستهلكين أو محيطهم. لذا يجب أن وعرض المنتجات على وجوه ال
يتوخى تجار التجزئة والمسوقين الحذر لضمان ألا تصبح التجربة 
متطفلة للغاية خصوصًا في المنتجات الشخصية، حيث يمكن أن 

 Smink etيؤدي التطفل إلى فشل هذه التقنية في مجال التسويق )
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al., 2020فظًا من (. ونظرًا إلى أن المجتمع السعودي يعتبر أكثر تح
المجتمعات الغربية، خصوصًا النساء، فإن هذه الدراسة ستكشف عن 
مدى إحساس المستهلك السعودي بالتطفل عند استخدام تقنية الواقع 

 المعزز.
( أن نظرية التفاعل تنص على أن 2020) .Smink et alأضاف 

 المستهلكين يحاولون مقاومة الرسائل المقنعة عندما يواجهون 
سيطرة أو الحرية، وهو ما قد يحدث عندما تطلب نقصًا في ال

ث تطبيقات الواقع المعزز الوصول إلى الكاميرا. وأظهرت الأبحا
ات قييمتالإعلانية أن زيادة التطفل يمكن أن يسبب تفاعلًا يؤدي إلى 

ل. سلبية ونوايا سلوكية متعلقة بالمصدر المؤدي إلى هذا التفاع
( أن إطلاق تطبيق 2018) Scholz & Duffyأوضحت دراسة 

واقع معزز ناجح يتطلب أكثر من مجرد استخدام أحدث المحركات 
ا ن لهذهلكيالمرئية، بل يتطلب فهمًا استراتيجياً لكيفية استخدام المست

قمي التطبيق في البيئة الخاصة بهم. كما ذكرت مبادرة العطاء الر
يمكن أن "من أهم سلبيات الواقع المعزز أنها ليست آمنة؛ ف (2020)

 للمطور الاطلاع على موقعك".

 Technology Acceptanceنظرية قبول التكنولوجيا  -3

Theory: 
تم تصميم نظريات ونماذج قبول التكنولوجيا للتنبؤ بسلوكيات 

يا ولوجالأفراد، وقياس درجة القبول والرضا لهؤلاء الأفراد لأي تكن
ا ولوجيجديدة أو نظام معلومات جديد. تسُتخدم نظرية تبني التكن

 عاقةلشرح العوامل السلوكية والسياقية التي تعمل على تسهيل أو إ
قبل توذج قبول وتبني التكنولوجيا الجديدة من قبل الأفراد. ويعتبر نم

( واختصاره Technology Acceptance Modelالتكنولوجيا )
(TAMأحد النماذج الأكثر استخدامًا لقياس قبول التكنولوجي ) ،ا

دام ى عاملين أساسيين يؤثران على نية الفرد لاستخوالذي يركز عل
ة فائدالتكنولوجيا الجديدة، وهما: سهولة الاستخدام المتصورة، وال

( TAM(. ويعتبر نموذج قبول التكنولوجيا )Lu, 2003المتصورة )
( واختصارها Theory of Reasoned Actionامتداد لنظرية )

(TRA( التي طورها العالمين )1980 )Fishbein & Ajzen  مع
 رة.استبدال الموقف بالفائدة المتصورة وسهولة الاستخدام المتصو

العلاقة بين سهولة الاستخدام والفائدة  (TAM)ويحدد نموذج 
وتأثيرهما على نية الشراء أو نية استخدام التكنولوجيا  المتصورة
(. الفائدة المتصورة هي مدى اعتقاد Davis, et al, 1989الجديدة )

ص بأن استخدام التكنولوجيا سيعزز أداءه الوظيفي، وسهولة الشخ
الاستخدام المتصورة هي مدى اعتقاد الشخص بأن استخدام 

 ,Venkatesh, & Davisالتكنولوجيا سيكون بأقل مجهود )

( سلوك تبني التكنولوجيا TAM(. وهكذا، يشرح نموذج )2000
الاستخدام  لدى المستخدمين بناءً على الفائدة المتصورة وسهولة

(. وأثبتت Davis, et al, 1989المتصورة كمحددات رئيسية )
( كإطار محدود لفهم تبني TAMالدراسات السابقة دقة نموذج )

المستخدم للتكنولوجيا في مجموعة من المجالات مثل الهواتف الذكية 
(Park, & Chen, 2007( والتسوق الالكتروني ،)Ha & Stoel, 

2009; Vijayasarathy, 2004 ويعتبر الواقع المعزز .)
مفيد لوضع  ( توفير إطارTAMتكنولوجيا حديثة ويمكن لنموذج )

واختبار فرضيات هذه الدراسة، مع ذكر المتغيرات الأخرى التي قد 
تؤثر على نية الشراء والدوافع السلوكية، مثل المخاطر المتصورة 

 كالإحساس بالتطفل وفقدان الخصوصية. 

 :Research Methodologyمنهجية البحث  

 يتبع البحث المنهج الوصفي، وهو "طريقة لوصف الموضوع المراد

 دراسته من خلال منهجية علمية صحيحة وتصوير النتائج 
." التي يتم التوصل إليها على أشكال رقمية معبرة يمكن تفسيرها

لا  (. تم اختيار هذه المنهجية لأن البحث46، ص 2019)المحمودي، 
ا فيم جمع البيانات وتحليلها، بل يفسر النتائج ويعممها يقتصر على

ا يخص هذا البحث. كما أنه يفسر النتائج والظواهر كما هي، وهذ
مستهلك  ٦٠٢يعطيها نتائج أكثر واقعية. وشملت عينة البحث 

 سعودي قاموا بتعبئة استبانة إلكترونية تحتوي على المعلومات
هم اس مدى معرفتهم وتقبُّلالديموغرافية، والأسئلة المغلقة لقي

ل مجا لاستخدام تكنولوجيا الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني في
 الأزياء ومكملاتها.

 :Toolsأدوات البحث 

لأول أقسام رئيسة: القسم ا ٧أعدت الباحثة استبانة إلكترونية من 

 عنصر موزعة على  ٣٤للمعلومات الديموغرافية، بالإضافة إلى 
المنفعة المتصورة، ونية الشراء، وسهولة الاستخدام أقسام لقياس  ٦

المتصورة، والاحساس بالتطفل والمخاطر المتصورة، وتقبل 
المستهلك لتكنولوجيا الواقع المعزز، حيث قيم أفراد العينة عبارات 
لجميع العناصر باستخدام مقياس خطي مكون من خمس نقاط 

(Likert scale( تراوحت بين غير موافق بشدة ،)وموافق بشدة ١ )
(. وتأكيداً على فهم أفراد العينة للواقع المعزز، تم إضافة صور 5)

وفيديوهات تعريفية عن الواقع المعزز وكيفية استخدامه في التسوق 
( أدناه يوضح ١الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها. الجدول )

 المعلومات الديموغرافية لأفراد العينة: 

 ونسب المعلومات الديموغرافية لعينة البحث( تكرارات ١جدول )

   العنصر / المتغير

 النسبة التكرار العمر

 %7.8 47 18من  أقل

18 - 23 273 45.5% 

24 – 29 87 14.5% 

30 – 35 54 9% 

36 – 45 67 11.1% 

 %12.1 73 45أكبر من 

 النسبة التكرار الجنس

 %12.5 75 ذكر

 %87.5 527 أنثى

 النسبة التكرار ليميالمستوى التع

 %3.5 21 أقل من الثانوي

 %38 229 ثانوي

 %6.6 40 دبلوم

 %46.2 278 بكالوريوس

 %4.8 29 ماجستير

 %0.8 5 دكتوراه

 النسبة التكرار المنطقة الجغرافية

 %4.2 25 الشمالية

 %60.6 365 الغربية

 %16.8 101 الوسطى

 %5.6 34 الشرقية

 %12.8 77 الجنوبية
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 النسبة التكرار تسوق عن طريق المواقع الإلكترونيةال

 %32.7 197 نعم

 %11.5 69 لا

 %55.8 336 أحياناً

 التحقق من قياس صدق وثبات أدوات البحث:

 صدق الاتساق الداخلي:  -1

تم تطوير أدوات البحث بناء على عناصر تم تطويرها وقياس 

س المتغيرات ثباتها في الدراسات السابقة التي قامت بقياس نف

 التي 

اهتم هذا البحث بقياسها. حيث تم التأكد من مصداقية وثبات أدوات 

البحث بقياس قيمة ألفا كرونباخ لكل عنصر ملخصة في جدول رقم 

(٢.) 
 ( مصداقية أدوات البحث لكل عنصر٢جدول )

 المصدر )بيَن( قيمة ألفا كرونباخ عدد العناصر المتغير

  0.898- 0.771 4 المنفعة المتصورة 
(Forsythe, S., Liu, C., Shannon, D., & 

Gardner, L. C., 2006) 

 (Forsythe, et al., 2006)  0.898- 0.771 2 اختيار المنتج المتصور

  0.95- 0.771 3 المتعة المتصورة
(Forsythe, et al., 2006; Rauschnabel, et 

al., 2018) 

 0.954 -0.84  4 نية الشراء
(Rauschnabel, et al., 2018; Khan, H., 

2019) 

 0.955 - 0.78 6 سهولة الاستخدام المتصورة
(Forsythe, et al., 2006; Rauschnabel, et 

al., 2018; Khan, H., 2019) 

 (Rauschnabel, et al., 2018) 0.93 - 0.84 6 الخصوصية المتصورة

 (Forsythe, et al., 2006) 0.898 - 0.844 5 المخاطر المتصورة

 0.835 4 تقبل المستهلكين
(Küçük, S., Yilmaz, R., Baydas, Ö., & 

Göktas, Y., 2014) 

 :Resultsالنتائج 

 نتائج الفرضية الأولى:

اختبرت الفرضية الأولى وجود علاقة بين المنفعة المتصورة 

 ين. لمستهلكباستخدام الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني وتقبل 

( أدناه نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية ٣لجدول )يوضح ا

( فيوضح نتائج مقاييس النزعة المركزية ٤الأولى. أما الجدول )

ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط لعناصر 

الفرضية الأولى والتي تشمل متغير المنفعة المتصورة وقد تم قياس 

ج كجزء من المنفعة المتصورة المتعة المتصورة واختيار المنت

 ,.Forsythe, et al., 2006; Rauschnabel, et alللمستهلك )

2018.) 

( العلاقة بين متغير المنفعة المتصورة ومتغير ٤يوضح الجدول ) 

 تقبل المستهلك، حيث تم قياس معامل الارتباط بين المتغيرين 

أن  وهي أقرب للواحد وهذا يعني -٠.٦٤وكانت النتيجة تساوي 

معامل الارتباط قوي وتوجد علاقة عكسية، كما أنه يدل على أن 

 نتائج البحث دعمت الفرضية.

 ( نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية الأولى )متغير المنفعة المتصورة(٣جدول )

 (٥موافق بشدة ) أداة القيـــــــــــــــــاس
 موافق إلى

 (٢حد ما )
 (٣محايد )

 غير موافق

 (٢د ما )إلى ح

 غير موافق 

 (١بشدة )

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار العناصـــــــــــــــــــــــر

: المنفعة المتصورة:            أولاا

لست مضطرًا لمغادرة المنزل 

للتسوق عند استخدامي لتقنية 

الواقع المعزز في مجال 

 ومكملاتها.الأزياء 

166 27.6% 191 31.7% 174 28.9% 52 8.6% 19 3.2% 

يمكنني التسوق متى أردت 

عند استخدامي لتقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

274 45.5% 183 30.4% 104 17.3% 23 3.8% 18 3% 

يمكنني توفير جهد زيارة 

متاجر الأزياء ومكملاتها عند 

واقع استخدامي لتقنية ال

 المعزز.

278 46.2% 167 27.7% 104 17.3% 39 6.5% 14 2.3% 

يمكنني تنسيق الملابس 

ومكملاتها حسب رغبتي عند 

استخدامي لتقنية الواقع 

 المعزز.

306 50.8% 159 26.4% 93 15.4% 27 4.5% 17 2.8% 

ثانياا: اختيار المنتج 

 المتصور:
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ر المنفعة ى )متغيرتباط لعناصر الفرضية الأول( نتائج مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الا٤جدول )

 المتصورة(

يمكن الحصول على معلومات 

لجيدة من الإنترنت عند المنتج ا

استخدامي لتقنية الواقع المعزز 

 في مجال الأزياء ومكملاتها.

167 27.7% 197 32.7% 168 27.9% 57 9.5% 13 2.2% 

يمكنني الحصول على 

مجموعة واسعة من المنتجات 

عند استخدامي لتقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

241 40% 190 31.6% 138 22.9% 21 3.5% 12 2% 

           ثالثاا: المتعة المتصورة:

التسوق باستخدام تقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء 

ومكملاتها هي تجربة جديدة 

 بالنسبة لي.

311 51.7% 132 21.9% 94 15.6% 43 7.1% 22 3.7% 

يمكن أن يكون استخدام تقنية 

الواقع المعزز في مجال 

 متعاً.الأزياء ومكملاتها م

307 51% 157 26.1% 101 16.8% 24 4% 13 2.2% 

يمكن أن يكون استخدام تقنية 

الواقع المعزز في مجال 

الأزياء ومكملاتها مسلياً 

 للغاية.

301 50% 152 25.2% 105 17.4% 28 4.7% 16 2.7% 

  مقاييس التشتت كزيةمقاييس النزعة المر   

 العناصـــــــــــــــــــــــر
الحد 

 الأعلى

الحد 

 الأدنى
 الوسيط المنوال

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التباين

معامل 

 الاختلاف

معامل 

 الارتباط

: المنفعة المتصورة:          أولاا

-0
.6

3
7
7

4
5

6
1

7
 

لست مضطرًا لمغادرة المنزل 

تقنية للتسوق عند استخدامي ل

الواقع المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 4 4 3.72 1.06 1.12 28.42% 

يمكنني التسوق متى أردت عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز في 

 مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 4.12 1.02 1.04 24.75% 

يمكنني توفير جهد زيارة متاجر 

الأزياء ومكملاتها عند استخدامي 

 تقنية الواقع المعزز.ل

5 1 5 4 4.09 1.05 1.10 25.61% 

يمكنني تنسيق الملابس ومكملاتها 

حسب رغبتي عند استخدامي 

 لتقنية الواقع المعزز.

5 1 5 5 4.18 1.03 1.07 24.70% 

ثانياا: اختيار المنتج 

 المتصور:
        

يمكن الحصول على معلومات 

المنتج الجيدة من الإنترنت عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز في 

 مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 4 4 3.74 1.03 1.07 27.57% 

يمكنني الحصول على مجموعة 

واسعة من المنتجات عند 

في  استخدامي لتقنية الواقع المعزز

 مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 4.04 0.97 0.95 24.10% 

         ثالثاا: المتعة المتصورة:

التسوق باستخدام تقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء 

ومكملاتها هي تجربة جديدة 

5 1 5 5 4.11 1.13 1.28 27.52% 
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 لثانية:نتائج الفرضية ا

اختبرت الفرضية وجود علاقة بين المنفعة المتصورة باستخدام 

   الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني ونية شراء المستهلكين.

ضية ( أدناه نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفر5يوضح الجدول )

ية ( فيوضح نتائج مقاييس النزعة المركز٦الثانية. أما الجدول )

معامل الاختلاف ومعامل الارتباط الفرضية ومقاييس التشتت و

 الثانية )متغير نية الشراء(.

ير ( العلاقة بين متغير المنفعة المتصورة ومتغ٦ويوضح الجدول )

 نت نية الشراء، حيث تم قياس معامل الارتباط بين المتغيرين وكا

وهي أقرب للصفر وهذا يعني أن معامل  -٠.٠٨النتيجة تساوي 

ا وتوجد علاقة عكسية، كما أنه يدل على أن الارتباط ضعيف جدً 

 نتائج البحث لم تدعم الفرضية.

 ( نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية الثانية )متغير نية الشراء(٥جدول )

 اء(ير نية الشرية )متغ( نتائج مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط لعناصر الفرضية الثان٦جدول )

 نتائج الفرضية الثالثة:

 بين سهولة الاستخدام في الفرضية الثالثة تم اختبار العلاقة

المتصورة للواقع المعزز في التسوق الإلكتروني ونية شراء 

 المستهلكين. 

( أدناه نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية ٧يوضح الجدول )

( فيوضح نتائج مقاييس النزعة المركزية ٨الثالثة. أما الجدول )

فرضية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط ال

 الثالثة )متغير سهولة الاستخدام المتصورة(.

( العلاقة بين متغير سهولة الاستخدام ٨كما يوضح الجدول )

 ين المتصورة ومتغير نية الشراء، حيث تم قياس معامل الارتباط ب

وهي أقرب للواحد وهذا  ٠.٩٨المتغيرين وكانت النتيجة تساوي 

علاقة طردية، كما أنه يدل يعني أن معامل الارتباط قوي جداً وتوجد 

 لى أن نتائج البحث دعمت الفرضية.ع

 بالنسبة لي.

يمكن أن يكون استخدام تقنية 

الواقع المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها ممتعاً.

5 1 5 5 4.20 1 0.99 23.75% 

يمكن أن يكون استخدام تقنية 

الواقع المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها مسلياً للغاية.

5 1 5 4.5 4.15 1.04 1.08 25% 

 %231.43 9.68 9.33 36.35 39.5 43 9 45 المجمـــــــــــوع:

 (٥موافق بشدة ) أداة القيـــــــــــــــــاس
 موافق إلى

 (٢حد ما ) 
 (٣محايد )

 غير موافق 

 (٢إلى حد ما )

شدة غير موافق ب

(١) 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار العناصـــــــــــــــــــــــر

سيساعدني استخدام تقنية الواقع 

المعزز في اتخاذ قرار الشراء عند 

 تسوقي في مجال الأزياء ومكملاتها.

246 40.9% 202 33.6% 111 18.4% 31 5.1% 12 2% 

ستكون تقنية الواقع المعزز مفيدة عند 

 تسوقي في مجال الأزياء ومكملاتها.
278 46.2% 191 31.7%% 100 16.6% 25 4.2% 8 1.3% 

سيؤدي استخدام تقنية الواقع المعزز 

إلى تعزيز اتخاذي للقرار الصحيح 

عند تسوقي في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

235 39% 194 32.2% 126 20.9% 27 4.5% 20 3.3% 

أنوي استخدام تقنية الواقع المعزز 

عند تسوقي في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

274 45.5% 154 25.6% 116 19.3% 36 6% 22 3.7% 

  مقاييس التشتت س النزعة المركزيةمقايي 

 العناصـــــــــــــــــــــــر
الحد 

 الأعلى
 الوسيط المنوال الحد الأدنى

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التباين

معامل 

 الاختلاف

معامل 

 الارتباط

سيساعدني استخدام تقنية الواقع 

المعزز في اتخاذ قرار الشراء 

اء عند تسوقي في مجال الأزي

 ومكملاتها.

5 1 5 4 4.06 0.99 0.98 24.33% 
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ستكون تقنية الواقع المعزز مفيدة 

عند تسوقي في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 5 4 4.17 0.94 0.89 22.55% 

سيؤدي استخدام تقنية الواقع 

المعزز إلى تعزيز اتخاذي للقرار 

الصحيح عند تسوقي في مجال 

 تها.الأزياء ومكملا

5 1 5 4 3.99 1.04 1.08 26.03% 

أنوي استخدام تقنية الواقع المعزز 

عند تسوقي في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 5 4 4.03 1.10 1.22 27.35% 

 %100.26 4.16 4.07 16.26 16 20 4 20 المجمـــــــــــوع:
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 ( نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية الثالثة )متغير سهولة الاستخدام المتصورة(٧جدول )

 

ل الارتباط لعناصر الفرضية الثالثة )متغير سهولة ( نتائج مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعام٨دول )ج

 الاستخدام المتصورة(

 نتائج الفرضية الرابعة:

نصت الفرضية الرابعة على وجود علاقة بين الاحساس بالتطفل 

 ني المتصور نتيجةً لاستخدام الواقع المعزز في التسوق الإلكترو

( أدناه نتائج التكرارات ٩وتقبل المستهلكين. ويوضح الجدول )

( فيوضح نتائج ١٠ابعة. أما الجدول )والنسب لعناصر الفرضية الر

مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف 

ومعامل الارتباط الفرضية الرابعة )متغير الإحساس بالتطفل 

 المتصور(.

 ( العلاقة بين متغير الإحساس بالتطفل ومتغير١٠ويوضح جدول )

 المتغيرين تقبل المستهلك، حيث تم قياس معامل الارتباط بين 

صفر وهذا يعني أن وهي أقرب لل -٠.٠٢وكانت النتيجة تساوي 

لى عمعامل الارتباط ضعيف جداً وتوجد علاقة عكسية، كما أنه يدل 

 أن نتائج البحث لم تدعم الفرضية.

 

 

 

 (٥موافق بشدة ) أداة القيـــــــــــــــــاس
 موافق إلى

 (٢حد ما ) 
 (٣محايد )

 غير موافق 

 (٢إلى حد ما )

بشدة  غير موافق

(١) 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار العناصـــــــــــــــــــــــر

أتوقع سهولة استخدام تقنية الواقع 

المعزز عند تسوقي في مجال 

 الأزياء ومكملاتها.

250 41.5% 207 34.4% 108 17.9% 25 4.2% 12 2% 

ام تقنية الواقع سيكون تعلم استخد

المعزز في مجال الأزياء ومكملاتها 

 أمرًا سهلاً بالنسبة لي.

256 44% 208 34.6% 100 16.6% 20 3.3% 9 1.5% 

سيكون من السهل بالنسبة لي أن 

أصبح ماهرًا في استخدام تقنية 

الواقع المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها عندما أتسوق.

274 45.5% 199 33.1% 86 14.3% 28 4.7% 15 2.5% 

لا داعي للانتظار حتى تتم خدمتي 

عند استخدامي لتقنية الواقع المعزز 

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

287 47.7% 165 27.4% 109 18.8% 31 5.1% 10 1.7% 

لا أواجه المتاعب عند استخدامي 

لتقنية الواقع المعزز للتسوق في 

 مجال الأزياء ومكملاتها.

202 33.6% 180 29.9% 166 27.6% 39 6.5% 15 2.5% 

لا أشعر بالحرج إذا لم أشترِ عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز 

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

333 55.3% 129 21.4% 101 16.8% 27 4.5% 12 2% 

  مقاييس التشتت مقاييس النزعة المركزية 

 العناصـــــــــــــــــــــــر
الحد 

 الأعلى

الحد 

 الأدنى
 الوسيط المنوال

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التباين

معامل 

 الاختلاف

معامل 

 الارتباط

ولة استخدام تقنية الواقع أتوقع سه

المعزز عند تسوقي في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 5 4 4.09 0.97 0.93 23.60% 
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سيكون تعلم استخدام تقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء ومكملاتها 

 أمرًا سهلاً بالنسبة لي.

5 1 5 4 4.16 0.92 0.85 22.13% 

لي أن سيكون من السهل بالنسبة 

أصبح ماهرًا في استخدام تقنية الواقع 

المعزز في مجال الأزياء ومكملاتها 

 عندما أتسوق.

5 1 5 4 4.14 0.99 0.99 24% 

لا داعي للانتظار حتى تتم خدمتي عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز للتسوق 

 في مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 4.14 1 0.99 24.07% 

متاعب عند استخدامي لتقنية لا أواجه ال

الواقع المعزز للتسوق في مجال 

 الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 3.86 1.04 1.08 26.90% 

لا أشعر بالحرج إذا لم أشترِ عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز للتسوق 

 في مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 5 4.24 1.01 1.03 23.91% 

 %144.61 5.87 5.93 24.63 25 30 6 30 المجمـــــــــــوع:
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 ( نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية الرابعة )متغير الإحساس بالتطفل المتصور(٩جدول )

( نتائج مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط لعناصر الفرضية الرابعة )متغير الإحساس ١٠جدول )

 المتصور( بالتطفل

 (٥موافق بشدة ) ـــــــــــــــاسأداة القيــ
 موافق إلى

 (٢حد ما ) 
 (٣محايد )

 غير موافق 

 (٢إلى حد ما )

غير موافق بشدة 

(١) 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار العناصـــــــــــــــــــــــر

: الخصوصية المتصورة:            أولاا

مع تقنية الواقع المعزز الكثير من ستج

 المعلومات حول المستخدم.
187 31.1% 149 24.8% 152 25.2% 64 10.6% 50 8.3% 

قي  سأقلق بشأن خصوصيتي عند تسَوُّ

باستخدام تقنية الواقع المعزز في 

 مجال الأزياء ومكملاتها.

172 28.6% 138 22.9% 133 22.1% 84 14% 75 12.5% 

حماية  لدي شكوك حول مدى

خصوصيتي أثناء استخدامي لتقنية 

الواقع المعزز في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

169 28.1% 156 25.9% 129 21.4% 81 13.5% 67 11.1% 

سيتم إساءة استخدام معلوماتي 

الشخصية عند تشغيل الكاميرا 

 لاستخدام تقنية الواقع المعزز.

129 21.4% 129 21.4% 166 27.6% 91 15.1% 87 14.5% 

سيتم الوصول إلى معلوماتي 

الشخصية من قبَِل أطراف غير 

معروفة عند استخدامي لتقنية الواقع 

المعزز للتسوق في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

124 20.6% 144 23.9% 157 26.1% 87 14.5% 90 15% 

قد يؤدي استخدامي لتقنية الواقع 

المعزز للتسوق في مجال الأزياء 

 ادة مراقبتي من قبَِلومكملاتها إلى زي

الشركة المسؤولة لكيفية قيامي بأشياء 

 معينة.

146 24.3% 129 21.4% 175 29.1% 78 13% 74 12.3% 

           ثانياا: المخاطر المتصورة:

لا يمكنني فحص المنتج الفعلي عند 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز 

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

249 41.4% 156 25.9% 114 18.9% 55 9.1% 28 4.7% 

قد أواجه مشاكل في اختلاف حجم 

الجسم مع الملابس عند استخدامي 

لتقنية الواقع المعزز للتسوق في مجال 

 الأزياء ومكملاتها.

222 36.9% 186 30.9% 127 21.1% 45 7.5% 22 3.7% 

لا أقدر على اللمس والإحساس بالمنتج 

ع المعزز عند استخدامي لتقنية الواق

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

318 52.8% 138 22.9% 82 13.6% 42 7% 22 3.7% 

لا يمكنني الوثوق بالشركة عبر 

الإنترنت عند استخدامي لتقنية الواقع 

المعزز للتسوق في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

171 28.4% 155 25.7% 160 26.6% 79 13.1% 37 6.1% 

ما أريده عند قد لا أحصل على 

استخدامي لتقنية الواقع المعزز 

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

171 28.4% 161 26.7% 172 28.6% 58 9.6% 40 6.6% 

  التشتتمقاييس  مقاييس النزعة المركزية 

 العناصـــــــــــــــــــــــر
الحد 

 الأعلى

الحد 

 الأدنى
 الوسيط المنوال

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
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معامل 

 الاختلاف

معامل 

 الارتباط
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ستجمع تقنية الواقع المعزز الكثير من 

 .المعلومات حول المستخدم
5 1 5 4 3.60 1.26 1.58 34.90% 

قي باستخدام  سأقلق بشأن خصوصيتي عند تسَوُّ

 ها.تقنية الواقع المعزز في مجال الأزياء ومكملات
5 1 5 4 3.41 1.36 1.84 39.79% 

لدي شكوك حول مدى حماية خصوصيتي أثناء 

اء استخدامي لتقنية الواقع المعزز في مجال الأزي

 ومكملاتها.

5 1 5 4 3.46 1.32 1.75 38.19% 
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 نتائج الفرضية الخامسة:

تنص الفرضية الخامسة على وجود علاقة بين تقبل المستهلكين 

  لاستخدام الواقع المعزز في التسوق الإلكتروني ونية الشراء.

( أدناه نتائج التكرارات والنسب لعناصر ١١يوضح الجدول )

( فيوضح نتائج مقاييس النزعة ١٢الفرضية الخامسة. أما الجدول )

ية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط المركز

 الفرضية الخامسة )متغير تقبل المستهلك(.

( العلاقة بين متغير تقبل المستهلك ومتغير نية ١٢ويوضح الجدول )

 الشراء، حيث تم قياس معامل الارتباط بين المتغيرين وكانت 

أن معامل  وهي بين الواحد والصفر وهذا يعني ٠.5٤النتيجة تساوي 

 الارتباط متوسط القوة وتوجد علاقة طردية، كما أنه يدل على

 أن نتائج البحث دعمت الفرضية.

 

 ( نتائج التكرارات والنسب لعناصر الفرضية الخامسة )متغير تقبل المستهلك(١١جدول )

 

 

 

سيتم إساءة استخدام معلوماتي الشخصية عند 

 .تشغيل الكاميرا لاستخدام تقنية الواقع المعزز
5 1 3 3 3.20 1.33 1.76 41.45% 

سيتم الوصول إلى معلوماتي الشخصية من قبَِل 

أطراف غير معروفة عند استخدامي لتقنية 

 الواقع المعزز للتسوق في مجال الأزياء

 ومكملاتها.

5 1 3 3 3.21 1.33 1.77 41.42% 

ق قد يؤدي استخدامي لتقنية الواقع المعزز للتسو

 في مجال الأزياء ومكملاتها إلى زيادة مراقبتي

ء من قبَِل الشركة المسؤولة لكيفية قيامي بأشيا

 معينة.

5 1 3 3 3.32 1.31 1.70 39.27% 

         ثانياا: المخاطر المتصورة:

يمكنني فحص المنتج الفعلي عند استخدامي لا 

 لتقنية الواقع المعزز للتسوق في مجال الأزياء

 ومكملاتها.

5 1 5 4 3.90 1.17 1.38 30.10% 

قد أواجه مشاكل في اختلاف حجم الجسم مع 

 الملابس عند استخدامي لتقنية الواقع المعزز

 للتسوق في مجال الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 3.90 1.10 1.20 28.09% 

لا أقدر على اللمس والإحساس بالمنتج عند 

ل استخدامي لتقنية الواقع المعزز للتسوق في مجا

 الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 5 4.14 1.12 1.25 27.03% 

لا يمكنني الوثوق بالشركة عبر الإنترنت عند 

ل استخدامي لتقنية الواقع المعزز للتسوق في مجا

 الأزياء ومكملاتها.

5 1 5 4 3.57 1.20 1.45 33.68% 

 قد لا أحصل على ما أريده عند استخدامي لتقنية

الواقع المعزز للتسوق في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 3 4 3.61 1.18 1.40 32.82% 

 %386.75 17.08 13.67 39.33 42 47 11 55 المجمـــــــــــوع:

 (٥موافق بشدة ) أداة القيـــــــــــــــــاس
 موافق إلى

 (٢حد ما ) 
 (٣محايد )

 فق غير موا

 (٢إلى حد ما )
 (١غير موافق بشدة )

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار العناصـــــــــــــــــــــــر

يؤدي استخدام تطبيقات الواقع 

المعزز عند التسوق في مجال 

الأزياء ومكملاتها إلى إضاعة 

 الوقت.

67 11.1% 100 16.6% 156 25.9% 142 23.6% 137 22.8% 

تطبيقات الواقع المعزز في مجال 

الأزياء ومكملاتها لا تلفت 

 انتباهي.

63 10.5% 98 16.3% 143 23.8% 165 27.4% 133 22.1% 

تجعل تطبيقات الواقع المعزز 

تسوقي في مجال الأزياء 

ومكملاتها صعباً لأنها تشتت 

 ذهني.

61 10.1% 71 11.8% 167 27.7% 142 23.6% 161 26.7% 

ليست هناك حاجة لاستخدام 

تطبيقات الواقع المعزز في 

التسوق الإلكتروني في مجال 

 الأزياء ومكملاتها.

62 10.3% 58 9.6% 154 25.6% 136 22.6% 192 31.9% 
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غير تقبل سة )مترضية الخام( نتائج مقاييس النزعة المركزية ومقاييس التشتت ومعامل الاختلاف ومعامل الارتباط لعناصر الف١٢جدول )

 المستهلك(

 :Discussionمناقشة النتائج 

 مناقشة الفرضية الأولى:

كين، ستهلأكثر ما يميز هذه التقنية هو سهولة استخدامها من قبَِل الم

 فغالباً لا تطلب هذه التقنية منك سوى كاميرا موجودة في

ت جهازك، وهذا ما يتفق معه المشاركون في الاستبانة. فقد أظهر

لسهل تعلم النتائج أن نسبة كبيرة منهم يوافقون على أنه من ا

ا. لاتهواستخدام تقنية الواقع المعزز للتسوق في مجال الأزياء ومكم

 Scholz & Duffyوهذا ما أشارت إليه النتائج التي توصل إليها 

ا ( فقد ذكروا أن تطبيق الواقع المعزز يجب أن يكون جيدً 2018)

 وسهل الاستخدام، كما أكدت نظرية قبول التكنولوجيا ذلك.

 ة الثانية والثالثة:مناقشة الفرضي

ة بعد تحليل النتائج تحليلًا وصفياً لاحظت الباحثة أن المنفع

 المتصورة والمتعة المتصورة العائدة على المستهلك كانت مهمة

للمشاركين في الاستبانة، وأنها من أسباب تقبل استخدام هذه التقنية 

 Rauschnabelفي مجال الأزياء ومكملاتها. وهذا يتفق مع دراسة 

et al. (2019 التي ذكرت وجوب تضمين تطبيقات الواقع المعزز )

للعناصر المسلية للمستهلكين من أجل خلق فوائد المتعة. وأن الفوائد 

النفعية مهمة في تشكيل تقييمات المستهلكين لتطبيقات الواقع المعزز. 

( أن الفوائد النفعية 2018) Scholz & Duffyوذكُر في دراسة 

مية للمستهلكين، لأنها تؤثر على قرار التسوق، وأن تعتبر أكثر أه

جانب المتعة أكثر أهمية من قرار الشراء النهائي. إضافةً إلى أن 

نموذج قبول التكنولوجيا أكد على أن المنفعة المتصورة هي أحد أهم 

 العوامل التي تؤثر على تقبل أي تكنولوجيا جديدة. 

 مناقشة الفرضية الرابعة:

ج أن من معوقات استخدام هذه التقنية هو إحساس أظهرت النتائ

 قع المستهلك بالتطفل واختراق الخصوصية من قبل التطبيق أو المو
 .Smink et alالذي يتيح استخدام هذه التقنية. وهذا يوافق ما ذكره 

( أن زيادة إحساس المستهلك بالتطفل قد تجعل تجربته لهذه 2020)
لى المستهلك السماح للتطبيق التقنية تجربة سيئة، وأنه يجب ع

بالوصول للكاميرا لكي يستخدم الواقع المعزز، وهذا يجعلهم 
يشعرون كأنهم لا يستطيعون التحكم في معلوماتهم الشخصية، كما 

أن تطبيق الواقع المعزز قد يعرض المنتجات الافتراضية على وجوه 
 Smink etالمستهلكين وهذا يزيد من احساسهم بالتطفل. كما ذكر 

al. (2020 أن على التجار والمسوقين الحذر كي لا يؤدي إحساس )
المستهلك بالتطفل لإبطال جميع النتائج والتأثيرات الإيجابية من 

 استخدام تقنية الواقع المعزز.

 مناقشة الفرضية الخامسة:

تقبل المستهلكين لاستخدام تقنية الواقع المعزز للتسوق في مجال 

 يعني بالضرورة إقرارهم بالشراء عند الأزياء ومكملاتها لا 

ه ظهرتأاستخدام هذه التقنية، ولكن توجد احتمالية للشراء. وهذا ما 

 شراء،ة النتائج معامل الارتباط لمتغير الفائدة المتصورة مع متغير ني

ا ة كمفقد كانت نتيجة معامل الارتباط ضعيفة جداً ولم تدعم الفرضي

 ( أعلاه.٦ذكر في جدول )

 ة على تساؤلات البحث:الإجاب

ما رأي المستهلكين السعوديين في استخدام تقنية الواقع  -1

 ؟المعزز في التسوق الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها

م تخداأظهرت نتائج الاستبانة أن غالبية المشاركين تقبلوا فكرة اس

 تقنية الواقع المعزز في التسوق الالكتروني في مجال الأزياء

 ن أنموأنهم على استعداد لتجربتها وتعلمها، على الرغم  ومكملاتها

البعض لم يكن يملك فكرة عن ماهية هذه التقنية. ومع الأخذ 

ب تتطلبالاعتبار مدى خوفهم من استخدام هذه التقنية كونها جديدة و

دى ، ومالسماح للتطبيق بالوصول إلى الكاميرا لاستخدام هذه التقنية

 الشخصية كما ذكر في مناقشة الفرضيةخوفهم من جمع معلوماتهم 

 الرابعة سابقاً.

 ما تأثير الواقع المعزز على عواطف المستهلكين السعوديين -2

 ؟وأثره على التسوق الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها

م تخداكان التأثير إيجابياً في مناقشة الفرضية الأولى، حيث إن اس

 ة يشعر المستهلكين بالمتعهذه التقنية في التسوق الالكتروني س

قد ية، فلثاناوالتسلية. وكان التأثير إيجابياً أيضًا في مناقشة الفرضية 

 أظهرت النتائج أن استخدامهم للتقنية سيساعد على اتخاذ قرار

الشراء وسيعزز قرارهم الصحيح، وسيعود عليهم بالنفع، وأنهم 

شة ناقذلك في مينوون استخدام هذه التقنية عند تسوقهم مستقبلًا. وك

داً ن عدأالفرضية الخامسة كان التأثير إيجابيًا، فقد أظهرت النتائج 

و ز، أكبيرًا منهم لا يرى صعوبة في التسوق باستخدام الواقع المعز

وأن التسوق  أنه مشتت للانتباه، بل يعتقدون أنها تقنية ملفتة للانتباه،

 باستخدامها لا يعتبر مضيعةً للوقت.

سلبياً كما ذكر في مناقشة الفرضية الرابعة، فقد اتفق وكان التأثير 

المعلومات معظمهم على أن تقنية الواقع المعزز ستجمع الكثير من 

عنهم، وسيقلقون على خصوصيتهم عند تسوقهم باستخدام هذه 

التقنية. كما يشككون حول مدى حماية خصوصيتهم أو إساءة 

ميرا لاستخدام الواقع استخدام معلوماتهم الشخصية عند تشغيل الكا

المعزز، كما يعتقدون أن معلوماتهم قد تصل لأطراف مجهولة عند 

استخدامهم لهذه التقنية. وتوجد مخاوف ومخاطر متصورة عند 

تسوقهم، مثل: عدم القدرة على فحص المنتج الفعلي ولمسه 

والإحساس به، أو وجود مشاكل في اختلاف حجم الجسم مع 

الوثوق بالشركة عبر الانترنت، أو قد لا  الملابس، أو لا يمكنهم

  مقاييس التشتت مقاييس النزعة المركزية 

 العناصـــــــــــــــــــــــر
الحد 

 الأعلى
 الوسيط المنوال الحد الأدنى

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 التباين

معامل 

 الاختلاف

معامل 

 الارتباط

يؤدي استخدام تطبيقات الواقع 

لتسوق في مجال المعزز عند ا

الأزياء ومكملاتها إلى إضاعة 

 الوقت.

5 1 3 3 2.70 1.29 1.67 47.89% 
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تطبيقات الواقع المعزز في مجال 

 الأزياء ومكملاتها لا تلفت انتباهي.
5 1 2 3 2.66 1.27 1.62 47.97% 

تجعل تطبيقات الواقع المعزز 

تسوقي في مجال الأزياء ومكملاتها 

 نها تشتت ذهني.صعباً لأ

5 1 3 2 2.55 1.28 1.63 50.05% 

ليست هناك حاجة لاستخدام 

تطبيقات الواقع المعزز في التسوق 

الإلكتروني في مجال الأزياء 

 ومكملاتها.

5 1 1 2 2.44 1.30 1.70 53.43% 

 %199.34 6.62 5.15 10.34 10 9 4 20 المجمـــــــــــوع:
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 يحصلون على ما يريدونه.

ة ما مدى تقبل المستهلكين السعوديين للتسوق باستخدام تقني -3

 الواقع المعزز في مجال الأزياء ومكملاتها؟

إن بناءً على نتائج الدراسة وما تم ذكره في مناقشة الفرضيات ف

ز، لمعزاخدام تقنية الواقع المستهلك قد تقبل بشكل كبير التسوق باست

قد ك. فوذلك لعدة أسباب تعود بالنفع والفائدة والمتعة على المستهل

طر ذكرت النتائج في مناقشة الفرضية الأولى أن المستهلك غير مض

لى عقون لمغادرة المنزل للتسوق عند استخدام لهذه التقنية، كما يواف

 نه، كما أنهمقدرتهم على التسوق باستخدامها في أي وقت يريدو

سيوفرون جهد زيارة المتاجر وتنسيق الملابس ومكملاتها حسب 

رغبتهم، وأنهم سيحصلون على معلومات جيدة عن المنتج من 

 الانترنت بالإضافة لمجموعة واسعة من المنتجات.

 هولةسوذكرت الفرضية الثالثة أن المشاركين في الاستبانة يتوقعون 

 نهم ية أمن أسباب تقبلهم لهذه التقن تعلم واستخدام التقنية. كما أن

ا اجهولن ينتظروا موظفي المتاجر حتى يقوموا بخدمتهم، وأنهم لن يو

يه المتاعب أو يشعرون بالحرج إذا لم يقوموا بالشراء. مع التنو

هذه والتذكير بالمخاوف والمخاطر التي يتوقعونها من استخدامهم ل

 التقنية وكَونها شيء جديد عليهم.

  :Conclusionة الخلاص

ي ف قتقبَّل المستهلكون السعوديين تقنية الواقع المعزز للتسو -1

 مجال الأزياء ومكملاتها بشكل كبير وواضح.

زز لمعامقدرة المستهلكين على فهم وتعلم واستخدام تقنية الواقع  -2

 بسهولة.

ء سيستخدم المستهلكون تقنية الواقع المعزز في مجال الأزيا -3

ما كالجهد والوقت ولا تشعرهم بالحرج،  ومكملاتها لأنها توفر

 تشعرهم بالمتعة والتسلية وتعود عليهم بالفائدة.

ات يرى المستهلكون أن تقنية الواقع المعزز ستوفر لهم معلوم -4

ما كجيدة عن المنتجات وتشكيلة واسعة من الأزياء ومكملاتها، 

 تسمح لهم بتنسيق الأزياء ومكملاتها كيفما يشاؤون.

م اتهون أن هذه التقنية ستساعدهم على اتخاذ قراريرى المستهلك -5

 الشرائية الصحيحة.

ن لدى المستهلكين مخاوف اتجاه استخدامهم لهذه التقنية؛ وم -6

تلك المخاوف: أن استخدام الواقع المعزز يتطلب الوصول 

للكاميرا، وأنهم يشعرون بالقلق على معلوماتهم الشخصية 

من التطبيق أو  وبياناتهم، ومدى حمايتهم لخصوصياتهم

المسؤولين. كما يشعرون بأنه قد يساء استخدام معلوماتهم 

الشخصية، أو أنهم قد يواجهون مشاكل مع المنتجات، مثل: 

اختلاف حجم الجسم عن الملابس، وعدم قدرتهم على لمس 

 وفحص المنتج، أو قد يحصلون على ما لا يريدونه.

 :Recommendationsالتوصيات 

زز دود موضوعية حول استخدام تقنية الواقع المعشمل هذا البحث ح

 فقط في التسوق الإلكتروني في مجال الأزياء ومكملاتها 

اف ستكشفقط للمستهلكين السعوديين، لذا يمكن للدراسات المستقبلية ا

ثاث تقبل المستهلكين لتقنية الواقع المعزز في مجالات أخرى كالأ

اقع أدق حول استخدام الووالسيارات أو العقارات. ولتسجيل نتائج 

المعزز في التسوق الإلكتروني، يمكن عمل دراسة حالة لعلامة 

 فرادتجارية واحدة قامت بتطبيق تقنية الواقع المعزز، ويطلب من أ

العينة تجربة هذا التطبيق وتسجيل ردود فعلهم عن طريق منهج 

( يشمل الاستبانات والملاحظة. كما Mixed Methodsخليط )

حث بإجراء المزيد من الأبحاث توضح تأثير العوامل يوصي الب

نس الديموغرافية على تقبل المستهلكين لهذه التقنية كالسن والج

ع مرج والمستوى التعليمي وثقافة المجتمع )محافظ أو منفتح(، لتكون

 يسهل الوصول إليه لكل من يحتاجه من التجار والمسوقين أثناء

لامة حسب الفئة المستهدفة لكل عاعدادهم لخطط التسوق الإلكتروني 

  تجارية. 
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