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 چکیده

های زیادی جهت اشتغال و های اینترنتی، دروکاربا ظهور کسب

های ها و برندتبع فروشگاهسازی اقتصاد ایجاد گردید و بهتوانمند

فروشی متعددی نیز شروع به ارائه خدمات فروش در فضای خرده

. ایجاد عشق به برند در مشتریان اینترنتی و اینترنت نمودند

تواند منجر به حفظ و وفاداری آنان به برند شود کنندگان میمصرف

سازی استفاده و پرو شبیهو لذا پیشرفت فناوری، امکاناتی همچون 

افزوده در اختیار مجازی محصول را با استفاده از فناوری واقعیت

فروشی اینترنتی، در جهت جذب مشتری و حفظ های خردهبرند

کنندگان قرار داده است. پژوهش حاضر باهدف مطالعه مصرف

فروشی اینترنتی و مقوله ایجاد عشق به برند از طریق حوزه خرده

افزوده به بررسی تأثیر سازوکارهای روانی بر دید واقعیتفناوری ج

عشق به برند و هویت مجازی کاربر از طریق خود ارجاعی پرداخته 

نفر از  612ای شامل وسیله پرسشنامه از نمونهها بهاست. داده

کنندگان و خریداران اینترنتی در قلمرو شهر اراک در سال مصرف

های پژوهش حاضر با استفاده از گردآوری شده است. فرضیه 1911

ها تائید شدند. شده و تمامی فرضیهمعادلات ساختاری تحلیل

های روانی بر عشق به برند و دهد که سازوکارها نشان مییافته

 .هویت مجازی از طریق خود ارجاعی تأثیر مثبت دارد
 کلیدي هايواژه
فناوری تعاملی ؛ ارجاعیخودتی(؛ آی)هویت مجازیهویت ؛برندبهعشق

 هافزودواقعیت

 

 

 

Abstract 

With the advent of Internet businesses, many doors 

were opened for employment and economic 

empowerment, and consequently, many stores and 

retail brands began to offer online sales services. 

Creating brand love in Internet customers and 

consumers can lead to maintaining and loyalty to the 

brand, and therefore the advancement of technology, 

facilities such as simulation of use and virtual product 

pro using augmented reality technology available to 

online retail brands, to attract customers and retain 

Consumers put. The present study aims to study the 

field of online retail and the category of creating brand 

love through new reality technology. Data were 

collected by a questionnaire from a sample of 216 

consumers and online shoppers in the city of Arak in 

1399. The hypotheses of the present study were 

analyzed using structural equations and all hypotheses 

were confirmed. Findings show that psychological 

mechanisms have a positive effect on brand love and 

virtual identity through self-referral. 
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کالا، شهر : فروشگاه اینترنتی دیجیموردمطالعه)ارجاعیخوداز طریق  کاربرمجازیهویتو  برندبهعشقروانی بر  سازوکارهایتأثیر  و همکاران: میرزائی

 اراک(

 مقدمه

کننده، توسط برند، با ایجااد رواباط ترجیح برند و رفتار مصرف
ساب  تکاکیل  اوقاا یبعضا کا گیارد یمشکل  یقدرتمند
 1برندب عکاقهای عمیق احساسی و در ادام  منجار با  پیوند
زمااانی کاا   (.0131پور، بابااایی و اسااماعیلگااردد )حاجیمی

ککا   برنادهای جدید و مثبتای را در کنندگان ویژگیمصرف
؛ پس از باروز یابدافزایش می نیز ب  برند هاعکق آن ،کنندمی

ایجااد  لات  یاا وابساتدی در او احساا  کاتری،معلاق  در 
 ،2ورماا) شاودیماک  منجر ب  وفااداری بیکاتر در او  دگردمی

ها یااا پیکااناادهای بازاریابااان بایااد باا  دنبااا  گزیناا  (.2121
کننده و تحریک احساسا  راهبردی برای درگیر کردن مصرف

 ،مکتریان فقط بار اساا  کیتیا  و مانادگاریزیرا او باشند، 
این امر ب  تجرب  مصرف، بابود مستمر  ؛دشونبرند نمی عاشق

 برندب عکاق وابسات  اسا . برند و مدیری  ارتباط با مکاتری
و دوام چناین  شاودایجاد می تحقق هم  موارد متکور شرطب 

ارتباط محکمی با برند نیاز ب  حداکثر تلاش از جان  بازاریابان 
 (.2121 ،3جاشی و گارگدارد )

در  آننتوذ  و های اینترنتیفناوریها با رشد کاروبسیاری کس 
کار وزندگی مردم، از ایان بساتر بارای ترییار در شایوه کسا 

اناد؛ اساتتاده از تجاری خود و جتب مکتری بیکتر بااره برده
بسایار ممماو  و چکامدیر ها کارواینترن  در پیکرف  کس 

؛ ایان شادهلیدناپتیر در حوزه بازاریابی تببوده و ب  عاممی جدا
هاای کنندگان جدید و ورود با  بازارروش جا  جتب مصرف

و همکاران،  یروزآبادیف یجاانی بسیار کارا و مؤثر اس  )خاتم
در  برندب عکقایجاد دیدر، باید توج  داش  ک  سویاز (.0131
، اقتضائا  ویژه خود فروش اینترنتیدر فضای  کنندگانمصرف
بیکتر نیازمند آن  کتریانبرای جتب م نآنلای هایبرندرا دارد. 

ی ارتقاای ها یفعالبرای کمی  های جدید فناوری ازهستند ک  
تاااا  ی ترفیعااای خاااود اساااتتاده کننااادهاااا یفعالبرناااد و 
ایجااد نمایناد. ایان  خریادارانآنلاین مثبتای را در خریدتجرب 

 تجرب  مثب  مزایایی همچون لت ، رضای ، خکنودی، عکاق
همراه خواهاد ب  آنلاینبرندکنندگان را برای رفو وفاداری مص

 مجاازیپرو ، فناوری تعااممیآنلاین هایبرند، یتازگب  داش .
افزوده را جااا  آزمااایش و تجرباا  باا  واقعیاا  محصااو 
 . اندکنندگان و مکتریان خود معرفی کردهمصرف

از  برندب عکق( در پژوهکی تجربی، ایجاد 2103) 4هوانگ

                                                                     
1. Brand love 
2. Verma 

3. Joshi and Garg 
4. Huang 

های دخیاال را بااا افزوده و مکانیساا واقعیاا طریااق فناااوری 
افزوده یا همان و غیر واقعی  5افزودهمقایس  دو محیط واقعی 

افزوده واقعیا  دادهبررسی نموده و نکاان   6یمحیط وب سنت
در  برندب عکاقآنلاین بارای ایجااد  فروشیهای خردهدر برند

 .شودیمواقع  کنندگان مؤثرمیان مصرف
؛ 0133ماربااانی، ) مطالعااا  پیکااین و باار اسااا  شااواهد

عمویجااا  و کریمی؛ 0131آباااادی و همکااااران، فیروزخاتمی
ساای  هاای و همچنین ب  نقال و گازارش (0131طم ، عمی
 ینتااربزرگکا  یکای از ) 0138کاا  در انتااای سااا  دیجی
 درمجماااو ؛ (های اینترنتااای ایاااران اسااا فروشااایخرده
با  نساب  آنچا  در ساایر اینترنتای در ایاران های وکارکس 
 موردقباو کنندگان در میان مصارفشود میها مکاهده ککور
و  گیر نکااده اساا ندردیااده و خریااد اینترنتاای هماا واقااع 
بااازار درصااد  2الاای  0اینترنتاای تناااا  هایفروشاایخرده
 پژوهشآورند. پدیده محوری ک  این  ب  دس فروشی را خرده
در آن اسا  کا    ،هبار آن برآماد مؤثربررسی عوامل  درصدد

هاااای بازاریاااابی در فضاااای مجاااازی، بسااایاری از زمینااا 
و  انادکنندگان، وفادار نباودهنسب  ب  عرض  اینترنتیخریداران

را  برنادب اند عکاقهای آنلاین نتوانست فروشیخرده، ینچنه 
 ،حاضارپژوهشی مسالم  زمین در مکتریان خود ایجاد نمایند. 

های ناوین با روشفروشی ایرانی خردههای برندسو نبودن ه 
 با  دلیال عادممانادگی رشاد عق و فروش آنلایان جااانی 

و در ایان حاوزه  استتادهقابلهای اینترنتی فناوری یریکارگب 
برند ب عکاق متااومی با  نااماینترنتی ب  هایبرندعدم توج  

بررسی ادبیا  و مطالعا  پیکین خارجی و داخمی، در . باشدمی
افزوده در ایان ، همچنین فناوری واقعی اینترنتیبازاریابیحوزه 

چاا  بیکااتر محققااین خااارجی باا  حااوزه، نکااان از توجاا  هر
عممای  یهامقالا میان موضوعا  ذکرشده دارد و جستجو در 

نکان داد ک  در این زمین  کار خاصای داخمی در این خصوص، 
با  ایان موضاو  و عدم توج  محققین داخمی  صور  ندرفت 

  کاود بود.م
ساز تعااممی هدف پژوهش، بررسی تأثیرا  روانی فناوری شبی 

کااربر از طریاق  مجازیهوی و  برندب عکقبر افزوده واقعی 
های کنندگان و مکاااتریان برناااددر مصااارف ارجااااعیخود
؛ کاا  در ایاان خصااوص باا  فروشاای آنلایاان اساا خرده
در ساا   کا  در شاار ارا اینترنتی دیجیموردی برندمطالع 
های کاروساازکنندگان، حوزه رفتار مصرف .پرداخت  شده0133

                                                                     
5. ARIT 
6. non-ARIT 
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؛ اینترنتایبرندب و معقول  عکق اینترنتیخریدارانشناختی روان
 اینترنتای و فنااوریهای فروشیخرده سازی آنلاین،حوزه برند

لاتا نتاای   باشاند.ابعاد پژوهکی این مطالع  می آنلاینبرنددر 
در خصااوص نحااوه و چدااوندی را زم اطلاعااا    ،پااژوهش

در ، برندب عکقافزوده برای ایجاد های واقعی استتاده از برنام 
 اینترنتیبازاریاابیآنلاین و فعاالین حاوزه  فروشاناختیار خرده

ساازی اینترنتای زمین  باتاری بارای برند تواندمی گتارد ومی
 نماید.مایا 
 

 ي پژوهشنهیادبیات و پیش
 مبانی نظري

بسااتدی عاااطتی یااک عنوان درجاا  د باا  :برندبهعشقق 
؛ شاودکننده راضای با  یاک برناد خااص تعریا  میمصرف

طور فعا  تصویر کمای قادر باشد ب ه کنندمصرفی ک  اگون ب 
از خود ایجاد و یا تقوی  کند، هوی  خود را بیان کرده، ساسس 

 (.2113 ،1)آلبر  و همکااراند شوتحریک  شلت  و هیجانات
کا  ساب   شاودیماآغااز کننده علاق  مصرفا ، ببرندب کقع
قاادر وی احسااا  کنااد کاا  برنااد مااوردن ر آن شااودیماا

تواند آن برند را با برنادهای فرد و ما  اس  ک  نمیب منحصر
رابطا  میاان  (.2102 ،2)باترا و همکاراندیدر جایدزین نماید 

و تر ، طااو نیبرندب عکااقکننده و برنااد باااوجود مصاارف
)باایرادا و  هماراه داردبرند را با تر و درناای  موفقی قدرتمند

توانااد نکااأ  گرفتاا  از می برندب عکااق (.2108 ،3همکاااران
فرد ب های شناختی همچون کارکرد و کیتیا  منحصارویژگی

(. همچناین زماانی کا  2101 ،4)هاوبر و همکااران برند باشد
ا کمک کرده ک  هکنندگان احسا  کنند ک  برند ب  آنمصرف
فرد باشند و سبک دلخواه خاود از زنادگی را داشات  ب منحصر

نمایناد؛ بناابراین، باشند، ندرش مثبتی نسب  ب  برند پیادا می
 ؛تجربیا  مثب  با برند و همچنین احسا  نزدیکای با  برناد

 باشندبستدی و حس عکق نسب  ب  برند میدهنده د توسع 

 برندب عکقی ب  نام ادهی، بروز پدروازاین (2108، 5)فوآ و کی 
های مختما  برناد تواند از طریق جنبا کنندگان میدر مصرف

پااداش ذاتای، تاأثیرا   ،همچون کیتی  عالی، هوی  فاردی
حس پیوند عاطتی صور  گیرد  و مثب ، احسا  طبیعی بودن

ب   توانیم برندب عکقمزایای از  (.2108، 6)مانتیو و همکاران

                                                                     
1. Albert et al. 

2 .Batra et al. 
3. Bairrada et al. 
4. Huber et al. 
5. Phua and Kim 
6. Manthiou et al. 

، فداکاری مالی و پرداخا  کننده ب  برندداری مصرفوفاایجاد 
باارای خریااد  هکنندمصاارفدر تمایاال باااای اضاااف ، ایجاااد 

و ایجاااد روابااط قدرتمناادتر بااین  محصااو   در درازمااد 
 (.2108و برند اشاره کرد )بایرادا و همکاران،  کنندهمصرف

افزوده از واقعیاا  1:افزودهنققاوري امققاملی وا میققتف
عااممی اسا  کا  نماا و تصاویری مساتقی  یاا های تفناوری
درنگ از محیط و دنیای فیزیکی واقعای آنی و بلا، مستقی غیر

هااای مجااازی )اطلاعااا  گرافیکاای دهااد؛ کاا  دادهارائاا  می
تولیدشده با کامسیوتر( ب  آن اضاف  و یا توساط ایان اطلاعاا  

های دنیای واقعای و گردد؛ درواقع این فناوری، دادهتقوی  می
نمایاد بُعدی باا یکادیدر ترکیا  میصاور  سا ازی را ب مج

افزوده از واقعیاا  اسااتتادهبا(. 2100، 8)کارمیدنیااانی و فااور 
و  امتحااناساتتاده، توانند محصو   را می کتریان اینترنتیم

همراه، این ی تمتنهابرنامک راًیاخک   ژهیوب ؛ کنند مجازیپرو
دسترسی بیکاتر و باتاری امکان را برای مکتریان با راحتی و 

 .خاوردیماافزوده بیکتر ب  چک  واقعی  ریتأثو  اندکردهفراه  
ی کاااربردی هابرناماا  ریتااأثکاا   اندکردهاشااارهمحققااان 
 کنندهمصارفهمراه بر ندرش و قصد خرید ده تمتنافزوواقعی 

؛ وفاا و 2121، 9)هایال و کاناگ نادیاده گرفا  تاوانینمرا 
از ایااان فنااااوری، در  اساااتتادهباااا(. 2108، 10همکااااران

ی و بلافاصم  راحتب  توانندیم کنندگانمصرفهمراه، یهاتمتن
شکل صور ، رنگ ماو و فارم بادن و رااهر خاود را کا  از 

 و ببینناداناد، هاا را پارو نمودهو آن محصو   استتاده کارده
تصویر را برای دوستان خود ب  اشترا  بدتارناد و باازخورد را 

شود این ویژگی آنلاین باعث می. ی دریاف  کننددر زمان واقع
تواناد ور شاود و میمکتری از محیط لت  ببرد و در آن غوط 

سطح اطمینان و در  مکتری نسب  ب  محصاو  را افازایش 
، 11)ونداورایدهد ک  منجر ب  افزایش تمایل ب  خریاد شاود 

واقعی بااا پیونااد دادن دنیااای باهاادفافزوده واقعیاا  (.2120
ط طبیعای کامسیوتری را با محای دشدهیتولمجازی، اشیاء دنیای

کناد؛ می ریپاتامکانزمان واقعی را دهد و تعاملا  دروفق می
 مجاازی،واقعی و دنیایدنیای شده یتقوعلاوه بر این ترکی  

و شخصای بارای هار  فردمنحصارب مداوم یک تجرب   طورب 
 (.2120 ،12کند )بارهورس  و همکارانکننده ایجاد میمصرف
 :افزودهدر فنققققاوري وا میققققت مالکیققققتکنترلحس

                                                                     
7. Augmented reality interactive technology 
8. Carmigniani and Furht  
9. Haile and Kang 
10. Vafa et al. 
11. Vongurai 
12. Barhorst et al. 
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 اراک(

مالکی  را بارای ی از کنتر تواند حس شدیدافزوده میواقعی 
افزوده کااربر فناوری واقعی  ک نیهم. کننده شکل دهدمصرف
در محیط  شده یتعبتا از همان عناصر مجازی  سازدیمرا قادر 

باعاث ایجااد  توانادیماتعامل کند  هاآنفیزیکی، استتاده و با 
مالکیا  در کااربران شاود. احساا  حسی مبنای بار کنتار 

شاود افزوده وقتی حاصال میمالکی  آنلاین در واقعی کنتر 
خود داشت  باشاند و  1کنندگان کنتر  کامل بر آواتارک  مصرف

عمل، کنتر ، قصد، انتخاب عمال و  مانندشامل عناصر ذهنی 
(. 2120، 2و همکاااران شااود )پورتسااکیآزادی اندیکاا  می

افزوده، بااا  مجاااازی واقعیااا در دنیاااای اینترنتیخریاااداران
هااای خااود دسترساای دارنااد کاا  کاری و آراسااتن آواتاردساا 

هاس  و ب  خریداران این در آن مالکی کنتر حسایجادکننده 
طور مثا  سایز لبا  یا عینک و یاا هار دهد تا ب امکان را می

تعاممی آزادان  تن ای  کنناد؛ در محصو  دیدری را در صتح  
شده های ب  نمایش گتاشت ها و رنگهمان موقع باترین مد 

 را تجرب  نمایند )روی و مالکی کنتر حسرا مکاهده کرده و 

افزوده بارای کارگیری واقعی (. درواقع، با ب 2101، 3همکاران
توانناد می اینترنتیخریادارانمحصاو ،  مجاازیپرواستتاده و 

شاان تجربا  کنناد )هواناگ،   مختمتای را طباق سمیق حا 
افازوده در واقعیا  مالکیا کنتر حسباید با   ها(. برند2103

 ریتأثی مکتریان ریگ یتصمتوج  خاصی داشت  باشند، زیرا در 
 (.2103و همکاران،  4بسزایی دارد )کیونگ سونگ

پتیری رسان  تکرار افزوده:پذیري در فناوري وا میتاکرار
شود کا  افزوده( ب  فرآیندی اطلاق میدیجیتالی )مانند واقعی 

تواند ب  ویرایش و تن ی  دقیق یک پیام یاا کاربر فرستنده می
کننده اینترنتی این مستقل بسردازد و ب  مصرف صور ب فرمان 

دهد تا بدون محدودی ، محتوای تعاممی را تن ی  امکان را می
کنندگان مصرف(. 2101، 5رانو یا ویرایش کند )تانگ و همکا

توانند پروس  افزوده میاینترنتی واقعی فروشی در محیط خرده
سازی آنلاین استتاده، امتحان یا پرو یاک محصاو  را از شبی 

ابتدا اجرا کرده، تکرار کنند و جزئیا  را در برند موردن ر دوباره 
یان سازی آنلا(. خریداران در شبی 2101، 6)داکو بررسی نمایند

اناد محصو ، برحس  شرایط خریادی کا  در ن ار گرفت  پرو
توانند، محصو  را عوض یا محصاو  دیداری را امتحاان می

                                                                     
1. Avatar :  آواتار درواقع تمثا  یا شمایل مجازی یا تصویر ب  نمایش درآمده 

اینترنتی در دنیای مجازی اس  از کاربر  
2. Poretski et al. 
3. Roy et al. 
4. Kyung-Song et al. 
5. Tang et al. 
6. Dacko 

شاان های مختمتای کا  با  سمیق ها، ابعاد و ساایزکنند، رنگ
ها را باا شارایط تر اس  را در ن ر بدیرند و این انتخابنزدیک

 (.2103ها تکرار نمایند )هوانگ، مختم  بار

تی، هوی  شخص یا هوی  آی مجازیهوی  7:مجازيیتهو
 هویا دهناده انعکا مجازی اسا  و در دنیای کنندهمصرف

(. 2101، 8)کارتر و گرور اس کننده روی آواتار شخص مصرف
، هرچقاادر فناااوری شاادهیساااز یشبدر یااک تجرباا  تعاااممی 

افزوده بیکتر قادر ب  نکان دادن هیجانا  آنی اینترنتی واقعی 
کنندگان باشد، مصرف اینترنتیخریدارانهای شناختی ویژگیو 

و قباو   خودبااورعنوان بخکای از را ب  مجازیهوی بیکتری 
دهنااد. هوانااگ کارده و هویاا  آواتااار خودشااان را شااکل می

منوط با  اساتتاده  مجازیهوی ( بیان داشت  ک  عمدتاً 2103)
ای انجاام های مختم  اینترنتی بارکنندگان از عممکردمصرف

یک کار یا برآورده کردن یک خواست ، با اباراز هویا  فاردی 
افزوده باا  کاااربر، امکااان گیاارد و آواتااار واقعیاا شااکل می

دهد و هویا  شاخص صور  آزادان  میسازی خود را ب شبی 
کناد و منجار با  ایجااد کاربر در آواتار بسط و ادغام پیادا می

 (.2103گردد )هوانگ، می مجازیهوی 
ذهنی اس  کا  افاراد سازی ، شبی ارجاعیخود 9:ارجاعیدخو

در ذهن خود، چیزی را تصور یا در مورد حوادث گتشت  تتکر و 
، 10کنناد )یای  و همکاارانو آن را تتسایر می کننادیمتعقل 
کننده، بیاان شاده (. در مطالعا  مربوط ب  رفتار مصرف2121

خاوبی  سازی ذهنی ک  دارای وضوح و شتافی اس  ک  شبی 
کنندگان باشاد، باعاث در مورد یک محصو  در تصور مصرف

گردد؛ بنابراین تمتیق تصورا ، تجربیاا  می ارجاعیخودایجاد 
از  اساتتادهباآنلایان در برنادکننده شت  و خااطرا  مصارفگت

در  ارجاااعیخودتوانااد باعااث ایجاااد سااازی، میپروساا  شبی 
آهاان و  ؛11،2111کننده گااردد )سااونگ و همکااارانمصاارف
 (.2100، 12بایمنسون

 شپژوه يهپیشین
ها و پیکایند"ای با عنوان ( در مطالع 2108)بایرادا و همکاران 

 "برند؛ خصوصیا  برند سودمند و سامبمیکب های عکقپیامد
برناد و با های عکاقها یا پیکایندب  دنبا  روشندری محر 

ی یاا کاردن اقاداما  مادیریت ایجاد دانکی ما  برای هدفمند
 اناد.هاا باودهبرند برای مادیران برنادب های عکقهمان پیامد

                                                                     
7. Information technology identity 
8. Carter and Grover 
9. Self-referencing 
10. Yim et al. 
11. Song et al. 
12. Ahn and Bailenson 



             0411 زمستان، 4، شماره 2فصمنام  عممی رهیافتی در مدیری  بازرگانی، دوره 

های آنان حاکی از آن بود ک  ه  عناصر کاربردی و ها  یافت 
برند اهمی  دارند ب گیری عکقیا سمبمیک در شکلو عاطتی 
دهاان و با برناد، تبمیراا  دهاان ب  برند با وفاداریب و عکق

، رابطا  باین بناابراین ؛دارد پرداخ  بااء بیکتر رابطا  مثبا 
تار و برناد قاویبا ها با حضاور عکاقکنندگان و برندمصرف

 گردد.شود و منجر ب  موفقی  برند میماندگار می
(، در تحقیقای تحا  عناوان 2101) 1واساکوز پاراگاا و پوشن 

 کنندهصاارفافاازوده تجرباا  متوجاا  واقعیاا قابل یرتااأث"
تااأثیر  ،"  خریاادمناادی و تمایاال باافروشاای، رضااای خاارده
فروشای و تاأثیر آن بار افزوده بر تجرب  کاربر از خاردهواقعی 

ها یافتا  .اندودهبررسی نمرا کاربر  رضای  و تمایل برای خرید
افزوده اطلاعا  بیکاتری دربااره واقعی حاکی از آن اس  ک  

هاای مختما  ارائا  هاا و سابکبعادی در رناگس محصو  
مربوط ب  محصو  را در  شدهیهمچنین اطلاعا  غن دهد،می

از واقعیا  را تقویا   هاآنک  در  دهد؛ یاختیار کاربر قرار م
توجای تجرب  کاربر را تح  تأثیر مثبا  طور قابلب و  کندمی

افازوده از واقعیا  شادهییک تجرب  کااربری غن دهد.قرار می
ساازد تاا تر اس  و مکتریان باالقوه را قاادر مایسرگرم کننده

پایان با اطلاعاا  مجاازی داشات  باشاند. بناابراین، بی تعامل
افزوده باعث افزایش رضای  از واقعی  شدهیتجرب  کاربری غن

 شود.کاربر و تمایل کاربر برای خرید می
توان یچدون  م"در پژوهکی با عنوان ( 2121) یی  و همکاران

با   کننادگان رامصارف یذهنا یساازی شب یرا ،تبم یقاز طر
ارجااعی بار قصاد تاثیر تصویر پویای خود کرد: یلتسا یراحت
ارجاعی را با هادف شناساایی شناسی خودساختار روان ،"خرید

در بینناادگان  سااازی ذهناایروشاای بایناا  باارای ایجاااد شبی 
نمایند. نتای  حااکی از آن اسا  تبمیراتی بررسی میهایآگای

ارجااااعی در تبمیراااا  بااا  های خودکااا  گنجانااادن نکاااان 
ساازی ذهنای ی شبی راحتبا کند تا کنندگان کمک میمصرف

تولید نمایند. بدین ترتیا   شدهدادهخود را از محصو  نمایش 
سازی ذهنی ماهیتاً اندیزشی ارجاعی و ایجاد شبی تحریک خود

بینانا  کنندگان را با  سام  تجاارب واقعاس ، زیارا مصارف
د دهد و تحریکی بارای انتخااب و خریامصرف خود سوق می

 .کندیممحصو  ایجاد 
تواناد با  سا  دلیال افزوده می(، واقعی 2103)هوانگ ازن ر 

اساتتاده از  -0فروشی آنلاین متید باشاد: های خردهبرای برند
محصو   بر اسا  سمیق  مکتری و جتب مکاتریان بیکاتر، 

ها در ایجااد ارتباطاا  امکان مکااهده و بررسای کاساتی -2

                                                                     
1. Poushneh and Vasquez-Parraga 

موقع تقاضاای آوردن با بار -1باا مکاتری،  عاطتی نزدیاک
 2. هواناگ و لیاائوآمیز خادما موفقیا  و ترفیع کنندهمصرف

سازی آنای با  افزوده در شبی اند ک  واقعی کردهبیان ( 2101)
دهد تا آواتار خود را ب  میل و خواس  خریدار اینترنتی اجازه می
و  یاای کاری، تاازئین و آراساات  نمایااد. خااود ماادیری ، دساا 

ترین مزی  محایط خریاد اینترنتای ( اصمی2101) همکارانش
های خرید اینترنتای افزوده را تمایز کیتی  آن از محیطواقعی 

سنتی، های خرید وبافزوده یا درواقع همان محیطغیر واقعی 
( بااا  تجربااا  واقعااای 2101و همکااااران ) روی اند.دانسااات 
 و اساتتاده از محصا پارو و  ساازیدر شبی  اینترنتیخریداران
 هماراه باوده و با افزایش احساسا  درونای ک  کنندیماشاره 
ایجااد ان را روی خریادار بیکاتریپتیری تواند اثر تحریکمی

د آلبر  و همکااران شناختی برننماید. بر اسا  مطالعا  روان
سازی خاطرا ، یعنی تحریاک نماودن ، فعا (2118و  2113)

شاان و شت آوری خاطرا  خاوب گتکنندگان جا  یادمصرف
 یاا آنانخاطرا  جدید با برند در راستای خاطرا  گتشت   خمق

در با تحریک احساسا  نوساتالژی  خوشایند ایجاد یک تجرب 
 .افزوده باشدهای محیط خرید واقعی تواند از قابمی ، میآنان

نقاش خاود شاما در "پژوهکی باا عناوان  (2108) کی و  فوآ
ارجااعی و گاری برناد، خاودسازخود یر: تأث3چ تبمیرا  اسنپ
گرایش ب  برند و قصد خرید از طریق  یطبعی ب  روحس شوخ
ساازگاری ، ک  خودهنتای  نکان داد اند.انجام نموده "تبمیغ برند
در  یتوجاطبعای، اثارا  قابالارجاعی و حس شاوخبرند، خود

همچنااین هاار چاا  میاازان  نداارش برنااد و قصااد خریااد دارد.
چا  کنناده در اسانپساط مصارفارجاعی در  شاده توخود

بیکتر باشد، ندرش مثب  ب  برند و احتما  خریاد محصاو   
کننادگان بارای افزایش فرص  مصرف برند بیکتر خواهد بود.

گیری برای افزایش ارتباط خود باا ارجاعی و تصمی ایجاد خود
تاوجای بارای مثب  قابل نتای ب تواند منجر تبمیرا  برند، می

 برند شود.
یافتا  در تجسا  هویا "ای باا عناوان مقال ( 4210) 4تزولش

 مجازیدنیایگیری هوی  در ارائ  نمود و شکل "مجازیدنیای
را بررسی نمود. این پژوهش ب  دنبا  توضیح مسائل مربوط ب  

کاربر و ارتباط  ، آواتار و رفتار(مجازیهوی ) یافت تجس  هوی 
هاویتی در  هاایردعممکا گوید:وی میها بوده اس . میان آن
آنلاین، با بدن کاربری ک  جموی کامسیوتر نکست  اس   محیط

عنوان با  مجاازیدنیایهمچناین از  ؛رباط نیساتندراهراً بای

                                                                     
2. Huang and Liao 
3. Snapchat 
4. Schultze 
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 اراک(

  کناد. از من ار بازنماایی، عممکارد هویازندگی دوم یاد مای
های مستمزم تکرار برخی از ویژگی مجازیهوی یا  یافت تجس 

انسااانی، راااهر واقعاای و  ازجمماا  شااکل ؛باادن کاااربر اساا 
کننده معقاو  و زیرا آواتار باید منعکس ؛فرد بودن آنب منحصر

باشد. اندیزه ساختن آواتار  کندیمنطقی فردی ک  آن را اداره م
تر و نکان بینان (، ارائ  زندگی دوم واقعمجازیدنیای)در  واقعی

هاای کاامسیوتری بارای دادن مناس  باودن آن غیار از باازی
کاار و آماوزش وهای جدی مانناد کسا ها و برنام کیکناپمی
 مجازیدنیایکاربران خودشان را از طریق آواتارشان در  .س ا

گیری شاد کا  آواتاار بایاد در این مقال  نتیج  .کنندتجرب  می
چا  بیکاتر حاا   و خصوصایا  فیزیکای بادن بازنمای هر

باشاد،  های بازنمااییکاربران، طبیعی و بر اسا  اصو  منطق
ک  در دید کاربر معقو  و منطقی جماوه نمایاد، فاا  و ذهان 
کاربر با آن ارتباط گرفت  و آن را پتیرا باشد، تا از ایان طریاق، 

یاان بُااروز و تجساا  نمایااد؛ همچنااین آنلا مجااازیهوی 
، بینانا هاای واقعزنادگی دوم باا آواتار درواقعیا  مجازیدنیای

و ایجااد رواباط اجتمااعی های مجاازی کاروبرای انجام کس 
 .مناس  خواهند بود

تحقیقاا  پیکاین در ایان زمینا ،  نتاای توج  ب مجمو ، بادر
توان ب  موارد ذیل اشاره کرد ک  مبنایی برای شکل گرفتن می

 قرار گرف : اینترنتیخریداراندر میان  پژوهشموضو  
 با  صاور  مجاازیمحصاو   پرودر خصوص  حاضرژوهشپ

با درن ر مجازی کاربر هوی و برند ب عکق سی  بررباس  ک  
و  یریتپااهمچااون تکرار داارید گاارفتن نقااش متریرهااای

باا نقاش و  افزوده یاواقعفناوری در بستر   یمالککنتر حس
 پردازد.می یارجاعخود میانجی

ب  مواردی ک  در با  در مورد تحقیقا  گتشت  مطارح  توج با
اناد برند کاار کردهب عکق  نیک  در زم یعموم محققان ،گردید
در  دیابا  خر لیاتما جاادیا یها باراکا  برناد کنندیاراار م
 نکا یاز ا نانیاطم یکنندگان و برامصرف نیدر ب مد یطو ن
برند در ب عکاق ایجااد، بر برونداز دس   یکمتر یهایمکتر
؛ 2121و گاارگ،  ی)جاشا تمرکاز دارنادکنندگان مصرفمیان 
و همکااران،  رادای؛ باا2108و همکااران،  وی؛ ماانت2121ورما، 
و همکاااران ،  ایاا؛ آهوو2101؛ کارجااالوتو و همکاااران ، 2108
های بایرادا و استناد ب  یافت با (.2111،  ای؛ کارو  و آهوو2113

ها، کارونیز در پی بررسی ساز حاضرپژوهش ( 2108)همکاران 
تحمیل عناصر  ب افزوده های فناوری واقعی ها و قابمی ویژگی

 پردازد.برند میب کاربردی و عاطتی ایجاد کننده عکق
پژوهش پوشان  و واساکوز پاراگاا  نتای ب  توج بادیدر سویاز
 یفناااور یمندسااود یدر صاادد بررساا حاضاارپژوهش( 2101)

ک   آمده اس بر نیآنلایهااستتاده در برند یبراافزوده  واقعی
و تجربا   افزوده یاواقع یفنااورواساط  ب  دیب  خر لیتما آیا

 برندب عکاااق توانااادیمااا یتعاااامم دیااابخش از خرلااات 
 .باشاد همراه داشات با  را اینترنتیخریدارانکنندگان و مصرف
؛ بارهورسا  و 2120وندورای، )های دیدری از جمم  پژوهش

؛ یی  و 2108، 2؛ شولز و دافی2121، 1؛ بونین2120همکاران، 
؛ داکااو، 2101، 3یمکن و همکاااران؛ هاا2101و  2108پااار ، 
؛ 2102، 4؛ جرویمینکاااو2101؛ تاناااگ و همکااااران، 2101

افزوده و در خصاااوص فنااااروی واقعیااا  (2100، 5ایوبدماااو
کننده و رفتار مصارف اینترنتیبازاریابیهای آن در حوزه قابمی 

های آناان همدای حااکی از ایجااد صور  پتیرفت  کا  یافتا 
ای باااارای کننااااده بخش و خوشااااحا تمااااایلا  لاااات 

باشد ک  بر متید بودن این فناوری بارای می اینترنتیخریداران
 آنلاین تاکید دارند.برند

مکانیسا  عممکاردی، فناااوری  کا  ارجااعیخوددر خصاوص 
میااانجی ایجاااد  حاضاارپژوهشدر و  افزوده اساا واقعیاا 
ارجاعی مختص ب  ایان خودک   باید گت  باشدبرند میب عکق

  و در واقع یک رفتاار درونای و ذهنای از فارد و فناوری نیس
سانتی و کننده اسا ، کا  حتای در رفتاار مصرفیک مصرف

کنندگان ای در رفتار مصارفدهد و مقول سنتی نیز رخ میبرند
ارجاعی هر چ  بیکتر کننده برای خوداس  ک  تحریک مصرف
ازجمما  های متعاددی گردد و پژوهشبرای برند متید واقع می

؛ سااونگ و 2111و  2102، 7؛ چانااگ2102، 6ن و پااار )یااو
( بار 2114و ب 2114و آ 2111، 8؛ اسکا  2111همکاران، 

یی  و همکاارانش های ب  یافت  توج با اند.این امر تاکید داشت 
تواناد منجار با  ارجااعی میک  ایجاد و تحریک خود( 2121)

ی بررسا ،نیاز حاضرپژوهشدر انتخاب محصو  و خرید گردد، 
افزوده ارجاعی کاربر فنااوری واقعیا ک  میزان خودنمایی  می

هاای چ  تاثیراتی بر متریرمحصو   مجازیپروبا کس  تجرب  
 .برند داردب مجازی و عکقهوی 
ارجااعی شاکل مجازی ب  واسط  خودهوی  حاضرپژوهشدر 
افزوده این هوی  توساط ساز واقعی گیرد. در فناوری شبی می

 ( 2104) شاولتزیابد و همانطور ک  در پژوهش تجس  میآواتار 

                                                                     
1. Bonnin 
2. Scholz and Duffy 
3. Hilken et al. 
4. Geroimenko 
5. Eyuboglu 
6. Yoon and Park 
7. Chang 
8. Escalas 
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آمده اس  باا کااربر اساتتاده کنناده ارتبااطی مساتقی  دارد و 
گیری اسا . شاکل مجاازیدنیاینمایاندر و تمثا  کااربر در 

کننده در استتاده از فناوری پرو محصاو  مجازی مصرفهوی 
تیری و پامالکیا ، تکرارکنتر افزوده وابسات  با  حسواقعی 
کاربر بایاد باا (  2104) شولتزارجاعی اس  و بنا ب  نتیج  خود

مجازی آواتار خود ارتباط برقرار کند و پتیرای آن باشد تا هوی 
هااانو  و ) ازجمماا هااای دیدااری نیااز بااروز نمایااد. پژوهش

؛ 2101، 2؛ لی و همکاران2101؛ کارتر و گرور، 2101، 1فوکس
در خصاااوص  (2118، 3؛ داویاااد2102کاااارتر و همکااااران، 

های آن صور  پتیرفت  ک  بار مجازی و آواتار و ویژگیهوی 
یاد تأکمجازی گیری هوی بودن آواتار برای شکل یرشپتقابل
 اند.داشت 

پرداخت  و ماد   (2103)حاضر ب  تس  ن ری  هوانگ پژوهش
سی و آزمونی مجدد در متاومی پژوهکی وی را در معرض برر

باید توج  داش  کا  آزماون داده اس .  قرار ککور خودقممرو 
تواند ی در ککورمان میترنتایندر میان خریدارانن ری  هوانگ 

اندرکاران ی ارزشاامندی را باارای محققااان و دساا هااایافتاا 
هاایی کا  در اینترنتی ب  ارمران آورد. بررسی پژوهشبازاریابی

یاد رواباط ماد  متااومی مؤبا  نیز مورد اشاره قرار گرفتناد 
حدسایاتی باارای هاا نتاای  آن باشاند و همچناینواناگ میه

هواناگ در بر اسا  ماد   حاضرپژوهش یهاتککیل فرضی 
باایرادا و همکااران پاژوهش  ب  عنوان مثاا ، .دقرار دا اختیار

یااد مؤ (2101) واسااکوز پاراگااا و پوشاان های و یافتاا  (2108)
ارجاااعی و پااتیری، خودمالکیاا  و تکرارکنتر روابااط حس

کننده از افزوده با تحریک کااربر مصارفمجازی واقعی وی ه
برند ب در ایجااد عکاق ب  صور  مجاازی محصو  پروطریق 
 کای و  فاوآو  (2121یی  و همکارانش )های . پژوهشباشدمی
برند ب ارجاااعی باار عکااقخودمکانیساا  یااد تاااثیر مؤ (2108)

ارجاعی ودید رابط  میان خمؤ (2104) مطالع  شولتزو  باشندمی
برند ب مجااازی باار عکااقهوی  مجااازی و همچنااینو هوی 

گاتاری توان با  تااثیراز مجمو  تحقیقا  پیکین میباشد. می
 در قال  مد  زیر دس  یاف : پژوهشمتریرهای 

 اندشدهرح مطش یی برای پژوهها یفرضبر اسا  الدوی با ، 
، ها یفرضاک  برای ایجاد ارتباط باتر بین الداوی متااومی و 

در  ها یفرضادر الداو، در انتااای  ذکرشادهی هایگتارشماره
 پرانتز ذکر شده اس :

 

                                                                     
1. Hanus and Fox 
2. Li et al. 
3. David et al. 

 :پژوهشهاي اصلی فرضیه

از طریاااق  برندب عکاااقبااار  مالکیااا کنتر حس -0
 .(H1)دارد  ریتأث ارجاعیخود

از طریااق  مجااازیی هوباار  مالکیاا کنتر حس -2
 .(H2)تأثیر دارد  ارجاعیخود

 ارجااعیخوداز طریاق  برندب عکاقپتیری بار تکرار -1
 .(H3)تأثیر دارد 

 ارجااعیخوداز طریاق  مجازیهوی پتیری بر تکرار -4
 .(H4)تأثیر دارد 

 
ی ها یفرضای فرعی بین متریرهای متکور در قالا  هاارتباط

ردیده ک  این روابط فرعی و تلاش گ اندشدهفرعی در زیر ذکر 
 در میان جامع  آماری پژوهش مورد آزمون قرار گیرد.

 

 :پژوهشهاي فرعی فرضیه

 .(H5)تأثیر دارد  ارجاعیخودبر  مالکی کنتر حس -0
 .(H6)تأثیر دارد  ارجاعیخودپتیری بر تکرار -2
 .(H7)تأثیر دارد  برندب عکقبر  ارجاعیخود -1
 .(H8)یر دارد تأث مجازیهوی بر  ارجاعیخود -4
 .(H9)تأثیر دارد  برندب عکقبر  مجازیهوی  -1
 

 ی پژوهششناسروش
دست  بنادی ، بر اسا  حاضرپژوهش شناسیبندی روشطبق 

فمسات  از ن ار  بدین شارح اسا : (2113) ساندرز و همکاران
اساا .  گرایاناا اثبا یااک پااژوهش ، پااژوهشایاان  ،پااژوهش

 در پیش دارد و قیاسی د، یک رویکررویکرددیدر از ن ر سویاز
 اس . کاربردی، ها بر حس  هدفپژوهش  دست  بندی از ن ر
باشاد و از می از نو  کمی گردآوری شده یها نو  دادهاز ن ر 

اس . از ن ر دست  مقطعی  ب  صور  ،پژوهشن ر زمان انجام 
 ،هاااروش گااردآوری داده بناادی تحقیقااا  باار حساا  شاایوه
در  حاضرپژوهشسیون اس . توصیتی از نو  همبستدی و رگر

ای کتابخان بررسی ادبیا  موضوعی و پیکین  تحقیق، از روش 
ماا  گااردآوری ن اارا  پاساا  در مرحو اسااتتاده کاارده اساا  

نام  در قال  طیا  ابزار پرسش از میدانیب  صور  دهندگان 
 .باره برده اس  لیکر 

کنندگان و جامعاااا  آماااااری پااااژوهش شااااامل مصاااارف
 باوده 0133در شار ارا  در زمستان ساا   اینترنتیخریداران

افزوده در مورد پارو آنلاین فناوری واقعی ک  در معرض تجرب 
 201اند. از این جامعا ، تعاداد و استتاده از محصو  قرار گرفت 

ی ریگنمونا ی تصادفی ساده و ب  شیوه ریگنمون نتر از طریق 



کالا، شهر : فروشگاه اینترنتی دیجیموردمطالعه)ارجاعیخوداز طریق  کاربرمجازیهویتو  برندبهعشقروانی بر  سازوکارهایتأثیر  و همکاران: میرزائی

 اراک(

 در دستر  انتخاب شدند.
در  ساؤا  41شاامل  ایناما پرسش ی ک ریگاندازهابزار  برای

از  ی پایاایی،ریگانادازه ب  جاا  ،باشدیمقال  طی  لیکر  
کرونباخ برای هر دسات  مقدار آلتایاستتاده شد.  کرونباخآلتای

شوند ک  مکاهده می 0ها در جدو  از سؤا   مربوط ب  متریر

بنااابراین  بااوده اساا ؛ 3/1تاار از میاااندین مقااادیر آن بزرگ
هاای ایان پاژوهش از ضاری  های ابزار گاردآوری دادهسؤا 
 مناسبی برخوردار هستند. کرونباخآلتای
 

 متغیرهاي پژوهش کرونباخآلفاي بیضر. 1جدول 

 کرونباخآلفاي هاامداد گویه متغیر

 341/1 سؤا  4 مالکی کنتر حس

 313/1 سؤا  2 پتیریتکرار

 311/1 سؤا  4 ارجاعیخود

 321/1 سؤا  00 مجازیهوی 

 381/1 سؤا  22 برندب عکق

 

از روش روایی همدرا و واگرا  هادادهبرای روایی ابزار گردآوری 
ی هایخروجمحاسبا  مربوط ب   نک یااستتاده گردید. ب  دلیل 

 شودیم، از ذکر آن خودداری کندیم، مقال  را طو نی افزارنرم
 .شودیمب  نتیج  آن اکتتا  صرفاًو 

، در AVEشااااده استخراجمیاااااندین واریااااانس میاااازان 
میزان پایایی ترکیبی نیاز  بوده و 1/1از  تربزرگ حاضرپژوهش
و همچناین پایاایی  تربزرگ 3/1ها از و متریر هامؤلت در هم  

بناابراین از  ؛اسا  تاربزرگآن  AVEاز  مؤلتا ترکیبی هار 
 روایی همدرای ابزار پژوهش، اطمینان حاصل شد.

بارای  AVEقبو  اس  ک  میازان وقتی قابلنیز  روایی واگرا
های هر مؤلت  بیکتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و ساازه

ها( در ماد  دیدر )مربع مقدار ضرای  همبساتدی باین ساازه
در اینجا نیز بدون ذکر محاسبا  و جاداو  مربوطا ، باشد. می

 رحاضاپژوهشتاوان ایان معیاار را در مینتیج  نکان داد ک  
 ی راریگانادازهابازار قبو  دانس  و روایی واگرای مناس  قابل

 تأیید نمود.
 عنوانب « برندب عکقو  مجازیهوی »، حاضرپژوهشدر 

و متریاار میااانجی  عنوانباا « ارجاااعیخود»؛ متریاار وابساات 
در « افزودهپاااتیری واقعیااا مالکیااا  و تکرارکنتر حس»

در  مساتقلمتریر  عنوانب محصو   امتحانسازی آنلاین شبی 
 ساختاری استتاده از تحمیل معاد  ها باداده.اندشده گرفت ن ر 

 

 

 

گردیاده و رواباط  لیوتحم یتجزو رگرسیون چند متریری 
هاااای متریاااری باااا تحمیااال مسااایر میاااان متریرچناااد 
و  مجاازیهوی ارجاعی، پتیری، خود، تکرارمالکی کنتر حس

قاارار گرفتنااد. در آمااار  لیحموت یااتجزبرند، مااورد ب عکااق
از طریاق معااد   سااختاری و  ها یفرضااستنباطی، آزماون 

 صور  پتیرف . PLSافزار از نرم استتادهبا
 

 ي پژوهشهاافتهی
یابی معاااد   شاارط اساساای در مااد پیش آنکاا باا   توجاا با

ساختاری و تحمیل رگرسیونی، ارزیابی دقیاق از نرماا  باودن 
اسامیرنوف اساتتاده _ز آزمون کمماوگروفیر وابست  اس  امتر

سطح معنااداری آزماون بارای متریار  آنک ب   توج باگردید و 
فارض  %31در سطح اطمیناان  ،بود 11/1از  ترکوچک وابست 

ب   توج باهای مربوط ب  متریر وابست  رد شد. نرما  بودن داده
ی مناس  بارای معااد   سااختاری، افزارهانرماز میان  آنک 
 ترمناس  PLS افزارنرممتریر وابست  نرما  نباشد،  ک یامهند

باارای آزمااون مااد  معاااد   ساااختاری  PLSاسا ، لااتا از 
 استتاده شده اس .

مد  اصمی پژوهش مورد آزمون قرار گرفت  اسا   0در نمودار 
از اعداد معناداری و مقایس  آن باا مقادار بحاران  استتادهباک  
 ن آزمون را سنجید.معنادار بود توانیم 31/0
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 (t-value)آزمون مدل اصلی در حالت اعداد ممنادار  .1نمودار 

برای  tمقدار  اگر ،باشد. برای بررسی معنادار بودن ضرای  مسیربرای هر مسیر می t-valueعداد موجود بر روی مسیرها نکاندر مقدار ا
باوده،  31/0ها باا تر از بارای کمیا  مسایر tمقادار آمااره  0نمودار . در س گت  آزمون معنادار ا توانیم شود 31/0هر مسیر با تر از 

 باشند.معنادار می %31در سطح اطمینان همدی  ج یدرنت
 ، ذکر شده اس .اندبودهضرای  مسیر برای تمامی متریرهایی ک  در مد  اصمی معنادار  2در نمودار 

 دهند.را توضیح می برندب عکقاز ترییرا   %84درمجمو   مجازیهوی و  ارجاعیخودپتیری، تکرار

  نکویی برازش مدل:

ریکا   هاا اسا .ی دادهازنادهبر ارجااعیخودنقاش میاانجی از طریاق  مجاازیهوی و  برندب عکاقبر  نیهای رواسازوکارمد  تأثیر 
قبو  باودن قابال 18/1تر از استانداردشده میاندین مربعا  پسماند معیاری تقریبی از مناس  بودن مد  پژوهش اس  و مقادیر کوچاک

 برازش مد  را نکان 

زا، یک شده متریرهای پناان درونقبولی را نکان دهند. مربعا  پسماند اصلاحتوانند برازش قابلنیز می 0/1تر از دهد، مقادیر کوچکمی
 تر بودن خوبی برازش اس .دهنده مناس معیار ضروری برای ارزیابی مد  ساختاری اس  و مقدار آن نکان

)ضارای  مسایر(  هاااسا  کا  بارای بررسای اعتباار بارآورد پارامتر یپاارامتر ریآزمونی غ بو  استرپ ها، روشلاوه بر این شاخصع
یرد )آزمون معناداری آماری ضرای  مسیر(. همانند رگرسیون معمولی در صور  وجاود همبساتدی چندگانا  باین گمورداستتاده قرار می

شود ک  مقاادیر آن استتاده می (VIF)متریرها، مقادیر ضرای  مسیر قابمی  ارزیابی نخواهند داش  و برای ارزیابی آن از تورم واریانس 
 .هستند( باشد 1حداکثر باید ) 4کمتر از 
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 اراک(

  

جدول ممیارهاي نیکویی برازش مدل کلی .2جدول 

 نتیجه مقدار بر اساس روش قبولمحدوده قابل معیار

SRMR  80/8کمتر از Hu and Bentler (1999) 800/8 برازش مناسب 

d_ULS  59/8کمتر از Henseler et al. (2015) 2709/8 برازش مناسب 

d_G  59/8کمتر از Henseler et al. (2015) 2070/8 برازش مناسب 

Chi-Square   1003/79 برازش مناسب 

NFI  9/8بیشتر از Bentler and Bonett (1999) 0090/8 برازش مناسب 

 

ب  دس  آمد و بیاندر  111/1 حاضرپژوهشدر  SRMRمقدار 
از میازان بارازش مطماوب  حاضارپژوهشآن اس  کا  ماد  

 برخوردار اس .
 

 هاي پژوهشآزمون فرضیه
های ماد  پاژوهش مد  اصمی، فرضی  دیررسی و تائپس از ب
 tگیرناد. اگار مقادار قادر مطماق آمااره قارار می آزمونمورد 
 ریتأثمبتنی بر عدم باشد، فرض صتر  31/0تر از مقدار کوچک

مقدار قدر مطمق  ک یدرصورت .شودمی دو متریر بر ه  پتیرفت 
و  شاودیباشد، فرض صتر رد م 31/0تر از مقدار بزرگ tآماره 

متریار مساتقل بار وابسات  پتیرفتا   ریتاأثگت  کا   توانیم
. در این بخش فرضیا  اصمی و میانجی مربوط ب  هر گرددیم

من ور دسااتیابی باا  نتااای  شااوند. باا فرضاای  آزمااون می

 یکا  روشا باو  اساترپ تر، از آزماوناعتمادتر و دقیاققابل
های فرضای  ب  ماد ، در توج باتر اس ، استتاده شده و جامع

ارجاعی را در رابط  بین حس توان نقش میانجی خوداصمی می
را  مجاازیو هوی   برندب عکقپتیری و مالکی ، تکرار کنتر 

گرچ  آزمون سوبل برای آزمون نقش میانجی نیز بررسی نمود. 
قابل کاربرد اس  اما آزمون بو  استرپ نساب  با  ساوبل از 

های فرعای نیاز از فرضای  درمزی  بیکتری برخوردار اسا . 
 استتاده شده اس . آزمونبرای  tخلاص  ضرای  مسیر و آماره 

 

 :اصمی یها یفرضآزمون 
از  برندب عکقبر  مالکی کنتر حس  -0 یاصمفرضی  

 تأثیر دارد. ارجاعیخودطریق 

 

 دبرنبهعش و  مالکیتکنترلحسدر رابطه  ارجاعیخودجدول بررسی نقش میانجی . 3جدول 
 اثر کامل 

 بدون حضور میانجی

 مستقیم اثر غیر معناداری

 با حضور میانجی

 اثر مستقیم  معناداری

 با حضور میانجی

 معناداری

110/8- 82/8 8000/8- 88/8 163/8- 88/8 

 
و  مالکیا کنتر حساثار کامال باین متریرهاای  ک ییازآنجا
قادار )زیارا م دار اسا بدون حضور میانجی معنی برندب عکق

 ،کمتاار اساا ( 11/1بااوده، از  12/1معناااداری آزمااون براباار 
 برندب عکقو  مالکی کنتر حسمستقی  بین اثر غیر نیچنه 

و اثار  (11/1)معناداری برابر اس  با  داربا حضور میانجی معنی
بااا حضااور  برندب عکااقو  مالکیاا کنتر حسمسااتقی  بااین 
بناابراین ، (11/1اس  با  )معناداری برابر دار اس میانجی معنی

 جزئی در رابط  با  یگریانجیاثر م ارجاعیخودگت   توانیم

 

دارد. بادین متااوم کا  اثار  برندب عکقو  مالکی کنتر حس
( باار متریاار ماالا  مالکیاا کنتر حسبااین )متریاار پیش

انتقاا   ارجااعیخودطور جزئی از طریق متریر ( ب برندب عکق)
 کند.پیدا می

 

از  مجازیهوی بر  مالکی کنتر حس  -2 یاصم فرضی 
 دارد. ریتأث ارجاعیخودطریق 
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 برندبهعش پذیري و در رابطه اکرار ارجاعیخودجدول بررسی نقش میانجی . 4جدول 
 اثر کامل 

 بدون حضور میانجی

 مستقیم اثر غیر معناداری

 با حضور میانجی

 اثر مستقیم  معناداری

 با حضور میانجی

 ناداریمع

150/8 82/8 220/8 88/8 797/8 88/8 

 
و  مالکیا کنتر حساثر کامل بین متریرهای  ک ییازآنجا

)زیارا مقادار  دار اس بدون حضور میانجی معنی مجازیهوی 
اثار  ،کمتار اسا ( 11/1باوده، از  12/1معناداری آزمون برابر 

باا حضاور  مجازیهوی و  مالکی کنتر حسمستقی  بین غیر
و اثر مساتقی   (11/1)معناداری برابر اس  با  داریانجی معنیم

باا حضاور میاانجی  مجاازیهوی و  مالکیا کنتر حسبین 
اثار  ارجااعیخود، (11/1)معناداری برابر اس  با  دار اس معنی

و  مالکیاا کنتر حسجزئاای در رابطاا  بااا  یگااریانجیاام
ن باایدارد. باادین متاااوم کاا  اثاار متریاار پیش مجااازیهوی 

طور ( با مجاازیهوی ( بر متریر مالا  )مالکی کنتر حس)
 کند.انتقا  پیدا می ارجاعیخودجزئی از طریق متریر 

 

از طریق  برندب عکقپتیری بر تکرار  -1فرضی  اصمی 
 دارد. ریتأث ارجاعیخود

 

مجازيهویتپذیري و در رابطه اکرار ارجاعیخودجدول بررسی نقش میانجی . 5جدول 

 اثر کامل 

 بدون حضور میانجی

 مستقیم اثر غیر معناداری

 با حضور میانجی

 اثر مستقیم  معناداری

 با حضور میانجی

 معناداری

800/8 263/8 275/8 88/8 103/8 88/8 

 
 برندب عکقپتیری و های تکراراثر کامل بین متریر ک ییازآنجا

ناداری آزمون )زیرا مقدار مع دار اس بدون حضور میانجی معنی
مساتقی  باین اثار غیر ،کمتر اسا ( 11/1بوده، از  12/1برابر 
اسا   دار، معنایبا حضور میاانجی برندب عکقپتیری و تکرار

پتیری و و اثر مستقی  بین تکرار (11/1)معناداری برابر اس  با 
)معناداری برابر  دار اس معنی نیز با حضور میانجی برندب عکق

 جزئی در رابط  باا یگریانجیاثر م ارجاعیخود ،(11/1اس  با 
اثار  گتا  تاوانیمابنابراین دارد؛  برندب عکقپتیری و تکرار

( برندب عکاقپتیری( بر متریار مالا  )بین )تکرارمتریر پیش
 کند.انتقا  پیدا می ارجاعیخودطور جزئی از طریق متریر ب 

 

از طریق  مجازیهوی پتیری بر تکرار  -4 یاصمفرضی  
 دارد. ریتأث ارجاعیخود

 

 مجازيهویتپذیري و در رابطه اکرار ارجاعیخودجدول بررسی نقش میانجی . 6جدول 
 اثر کامل 

 بدون حضور میانجی

 مستقیم اثر غیر معناداری

 با حضور میانجی

 اثر مستقیم  معناداری

 با حضور میانجی

 معناداری

800/8 263/8 275/8 88/8 103/8 88/8 
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 اراک(

 مجازیهوی پتیری و های تکراراثر کامل بین متریر ک ییازآنجا
)زیرا مقدار معناداری آزمون  دار نیس بدون حضور میانجی معنی

مساتقی  باین ، اثار غیربیکتر اسا ( 11/1بوده، از  211/1برابر 
دار بااا حضااور میااانجی معناای مجااازیهوی پااتیری و تکرار

و اثاار مسااتقی  بااین   ( اساا11/1)معناااداری براباار اساا  بااا 
دار اسا  معنینیز با حضور میانجی  مجازیهوی پتیری و تکرار

گتاا   تااوانیماابنااابراین ، (11/1معناااداری براباار اساا  بااا )
پاتیری و گری کامال در رابطا  باا تکرارمیانجی اثر ارجاعیخود

بااین دارد. باادین متاااوم کاا  اثاار متریاار پیش مجااازیهوی 
طور کامال از ( با مجاازیهوی ملا  )پتیری( بر متریر )تکرار

 کند.انتقا  پیدا می ارجاعیخودطریق متریر 

 : ی فرعیها یفرضآزمون 
. اندشادهذکر  1ی فرعی در جدو  ها یفرضبرای آزمون  tمقدار 

ی داریمعنای فرعای در ساطح ها یفرضگت  ک  تمام  توانیم
 .شوندیمپتیرفت   110/1

 یفرع يهاهیآماره آزمون فرض ری. مقاد7جدول 

 
 داریمعنیسطح  tآماره  انحراف استاندارد ضریب استاندارد متغیر مستقل و وابسته

 881/8 901/7 867/8 252/8 خودارجاعی مالکیتکنترلحس

 881/8 126/9 863/8 321/8 خودارجاعی پذیریتکرار

 881/8 809/9 892/8 263/8 برندبهعشق ارجاعیخود

 881/8 76/17 897/8 000/8 مجازیهویت ارجاعیخود

 881/8 88/15 87/8 090/8 برندبهعشق مجازیهویت

کا  ضاری   شاودیمای فرعی مکاهده ها یفرضدر مورد هم  
ی مثب  متریر مستقل بر رگتاریتأثاستاندارد مثب  بوده، حاکی از 

 متریر وابست  اس .
کا  ضاری   شاودیمای فرعی مکاهده ها یفرضدر مورد هم  

ی مثب  متریر مستقل بر رگتاریتأثاستاندارد مثب  بوده، حاکی از 
 متریر وابست  اس .

 

 ي و پیشنهادهاریگجهینت
اصامی و  های، هم  فرضای هاداده لیحموت یتجز نتای ب  توج با

ب   توج باگت  ک   توانیم رونیازاشدند و  دیتائفرعی پژوهش 
نام  از واحدهای نمون  آماری با  یی ک  از طریق پرسشهاپاس 

دس  آمد، اهداف پژوهش محقق گردید. در این قسم  ابتدا ب  
و  دشاویمپیکین پرداخت   هایمقایس  نتای  پژوهش با پژوهش
. ساسس در شاودیمی ریگج ینتدر مورد نتای  پژوهش، بحث و 

ی ها یمحادود، شاودیمامورد نوآوری پاژوهش توضایح داده 
پیکاناادهایی بارای   یادرنااو  شاودیمااصمی پژوهش ذکار 

 .گرددیم ارائ مجریان و پژوهکدران آتی 
باار  مالکیاا کنتر حس ریتااأثفرضاای  او  پااژوهش، مبناای باار 

شاد. مکااب  ایان یافتا ،  دیتائ ارجاعیخودز طریق ا برندب عکق
( اساا  کاا  نکااان داد 2108) 0پااژوهش بوزبااای و همکاااران

را در متااااوم  ریتاااأث، باااا ترین میااازان مالکیااا کنتر حس
از طریاق تبمیراا  دهاانی و  شودیمدارد ک  سب   برندب عکق

                                                                       
1. Bozbay et al. 

 ارجا  ب  دیدران، وفاداری ب  برند را ه  ایجاد کند.
بار  مالکیا کنتر حس ریتاأثم پاژوهش، مبنای بار فرضی  دو 

شد. مکاب  ایان یافتا ،  دیتائ ارجاعیخوداز طریق  مجازیهوی 
 مالکیا کنتر حسکا   انددادهنیز نکان  (3210) 2فورد و لوبائو

بیکتر شده و توج  افاراد افازایش  ارجاعیخودک   شودیمسب  
ی ریگجا ینتیابد. آنان باا شاواهد بیکاتری در پاژوهش خاود، 

ساازی ذهنای را تواناد شبی می ارجاعیخودک  تحریک  اندکرده
های رفتااااری مثبااا  در افااازایش دهاااد و موجااا  پاسااا 

 کنندگان شود.مصرف
از طریاق  برندب عکقپتیری بر تکرار ریتأثفرضی  سوم، مبنی بر 

( نیاز 2121) 1شاد. کواناگ دام دیتائ، ارجاعیخودنقش میانجی 
ی ساب  ریتکرارپتدس  آورد و بیان کرد ک  نتیج  مکابای ب  

تعااد و  افازایش یافتا  و افاراد وفااداری، برندب عکاق شودیم
 خودارجاعی بیکتری نسب  ب  برند پیدا کنند.

پاتیری بار تکرارگتا   تاوانیم فرضی  چاارم، دیتائب   توج با
دارد. مکاب  این یافتا ،  ریتأث ارجاعیخوداز طریق  مجازیهوی 
( نیاز با  هماین نتیجا  2108( و هواناگ )2113) 4لژون ناچ و
کا  قابمیا  تکارار یاک عمال  انادکردهو بیاان  اندافت دس  ی

 داشت  باشد. ریتأث مجازیهوی بر  تواندیم
 ارجااعیخودبار  مالکی کنتر حسفرضی  پنج ، مبنی بر  دیتائ 

                                                                       
2. Ford and Lobao 
3. Cuong DAM 
4. Nach and Lejeune 
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 ( اس  کا 2101) 0، مکاب  یافت  کانینداام و همکارانتأثیر دارد
 جا یدرنتبوده و  مؤثر ارجاعیخودبر  مالکی کنتر حس اندگتت 

 آنلاین نقش مامی دارد.خریددر تجرب 

ماورد  ارجااعیخودپتیری بار تکرار ریتأثفرضی  شک ، مبنی بر 
 2قرار گرف  ک  این یافت  با نتیج  پژوهش ژائو و همکاران دیتائ
 1جانساون با پاژوهش سایمونز و نیچنه ( تکاب  دارد. 2108)

 ریتاأثقابمی  تکرار بار حاف ا   اندگتت ( مکاب  اس  ک  0331)
داشت  و با رجو  مکرر فرد ب  حاف  ، نوعی حس خودارجاعی در 

ک  تخیلا  تصویری خودارجااعی در او ایجااد  شودیماو ایجاد 
 .کندیم

نیز مورد  برندب عکقبر  ارجاعیخود ریتأثفرضی  هتت ، مبنی بر 
چاوی لای و -گرف  ک  مکاب  با نتیج  پژوهش کوای قرار دیتائ

و  برندب عکاقبار  ارجاعیخود ریتأث( اس  ک  2112) 4همکاران
 .انددادهوفاداری رو نکان 

بار  ارجااعیخودگتا   تاوانیما فرضی  هکت ، دیتائب   توج با
 1این یافت  در تکاب  با پژوهش ماارتون تأثیر دارد. مجازیهوی 

 ( اس .2103) ( و هوانگ2113)
بار  مجاازیهوی  ریتاأثفرضی  نا ، مبنای بار  دیتائب   توج با

 با پژوهش مکابای اشاره کرد کا  هواناگ توانیم برندب عکق
 اس . نموده دیتائ( نیز همین فرضی  را 2103)

کاا   ددهاایماانکااان  درمجمااو  حاضاارپژوهشنتیجاا  کماای 
و  تااایاینترنبرندب عکاااقدر ایجااااد  یهای روانااامکانیسااا 

 سازکارگیری فناوری شبی رو، ب اینمؤثر هستند. از مجازیهوی 
 تجرب و ایجاد  اینترنتیبرند افزوده درواقعی  محصو  مجازیپرو
کنندگان، در جاتب و برای مصارف آنلاین یخریدبخش از لت 
. نتای  این گتار اس ریتأثها مناس  و برای آن برندب عکقایجاد 

کماک تواناد می فناوریاین گیری کاردهد، ب پژوهش نکان می
 باشد. آنلاینهایبرند خوبی برای تقوی 

برای اولین بار اس  ک  در ککور ایران ب  ارزیابی  حاضرپژوهش
 اینترنتیخریااداراندر میااان  افزودهکاااربرد فناااوری واقعیاا 

، برندب عکااقباار  رگااتاریتأثمحصااو   پرداختاا  و متریرهااای 
را در بساتر فنااوری ماتکور ماورد  ارجااعیخود و مجازیهوی 

ی رگتاریتأثی آن حاکی از هاافت پژوهش و بررسی قرار داده و ی
ی باار ریتکرارپااتو  مالکیاا کنتر حسی اواسااط مسااتقی  و 

نوآوری و  رونیازامتریرهای میانجی و وابست  متکور بوده اس . 
 ژهیاوبا  نتاای  آن وجاود دارد؛بدع  خاصی در این پژوهش و 

                                                                       
1. Cunningham et al. 
2. Zhao et al. 
3. Symons and Johnson 
4. Kwai-Choi Lee et al. 
5. Marton 

شناسای فعالین حاوزه رفتاربرای  تواندیمی این پژوهش هاافت ی
ه  سنتی )ها برندمدیران و  کار، بازاریابانوکننده و کس مصرف
 متید و قابل کاربرد باشد. (اینترنتیو ه  
و  هاپیکااناادهایی باارای ماادیران اجرایاای برنااد رونیااازا

 :شودیمهای اینترنتی توصی  فروشداه
ها  از طریاق  برندب عکاقبر  مالکی کنتر حس ازآنجاک 

 شاودیمادارد، توصی   ریتأثمستقی   صور ب و ه   ارجاعیخود
و بارای معرفای  افزودهواقعیا  مجاازیپرومدیران بازاریاابی از 

، تاا اساتتاده کنناد کنندگانبا  مصارف تجرب  محصو   خود
را با   از محصاو   مخاطبان و تتسیر آنان یذهن بتوانند تصور

بیکاتری  برندب عکاق ج یدرنتشکل دلخواه خود ایجاد نمایند و 
 را برای برند خود رق  بزنند.

 مجاازیهوی ی بار ریتکرارپاتمساتقی   ریتاأث نکا یا رغ یعم
 ارجاعیخودنکان داد ک  نقش میانجی  هاآزمونبود، اما  داریمعن

کانااد پی رونیاازا. شاودیماباعث اثر بیکتری بر متریر وابسات  
ی از ویژگی وضاوح و شاتافی  ریگبارهک  بازاریابان با  شودیم

 مجازیهوی ی بر ترمستحک ، اثر بیکتر و ارجاعیخودناشی از 
اساتتاده از  پرو و تجرب  افزودهک  واقعی  ژهیوب ب  وجود آورند. 

 .دهدیممحصو  را با وضوح بیکتری در اختیار مکتریان قرار 

ی متریرهای چاارگان  این پاژوهش رگتاریتأثدر  تأملقابلنکت  
 نکا یانیز شواهد ارزشمندی برای بازاریابان دارد.  برندب عکقبر 

ی داریمعنا ریتاأث برندب عکاقهم  متریرهای این پژوهش، بار 
ک  با هماهنگ کردن و انساجام  شودیمتوصی   رونیازاداشتند. 

ی، ریتکرارپات، مالکیا کنتر حسی سازادهیپبخکیدن ب  نحوه 
افزوده، در بسااتر فناااوری واقعیاا  مجااازیهوی و  ارجاااعیخود
 .اف یدس  برندب عکقب  حد با یی از  توانیم

 

ناما  را بارای ابازاری ن یار پرساش نک یا ازن ر حاضرپژوهش
، با محدودی  مواجا  برد کارب   دهندگانپاس گردآوری ن را  

طلاعاا  از طریاق پاسا  ب  گاردآوری ا توج با نیچنه بود و 
نام  با بستر اینترن ، این محدودی  ب  وجود آمد دادن ب  پرسش

ی پژوهش باید احتیاط ب  خارج داد، هاافت ی یریپت یتعمک  در 
ناما  پاسا  زیرا احتما  زیادی دارد ک  هم  مراجعین ب  پرسش

های مکاب ، باعاث شاده نداده باشند. این محدودی  در پژوهش
بایاد  هاافتا ی  یتعماتوصی  کنناد کا  همیکا  در  ک  محققان
 احتیاط کرد.

در  موردبحاثی موضاوعا  ن یدرزمب  محققانی ک  قصد دارند 
کا  در ماورد  شاودیمااین مقال  ب  پژوهش بسردازناد، توصای  

افزوده بر احساسا  و خدما  نیز ب  بررسی نقش فناوری واقعی 
 تاوانیمبا این فناوری  تمایلا  رفتاری مخاطبان بسردازند، زیرا

کا    یدانایماامکان تجرب  مجازی خدما  را تحقق بخکاید. 
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ی اس  ک  مکتری قبل از خرید، امکاان اگون ب ماهی  خدما  
فنااوری  ک یدرحالمکاهده و یا استتاده از آن را نخواهد داش ، 

حتی استتاده از خادم   تواندیمافزوده در بسیاری موارد واقعی 
 نی  ببخکد.را نیز عی
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