
 

 
 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 

62سال دهم، شماره دوم، پیاپی   

 

ریق تکنولوژی واقعیت مجازی و اثر آن بر  نگرش به برند از ط غرقه ری و تجربهخلق دورحضو

 یو قصد خرید مشتریان محصولات ورزش
 

 ۲٭، علی افروزه۱، محمد پورکیانی۱محمد رضا برومند

 62/95/5900: پذیرش تاریخ                                                     51/90/5901: دریافت تاریخ          

  چکیده

اثر آنان بر و تجربه غرقه و ر خلق دورحضوری هدف این پژوهش شناسایی اثر تکنولوژی واقعیت مجازی ب هدف:

 برند و قصد خرید مشتریان محصولات ورزشی بود. نگرش به 

بود.  تجربی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری همنیهای پژوهش حاضر کاربردی و از نوع پژوهش :تحقیقروش

نشجویان دانشگاه دا از تصادفیترس و به صورت در دسنمونه تعیین شد که  ۶۳م نمونه با نرم افزار جی پاور، جح
نامه شفافیت تصویر مل پرسشگیری شااندازهداشتند، انتخاب شدند. ابزار نایی شآ نورث فیستهران که با این برند 

(1997) Block &Keller    تجربه غرقهKim & Ko (2019)رند نگرش به ب ، پرسشنامه Homer

ایجاد  ود. همچنین برایب Kang, Lee & Namkung (2018)و همچنین پرسشنامه قصد خرید  1)(990
-فیلم فی پس از جستجو دراستفاده شد. از طر از دستگاه عینک واقعیت مجازی برند کویلو تجربه واقعیت مجازی

روش اجرا بدین صورت انتخاب شد.  برند ماموت، کلیپ سه بعدی تبلیغ پوشاک کوهنوردی تی سه بعدیغاتبلیهای 
در نهایت های مذکور را تکمیل کردند. واقعیت مجازی، پرسشنامهورت به صاهده تبلیغ ها پس از مشبود که نمونه

 استفاده شد.  ۶ل اس زار پی ات ساختاری در نرم افهای پژوهش از معادلابرای تحلیل داده

ری صورتی که شفافیت و غنای تصویر مناسب باشد منجر به دورحضو ت مجازی درواقعی نتایج نشان داد، ها:یافته

 گذارد. رش و در نهایت بر قصد خرید مشتریان اثر میربه غرقه منجر به تغیرر نگغرقه می شود. تجو خلق تجربه 

ا ابان است تبزار مناسبی برای بازاریتکنولوژی واقعیت مجازی ان داد طور کلی نتایج نشا گیری:یجهبحث و نت

جازی به واقعیت م امروزه تکنولوژیان ممکن سازند. ای غرقه و نزدیک به واقعیت را برای مشتریبتوانند تجربه
راهم ریان فای مشتتجربه را از خانه براست تا  اند، بنابراین فرصت ارزشمندی برای بازاریابانها راه پیدا کردهخانه

اضافه کردن نند با تجهیز فروشگاه به واقعیت مجازی و همچنین توامیهای ورزشی نیز کنند. همچنین فروشگاه
  آن را افزایش دهند. اثربخشی  محتوای واقعیت مجازی،و شفافیت  های حسی، غنارکمح
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 مقدمه
وژی جدید فقط یک تکنول 5جازیاگر واقعیت م

. رسیدقدر نام آن به گوش نمیبود هرگز این

تواند است که می یک تکنولوژیقعیت مجازی وا

نی نقشی اساسی ایفا کند لات انساتمام معاددر 

(Heim, 1994.)  ی مجازدر حال حاضر واقعیت

های نوظهور تکنولوژیترین کنندهی از امیدواریک

. رودمختلف به شمار می برای نوآوری در صنایع

رود بازار واقعیت مجازی در سال انتظار می

این  روشن دلار برسد و فبیلیو 569، به 6969

برابر شود  65، 6952نسبت به سال  تکنولوژی

(Gartner, 2016).  اگرچه واقعیت مجازی

فی آن به یست و ظهور و معردی نجدی مسئله

 گردد اما کاهشهای بسیار گذشته برمیسال

افزاری افزاری و نرمهای سختها و پیشرفتهزینه

در ه این تکنولوژی در این حوزه باعث شد

ای ما در آینده مردم قرار بگیرد و عمومدسترس 

نزدیک شاهد فراگیر شدن استفاده از این  سیارب

های های اخیر شرکتسال. درتکنولوژی باشیم

های واقعیت مثل سامسونگ، هدستی بزرگ

اند تا ر ارائه کردهرای موبایل به بازامجازی را ب

تر شود، اما دسترسی به این تکنولوژی راحت

گل واقعیت مجازی گو ل با ارائه هدستگوگ

ه پا کرد، چرا که با هزینه بی بانقلا 6کاردبورد

ا در زی رمجا بسیار پایین توانست واقعیت

,Kerrebroeck ) دسترس همگان قرار دهد

, 2017Willemsn & rengmaB.) نین به همچ

نسل جدید، علاقه بیشتری به این رسد مینظر 

علاوه بر  .(Greenlight, 2015تکنولوژی دارند )

تژیک ترندهای استرا 59ازی جزو واقعیت مج این

 ,Gartnerمعرفی شده است ) 695۲در سال 

                                                  
1 Virtual reality 

2 Google Cardboard-type 

ار مثبتی را برای انتظوق، (. اطلاعات ف2017

واقعیت کند. آینده این تکنولوژی فراهم می

سازی شده توسط یهیت شببه ارائه موقعمجازی 

یت مجازی به پردازد، در حقیقت واقعرایانه می

که به وسیله د شوطی نام برده میان محیعنو

اربر موبایل خلق شود، محیطی که ک کامپیوتر یا

آن  و دراست احساس کند یک محیط واقعی 

این  (.,1995kim & leavy Biocca ,قرار دارد )

ای ات، شیوهکیب انسان با اطلاعتکنولوژی علم تر

ری ستکا(، دبرای تصویرسازی )تجسم برای انسان

جایگزین  جهان مصنوعی وعامل با یک کردن و ت

های بسیار امپیوترها و دادهستفاده از کبا ا

ایانه، لم رتر)عهای سادهپیچیده که از فناوری

باتیک و غیره( به منظور ور گرافیک سه بعدی،

به صورت  دیجیتال که کاربران محیطایجاد یک 

و  اندغرق شدهکنند که در آن کامل احساس می

ریف ، تعشته باشندآن تعامل دامکن است با م

این تکنولوژی، . (Guttentag, 2010شده است )

رد آویاز اطلاعات دنیای بیرونی، محیطی پدید م

، بسیاری از گیری از آنتوان با بهرهمیکه 

صورت مجازی دریافت اطلاعات عرضه شده را به 

کرد. ایجاد این محیط بر اساس بازسازی وضعیت 

ر عی، برای غلبه بدر یک فضای مصنوطبیعی 

عادی و عمولا در شرایط که متی است مشکلا

های کن است به وجود آید. محدودیت واقعی مم

های بالا و نیز امکانات ینه، هزکانیزمانی، م

اقعیت گیری بیشتر از محیط ومحدود، سبب بهره

 ,Doroudi & Farhoudi( شودمجازی می

ال از میان . واقعیت مجازی به دنب)2009

این  است.و خیال واقعیت شتن مرزهای بین بردا

تواند برد که نمیمیرد را به مکانی تکنولوژی ف

که ازی؛ زمانیا مجو ی بگوید کاملا واقعی است
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احساس  فرد به دنیای واقعیت مجازی وارد شود،

به  دنیای شبیهراستی درون آن  به کندمی

 ,Grajewski, Górski) استواقعیت قرارگرفته

2013 & et al.Zawadzki,  .) ه به قواعد توجبا

ه در حوزه ی، تکنولوژی واقعیت مجازی کبازاریاب

گیرد، به قرار میطات رتباتکنولوژی اطلاعات و ا

داری بر تجربه مشتری، رفتار مشتری، طور معنی

در فرایند خرید مشتری اسات و به طور کلی احس

 (. ازLemon, Verhoef, 2016تاثیرگذار است )

زی به حوزه ژی واقعیت مجاهمین رو تکنولو

ریابان بازاریابی نیز وارد شده است؛ بازا لیغات وتب

اند مسیری جدید، خلاق و ستهاز این طریق توان

نوآور برای تبلیغ محصولات و برندها بیابند 

(Adams, 2016همچنی .) ن ایجاد تجربه بهینه

ی امکان پذیر از طریق این تکنولوژی به راحت

 ,Rawson, Duncan & junsه است )شد

تواند یک قعیت مجازی می(. در واقع، وا2013

م فراهیان تجربه پویا و لذت بخش را برای مشتر

 Ostrom, Parasuraman, Bown & etکند )

al, 2015ی درهای جدیدی برای(. واقعیت مجاز 

ها از طریق آن ها گشوده است تا شرکتشرکت

د تا یک مکان ا بدهنیان این امکان ربه مشتر

ا تماشا کنند. رویداد اختصاصی رویژه و یا یک 

 5رث فیسهمچنین برخی از برندها مثل نو

طریق واقعیت مجازی، تجربه سبک  از اندتونسته

ارائه دهند زندگی همبسه با برند را به مشتریان 

(Mandelbaum, 2015.) 

ی هاهای اخیر صنعت ورزش، تکنولوژیدرسال

ب کرده است رعت به خود جذمختلف را با س

، 6952مکاران ه و 6، نئومان، موفیت)مورای

                                                  
1 North Face  

2 Murray, Neumann, Moffitt, Thomas 

اند سته(. از این رو بازاریابان ورزشی نیز توان6۲9

به خوبی از این تکنولوژی بهره ببرند. شرکت 

، های ویمبلدون استیجگوار که حامی مالی باز

با استفاده از واقعیت مجازی امکانی فراهم کرده 

مسابقات، توانند در زمان ست که مشتریان با

 ,Stottقرار دهند ) 9جای اندی مورای به خود را

ر را دآدیداس امکانات واقعیت مجازی  (.2016

های خودش در نیویورک قرار ترین فروشگاهبه

به صورت  NBAقات داده است تا با نمایش مساب

ای برای فروش قعت مجازی، تجربه زندهوا

 ,Alvaresد )ال خود ایجاد کنمحصولات بسکتب

د خو هاییز در فروشگاه. شرکت نیسان ن(2016

از واقعیت مجازی برای تجربه پریدن از هواپیما 

کند. شرکت ماریوت که در میاده استفبا چتر 

کند نیز در حوزه گردشگری فعالیت می

دن و نیویورک تجربه های خود در لنشگاهفرو

ه مشتریان سفر به صورت واقعیت مجازی را ب

ی اه(. باشگاهRubin, 2014دهد )می ارائه

ال مادرید ص منچسترسیتی و رئفوتبال به خصو

فراهم رای ژی باند از این تکنولونیز توانسته

ن یک تجربه نزدیک استفاده کنند. در واقع کرد

ها به یپبا دیدن این کل نندتواهواداران می

 صورت واقعیت مجازی، بازیکنان را از نزدیک

 خود را از درون نند که بازی تیمببیند و تصور ک

کنند. انجمن ملی بسکتبال شگاه تماشا میرزو

ازی راه ت مجاقعینیز اخیرا کانال و آمریکا

توانند با اخته است که تماشاگران میاند

ی اهزیعیت مجازی، باهای مختلف واقهدست

بسکتبال را به صورت واقعیت مجازی مشاهده 

نیز کا لیگ فوتبال آمری. همچنین انجمن نمایند

مجازی به صورت واقعیت  های مهم لیگ رابخش
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Kim & Ko ,دهد )در اختیار هواداران قرار می

(. برای اثربخش بودن واقعیت مجازی در 2019

ی هایی مختلف مولفهاهحوزه بازاریابی، پژوهش

 ها کهاند. یکی از این مولفهرا در نظر گرفته

ی ها به عنوان لازمهی پژوهشبا در همهتقری

ر گرفته شده است، در نظعیت مجازی اصلی واق

 زانیاست. دورحضوری، به عنوان می 5دورحضوری

کند در یک دنیای مجازی فرد احساس میکه 

 بته اینشود، القرار گرفته است تعریف می

دار است که حس بودن در ی معنیمانموضوع ز

یزیکی حضور در محیط ف فضای مجازی از حس

محققانی  (.Steuer, 1992)تر باشد واقعی بیش

به عنوان حضور مجازی نام  از این مفهومنیز 

این  Sheridan (1992). (Lee, 2004) اندبرده

مفهوم را حس حضور فیزیکی در یک محیط غیر 

وایی و بصری شن یلی با تحریک حسواقعی و تخ

د. در نکبه واسطه یک صفحه نمایش تعریف می

ر دنیای مجازی، حضوری، کاربر دحالت دور

گرفته ی واقعی قرار اکند در یک فضمیاحساس 

در  اربرک است. زمانی که این حس شدید باشد،

خورد و خود را به مقابل تکنولوژی شکست می

بیند. در می صورت کامل در آن محیط مجازی

تواند افراد را رحضوری، حتی کاربر میدو حس

 ,Li, Daugherty) مجازی تجربه کنددر دنیای 

Biocca, 2001 .) ی،یش حس دورحضورزااف 

  .تواند منجر به بهبود تجربه مشتریان شودمی

همچنین این حس تاثیر مثبتی بر یادآوری و 

تسهیل قانع شدن ناخت برند برای مشتریان، ش

( Keng & Lin, 2006ری و لذت دارد )مشت

)Klein, 2003( )Lombard, Snyder-Duch, 

 Steuer (1992)(. این درحالی است که 2001

اد شفافیت تصویر و دهش خود نشان پژودر 

                                                  
1 telepresence 

جر به این د منتوانهمچنین غنای تصویر می

حس شود. به طور کلی کیفیت تصویر یا فیلم و 

در ایجاد ند توالای آن، میهمچنین گرافیک با

حس دورحضوری تاثیرگذار باشد. همچنین 

 های حسی مثل صدا،ضافه کردن محرکا

 ,Kim د.شو تواند به ارتقا دورحضوری منجرمی

Baek & Yoon (2020)  ،نیز نشان دادند

 ول، درصورتی که شفافیتحصتصویر سه بعدی م

روی مشتری تواند بر مناسبی داشته باشد می

 . گذاردتاثیر ب

مهمترین نتیجه دورحضوری، خلق تجربه غرقه 

 & Novak, Hoffmanت )ان اسبرای کاربر

Yung, 2000کند (. زمانی که کاربر احساس می

غرق شده است، زی ت مجااقعیامل در وک ه طورب

 ی پدید آمده استدر واقع حس غرقگی برای و

(, & et al nennen, HenttoTikkanen, Hieta

دآگاهی دست دادن خو این حس به از.  (2009

فرد و همچنین زمان، درهنگام غرق شدن در 

که فرد تنها به رد به طوریی اشاره دامجاز دنیای

 اسخی پازدر محیط مجهای موجود محرک

حیط  فیزیکی واقعی بی توجه ه مدهد و بمی

(. تئوری غرقگی، Novak & et al, 2000است )

( Csikszentmihalyi (1975)بار توسط  اولین

عریف این تئوری بیان داشت، شد. او در ت بیان

نی است که ی دروروان تجربه غرقگی یک حالت

د. وشن فرد در یک فعالیت غرق میبه واسطه آ

دیگری یف ردر تع 5009ر سال همچنین او د

امع در تجربه غرقه را به عنوان یک حس ج

رگیر انجام یک زمانی که افراد به صورت کامل د

رفتفعالیت هستند در نظر گ
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(Csikszentmihalyi, 1990 .(Hoffma & 

Novak (1996) تمام  به غرقهتجرادند شان دن

زی به قدامات و توجه کاربر را در محیط مجاا

کنند و دیگر کاربر یام مو توجه ادغکز تمرهمراه 

تجربه یط دیگری توجه کند. نمی تواند به مح

فعالیت خاص با غرقه درگیر شدن کاربر در یک 

حس نین ایجاد مرکز و همچد و تم وجوتما

است. دگرگونی زمانی بدین  5دگرگونی زمانی

گام تجربه غرقه ر هنعنی است که فرد دم

از حالت  ع تریار سریان بسزم کنداحساس می

Kim & Ozkara, Ozmen ,گذرد )واقعی می

های ب شناختی نیز از دیگر مولفهذج (.2017

فهومی ختی مب شناایجاد تجربه غرقه است. جذ

 تعامل تکنولوژی و کاربر استرگیری و از د

(Agarwal & Karahanna, 2000 .)

Hoffman & Novak (1996)  اعتقاد دارند

اشد. ربر لذت بخش بتواند برای کایاین حس م

 به طور کلی خلق تجربه غرقه در مشتریان برای

بازاریابان بسیار ضروری است، چرا که تجربه 

آینده یت و رفتارهای ابر رضتواند غرقه می

Ding, Hu, Verma  &ثیر بگذارد )مشتری تا

, 2010et al.) (1991) Ajzen  نیز اعتقاد دارد

هد را تغییر در مشتریان رفتا تواندتجربه غرقه می

. و بر نگرش به خرید آنلاین مشتریان تاثیر گذارد

Richard & Chandra (2005)  نشان دادند

به  اثیر مثبتییان تمشتر اجزای تجربه غرقه در

Hernandez سایت فروش دارد. ه وبنگرش ب

به غرقه تجر ادپژوهشی نشان د نیز در (2011)

وبسایت به ن در نهایت نگرش مثبت کاربرا

 Uhm, Lee & Hanدارد. یغات سه بعدی تبل

نشان دادند هرچه قدر در تحقیق خود  (2019)

 دررق را بیشتر غ کاربر اقعیت مجازی بتواندو

                                                  
1 time distortion 

ها بیشتر آنکند، احساسات یر بلیغ و یا تصوت

 خواهدتغییر ها نو نگرش آشود برانگیخته می

یت عقوا نشان دادند، وهش خود ژدر پ هاآن رد.ک

اند نگرش افراد را نسب به تومجازی می

  های زمستانی تغییر دهد.ورزش

(1981) Mitchell & Olson  نگرش به برند را

این  ریف کردند؛ند تعاز برارزیابی درونی فرد 

های نگرش به برند ترین تعریفز مناسبیکی ا

نگرش شامل  ollaSor (2004)ق نظر است. طب

د، اصولا برن ه( نگرش ب5 سه ویژگی است:

(ماهیت نگرش، ارزیابی است و 6دار است. تجه

ی درونی است. نگرش در ( نگرش یک ارزیاب9

به  فردی قهابتدا به عنوان سطحی از محبت و علا

یل فرد به پاسخ ص و یا تماک پدیده خای

ف شده بود. دهندگان به یک محرک ویژه تعری

عدها معنای نگرش تکامل پیدا کرده و به اما ب

اشاره دارد.  ز یک پدیدههای فردی ایابیزار

(Jung, Kim & Kim, 2014نگرش .)رست د ها

به اندازه عقاید در تاثیرگذاری بر رفتار مصرف 

های مطلوب یابینگرش؛ ارز ستند.مهم هکننده 

یا نامطلوب یک فرد، احساسات عاطفی و 

وع و در جهت یک موضهای عملی فرد یشگرا

 و رفتار برایش رگنرابطه  باشد. ایده می

ها مهم است زیرا آن از لحاظ نظری، بازاریابی

کند و احساسات برند را خلاصه میارزیابی یک 

 .هدن میا نشااری رمثبت و منفی و تمایلات رفت

 توان گفت، نگرش نسبت به برند به عنوانمی

برند تعریف شده است. از یک  های کلیارزیابی

د اطر مهم هستنرند به این خبه ب ها نسبتنگرش

کننده را غلب پایه و اساس رفتار مصرفه اک

  (.Keller, 1993دهند) کل میش
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ه، کنندمصرف ها رفتار یکی از مهمترین مولفه

رید، احتمال این است است. قصد خ قصد خرید

ت خرید مشخص یک که مشتریان در یک موقعی

ب ارند مشخص از یک طبقه محصول را انتخب

 (.Ghalandari & Norouzi, 2012) کنند
Belleau, Marquette & Summers (2004) 

، دند که نگرش نسبت به برندبه این نتیجه رسی

رد. تاثیر معنی داری بر قصد خرید دا

Tussyadiah, Wang & Jia (2017)  نشان نیز

واقعیت مجازی  که به واسطه یدادند تغییر نگرش

شود گردشگران در نهایت موجب می آید،د دیپ

 گردشگری انتخابمقصد نوان ا به عصد رن مقآ

 Kim, Lee & Jung (2020)همچنین  کنند.

ه نشان دادند، واقعیت مجازی منجر به تجربنیز 

خدمت ر مشتری با درگینین چغرقه و هم

قصد بازدید وی از خدمت تاثیر بر شود و می

  .گذاردمی

ه تکنولوژی واقعیت یان شد، امروزهمانگونه که ب

ر وم قرار دسترس عمپیش دش از مجازی بی

گرفته است و روز به روز کاربرد آن در صنایع 

کند. کاربرد این سترش پیدا میلف گتمخ

له پزشکی، از جمهایی تکنولوژی در حوزه

معماری، ورزشی،  ، صنایع دفاعی،نظامی

زش، کسب و کار و گردشگری و تفریحات، آمو

یت ورزش به اثبات رسیده است. با توجه به ماه

مختلف بسیار سریع وارد ی هاکنولوژیزش، تور

ان به دنبال ریاباشوند. امروزه بازاین حوزه می

 هایی هستند که بتوانند حداکثر توجه وروش

اشند. از شته به دنبال داتریان را بری مشدرگی

ورزشی در  طرفی بازاریابی و فروش محصولات

های ها همیشه یکی از چالشهفروشگا

 ریانکه مشتت چراده اسفروشندگان بو

توانند محصول مورد نظر را به صورت واقعی نمی

ربه کنند. بنابراین ایجاد تجربه ن تجادر آن مک

ده ش همراه بوا چالحیط ببرای مشتریان در آن م

توانند از این مزیت تجربه دگان نمیو فروشن

ای مصرف کننده تاثیر نند تا بر رفتارهاستفاده ک

ن مجازی ای تواقعیلوژی تکنو بگذارند. حال،

ا به بازاریابان داده است تا در مکان امکان ر

ریان بتوانند وارد محیط شبیه مشت ،فروشگاه

نزدیک  شرایطا در سازی شده شوند و محصول ر

های به مزیت ربه کنند. لذا با توجهواقعیت، تجبه 

ی جدی برای اهشوژی و رفع چالاین تکنول

اثر  اساییفروشندگان، هدف این پژوهش شن

قه، نگرش به تجربه غرزی بر خلق واقعیت مجا

شی است. در ورز تبرند و قصد خرید محصولا

 .مدل مفهومی پژوهش آورده شده است ،5شکل 

 
 : مدل مفهومی پژوهش5شکل
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 شناسی پژوهشروش
های ی و از نوع پژوهشش حاضر کاربردوهپژ

 ت ساختاریمدل معادلار ب تجربی و مبتنی نیمه

جامعه آماری شامل مشتریان محصولات است. 

ت بودند. برای انتخاب حجم ماموورزشی شرکت 

جه فاه شد. با توستا 5رنمونه، از نرم افزار جی پاو

افزار به پژوهش، مقادیر ورودی در نرمبه پیشینه 

ح آلفا: ، سط9/9اثر:  به رو )اندازهوصورت ر

رم ر نهایت ند شدند. دارو (19/9قدرت: ،9./91

نمونه در  92فزار، حجم نمونه را به صورت کلی ا

های آماری به صورت در . نمونهگرفتنظر 

 شگاه تهرانن داناز دانشجویا و تصادفی دسترس

 این برند آشنایی داشتند، انتخاب شدند. که با

تصویر فیت شنامه شفاگیری شامل پرسهاندازابزار 

(1997) Block &Keller  تجربه غرقه Kim 

& Ko (2019) پرسشنامه نگرش به برند ،

Homer (1990) مه قصد سشناو همچنین پر

بود.  Kang, Lee & Namkung (2018)خرید 

نگارش نه پژوهش، تفاوت زمی جه بهالبته با تو

لات تغییر کردند. به همین دلیل روایی سوا

و  ریت ورزشیاستاد مدی 1صوری آن توسط 

لیل عاملی حتبه وسیله  همچنین روایی سازه

رار گرفت. از طرفی پایایی تاییدی مورد سنجش ق

مورد  سط نرم افزار پی ال اسز تونی سوالات

جاد تجربه ای ایهمچنین برارزیابی قرار گرفت. 

یت مجازی از دستگاه عینک واقعیت مجازی واقع

 رفی پس ازفاده شد. از طستا  6برند کویلو

 پیه بعدی، کلهای تبلیغاتی سر فیلمجستجو د

وهنوردی برند ماموت سه بعدی تبلیغ پوشاک ک

پی در تحقیقات کلی انتخاب شد، مشابه چنین
s ebroeck, Brengman, WillemKerr

                                                  
1 G*Power 

2 Quilo Virtual Reality Headset  

قرار د استفاده رث فیس مورند نوبرای بر(2017) 

گرفته بود. همچنین کلیپ مذکور توسط سه 

یات شی و تبلغریابی ورزاد در حوزه بازااست

روش اجرا  . 9فتگر تایید قرار بررسی و مورد

ها پس از مشاهده بدین صورت بود که نمونه

های پرسشنامه واقعیت مجازیورت تبلیغ به ص

 لبرای تحلی هایتدر نمذکور را تکمیل کردند. 

های پژوهش از معادلات ساختاری در نرم داده

 .استفاده شد 9 افزار پی ال اس

 

 پژوهش ایهافتهی
های مدلساختاری در برای انجام معادلات 

هایی با حجم نمونه پایین، پیچیده و یا مدل

ر پی ال اس پیشنهاد شده زافااستفاده از نرم

ر این ونه داست، لذا با توجه به حجم پایین نم

افزار رسد استفاده از این نرمیش به نظر مپژوه

یی و پایاروایی دا ر ابته باشد. دترین گزینمناسب

د بررسی مور 5شماره نامه طبق جدول پرسش

 قرار گرفت.

                                                  
3https://www.youtube.com/watch?v=HFr

4F9qcoro&t=165s  
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متغیرهای پژوهش ییایهای روایی و پایلتحلنتایج مربوط به  -۱جدول  

 

انسن واریانگییم پایایی مرکب Rho آلفای کرونباخ مؤلفه  وضعیت 

 تایید ۰۸.۶ ۰۸.۰ ۰۸.۰ ۰۸.۰ شفافیت 

 تایید ۰۸۳۳ ۰۸.۰ ۰۸.۰ ۰۸.۰ دورحضوری

ربه غرقهجت  ۰۸.. ۰۸.. ۰۸.۰ .۰۸۰  تایید 

به برند  رشنگ  تایید ۰۸.۳ ۰۸.۰ ۰۸.۳ ۰۸.۰ 

۳۳۸۰ ۰۸.۰ ..۰۸ ۰۸.۰ قصد خرید   تایید 

 
دهیید کییه  بررسییی جییدول فییوق نشییان مییی   

اعتبار ر از پژوهش حاض ظر درهای مورد نشاخص

مناسبی برخوردار هستند بدین صورت که آلفای 

بییالاتر از  Rhoص ؛ شییاخ۲/9 نبییاب بییالاتر ازکرو

و میییانگین  ۲/9از  مرکییب بییالاتر ، پایییایی ۲/9

 ,Vinzi)باشیید مییی 1/9 واریییانس بیشییتر از 

Trinchera, Amato, 2010) بنییابراین در  )

 گزارشتوان نسبت به ادامه با اطمینان کامل می

 ل نهیایی پیژوهش پرداخیت.   وط به مید نتایج مرب

هیا بیا   ی سینجه همچنین برای شناسایی همگرای

لی آنیان در  ار تیی و بیار عیام   ، مقید ی خیود ازهس

 بررسی شد.  6ره شما جدول

 

 تبررسی بار عاملی و مقداری تی سوالا :۲جدول شماره 

مقدار  ابعاد سوالات دیفر

 تی

بار 

 عاملی

 نتیجه

 تایید 9.06 65.00 شفافیت ف بود.ر شفاکردم بسیا تماشاتبلیغی که  ۱

 دتایی 9.09 52.11 د.ت کامل بوهمراه با جزئیاتبلیغ شرکت ماموت  ۲

  صخره نوردان حضور دارم.ر بین کردم دمیاحساس  ۳

 دورحضوری

 تایید 9.16 51.629

کردم ذهن من درون فضای تبلیغ )کوهستان(   می ساحسا ۴

 قرار دارد.

 تایید 9.11 50.19

 تایید 9.۲۲ 0.95 در آن لحظه محل حضور فیزیکی خود را فراموش کردم. ۵

آن توجه  یغ بود و بهبر روی تبل ل تمرکزمطور کام هب ۶

 کردم.

 

 

 تجربه غرقه

 تایید 9.20 1.21

 تایید 9.19 52.20 .شدم به طور عمیق مجذوب آن تبلیغ ۷

 تایید 9.۲۲ ۲.10 تم.به طور کامل در فضای تبلیغ فرو رف ۸

 دتایی 9.21 0.06 به نظرم زمان بسیار سریع تر از واقعیت سپری شد. ۹

وست را دبودم تبلیغ شده  که غرق در تماشاینی زما ۱۱

 داشتم.

 تایید 9.16 2.96

 تایید 9.۲0 ۲.06 این یک تجربه لذت بخش بود. ۱۱

 تایید 9.۲۲ 1.51 این تجربه برای من یک سرگرمی جذاب بود. ۱۲
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  برند ماموت را دوست دارم. ۱۳

نگرش به 

 برند

 تایید 9.10 55.19

 تایید 9.09 92.9۲ قه من است.د مورد علاماموت، برن ۱۴

 تایید 9.10 55.22 ، برند بسیار خوبی است.ماموتبرند  ۱۵

  برند ماموت خرید خواهم کرد.از  در آینده نزدیک ۱۶

 قصد خرید

 تایید 9.11 1.90

ب از محصولات برند ماموت خرید ورت مرتده به صآیندر  ۱۷

 خواهم کرد.

 تایید 9.۲0 1.69

با برند را  راجع به اینموارد مثبتی آینده  دارم درد قص ۱۸

 دوستان خود به اشتراک بگذارم.

 تایید 9.11 59.21

 

دهد سوالات معرف ان مینش ۲بررسی جدول 
 ین بامناسبی برای سازه خود هستند بنابرا

ها را توان اثر متغیرها و سازهاامل میاطمینان ک

یی، یی و پایاس از تایید روابر یکدیگر سنجید. پ
بررسی  ۶ ول شمارهدجیکدیگر در تغیرها بر اثر م

 د. ش

 

 ط با مسیرهای مدل تحقیقتبرمهای فرضیه tمقادیر ضریب مسیر و آماره  -۳جدول 

رضریب مسی رابطه  نتیجه tآماره  

 تایید 1.00 9.۲5 دورحضوری  افیتشف

 دتایی ۲.11 9.۲9 تجربه غرقه  دورحضوری 

 یید عدم تا 9.60 9.91 رید قصد خ   تجربه غرقه 

 تایید ۲.01 9.۲۲ نگرش به برند    غرقه تجربه

 تایید 9.51 9.20 قصد خرید   نگرش به برند   

دهد بررسی اثر متغیرها بر یکدیگر نشان می

غرقه بر قصد خرید، تمام سیر تجربه م وه برعلا

طابق با مسیرها معنی دار هستند. همچنین م

ین مدل، رسد میانجی در اظر میبه ن ها،یافته

کند و مدل تنها با میانجی ایفا می اسیی اسنقش

 0شماره  ولدجشود. در به متغیر نهایی ختم می

نیز اثر غیر مستقیم متغیرها بر یکدیگر نیز 

 ی شد. بررس

 : اثرات غیر مستقیم متغیرها بر یکدیگر۴جدول شماره 

مستقیم اثر غیر  رابطه  

 9.19 خرید صدق  غرقه تجربه

 9.09 دقصد خری ی دورحضور

 9.19 تجربه غرقه شفافیت   

 9.19 نگرش به برند دورحضوری  

 9.91 نگرش به برند    تیشفاف
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ر م تاثیدهد علیرغم عدجدول فوق نشان می

 تجربه غرقه بر قصد خرید به صورت مستقل،

ا بر م تجربه غرقه ربرایند مدل، اثر غیر مستقی

ای یرهمتغطور کلی دهد. به می خرید نشانقصد 

دورحضوری و تجربه غرقه به صورت  فافیت،ش

د. در نهایت در دار غیر مستقیم بر قصد خرید اثر

، مدل نهایی پژوهش نیز ترسیم 5شکل شماره

 .دش

 ساختاری، مدل بررسی در برازش معیار یناول

 درون نهاپن متغیرهای به مربوط 2R ضرایب

 یک ثیرات دهنده نشان است و لدم( وابسته) زای

 سه و است زا درون متغیر ی ک بر زابرون یرمتغ

 ملاک دارمق نعنوا به 2۲/9 و 99/9 ،50/9 مقدار

 نظر در قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای

 های سازه به مربوط 2R چه ره .شوند می گرفته

 شازبر از نشان باشد، بیشتر مدل یک زای درون

 کیکه  یصورت مدل، در کیدر  .تسا مدل بهتر

دو سازه برون زا  ای کیسازه درون زا توسط 

به بالا  99/9از  R2. مقدار ردیگر ارق ریتحت تاث

 یسازه ها و ن سازهآ نینشان از قوت رابطه ب

 مدل بررسی معیار دومین درون زا است

Stone  توسط که معیار این .است 2Q ساختاری،

 قدرت شد، معرفیGeisser (1974)و  (1974)

 مشخص را وابسته متغیرهای در مدل ینیب پیش

 مقدار سه از درون هایسازه کند. تمامی می

 پیش قدرت عنوان به را 91/9 و51/9 ،96/9

 .اند نموده تعیین قوی و متوسطکم،  بینی

همچنین برای ارزیابی مدل کلی، پس از منسوب 

(، از شاخص GOFبرازش ) ن معیار نیکوییشد

 دارداستان اندهم باقی مربعات میانگین ریشه

این  شود که مقدار( استفاده میSRMR) 5شده

 Hu) است مناسب 91/9 یا 5/9 از کمتر شاخص
& Bentler, 1999 ؛ Henseler et al. 2014.( 

طور که در جدول فوق مشخص است، همان

کلی برای متغیرهای پژوهش به طور  ، 2Rمقادیر 

نشان از برازش خوب  ازه قوی قرار دارد کهدر ب

متغیرها نیز  2Qمچنین مقادیر مدل است. ه

ه بر برازش ت کسگزارش شده ا 51/9بالاتر از 

 .گذاردمناسب مدل صحه می

                                                  
1 Standardized Root Mean Square 

Residual 
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 ل ساختاریمدبررسی : شاخص های ۵جدول 

 Q2 R2 SRMR متغیر

   -  - شفافیت

 

9.5 

وریدورحض  9.60 9.15 

 9.00 9.66 تجربه غرقه

 9.10 9.90 نگرش به برند

 9.1۲ 9.60 قصد خرید

 

 

 : مدل نهایی پژوهش۱شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه
ش شناسایی اثر تکنولوژی ژوهپهدف این 

ی زشگان ورواقعیت مجازی بر رفتار مصرف کنند

تبلیغ واقعیت مجازی  بود. نتایج نشان داد،

ی که دارای شفافیت مناسبی باشد درصورت

منجر به دورحضوری شود. شفافیت یکی  تواندمی

در ایجاد حس دورحضوری در  مترین عاملاز مه

( Klein, 2003) .تکنولوژی واقعیت مجازی است

 ملویر عانیز در پژوهش خود نشان داد غنای تص

 ,Chengمناسبی برای خلق دورحضوری است. 
2014)( Chieng & Chieng  نیز در یک
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شفافیت تصاویر در پژوهش نشان دادند اثر 

رقه برای ایجاد تجربه غهای واقعیت مجازی فیلم

 درسحدود سه برابر دیگر عوامل است. به نظر می

مل دیگر اثرگذار بر خلق دورحضوری از طریق عا

یجاد حس تعامل ا ه همانواقعیت مجازی ک

به  تری نسبتسازوکار بسیار پیچیده است،

ودیت شفافیت تصویر دارد و با توجه به محد

ی، شفافیت های واقعیت مجازها و فیلماپلیکیشن

مهمترین عامل ایجاد حس دورحضوری  تصویر به

توجه به رشد تکنولوژی و با  تبدیل شده است.

زی، جاقعیت مبرداری واهای فیلمبهبود دوربین

تواند چالش چندانی برای این موضع نمی

شود ن به وجود آورد. البته پیشنهاد میبازاریابا

ازاریابان برای اثربخشی و غنای فیلم، ب

تبلیغ را در فضایی  های حسی مرتبط باکمحر

 کنترل شده ارتقا ببخشند. 

نتایج نشان داد دورحضوری منجر به  نینچهم

شود. این یم شتریانایجاد تجربه غرقه در م

 Novak et alیافته، همراستا با پژوهش 

غرقه  ها اعتقاد داشتند تجربهبود. آن (2000)

 Kim & Koمهمترین نتیجه دورحضوری است. 

ن دادند تماشای بازی نیز به نشا (2019)

ی منجر به ایجاد جازمبسکتبال از طریق واقعیت 

شود و در حس دورحضوری در تماشاگران می

حضوری، غرقگی تماشاگران را در پی ورهایت دن

در پژوهش خود با  Hernandez (2011)دارد. 

و تصویر برای تبلیغ استفاده  اینکه تنها از صدا

غرقه را در  توانسته بودند تجربه کرده بودند،

اظهار  هانمشتریان خود ایجاد کنند. همچنین آ

قدر دورحضوری بیشتری اتفاق داشتند هرچه

یزان غرقگی نیز بیشتر م تبع آنبیفتد به 

غرقه مهمترین رسد تجربه شود. به نظر میمی

ر محیط مجازی برای عاملی است که بازاریابان د

کنند چرا که دستیابی رسیدن به آن تلاش  می

تواند رفتار خرید مشتریان را تحت به آن می

رار دهد. در واقع زمانی که مشتری، ر قیتاث

تمرکز  بر لذت،ه ، علاوکندغرقگی را تجربه می

را در محیط کاملی بر تبلیغ دارد و زمان بیشتری 

د مقاصد رفتاری گذراند که این موارمجازی می

دهد و فرصتی میمشتری را تحت تاثیر قرار 

تری بر روی بازاریابان است تا نفوذ اثربخشبرای 

های اخیر که اشته باشند. در سالی درمشت

اند و دست داده ازود را تبلیغات انبوه اثربخشی خ

بلیغات توجه افراد تمایل چندانی ندارند که به ت

تواند این چالش را به اقعیت مجازی می، وکنند

رسد قدرت غرقگی ی برطرف کند. به نظر میخوب

قاط قوت این ن نیاقعیت مجازی، یکی از مهمترو

تکنولوژی برای غرق کردن مشتری در تبلیغ، 

وی بر تبلیغ است که از مهمترین  کزو تمر لذت

 ست. اهداف بازاریابان ا

مستقیم نتایج نشان داد تجربه غرقه به طور 

ما نگرش شود، اباعث قصد خرید مشتریان نمی

ننده این مسیر به برند به عنوان میانجی، کامل ک

اقع تجربه غرقه از طریق تغییر ر ودخواهد بود. 

قصد  یشث افزانگرش به برند مشتریان، باع

Korzaan شود. پژوهشگرانی از جمله خرید می

ce& Paradi Wasko ,kerHoo و  (2003)

دادند غرقگی از طریق نگرش به  نشان 200)(9

اند منجر به قصد خرید شود که این توبرند می

حالی در  ه همراستا با پژوهش حاضر است.نتیج

جمله  از Ali (2016)و  Huang (2012)که 

ه در نتایج خود نشان ک هستند پژوهشگرانی

صورت مستقیم بر تواند به دادند تجربه غرقه می

بگذارد که این نتایج قصد خرید مشتریان تاثیر 

هش حاضر است. به نظر ناهمسو با نتیجه پژو

غرقگی در مشتریان عاملی  رسد میزان ایجادمی
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کننده در ایجاد مسیر مستقیم به قصد ین یتع

واقع زمانی که  درباشد. خرید و یا با میانجی 

اشد، عامل میزان تجربه غرقه در مشتریان زیاد ب

د یک حس شود فردگرگونی زمانی باعث می

دی را به این منفی داشته باشد که چرا زمان زیا

د متوجه این کار اختصاص داده درحالی خو

(. این حس Pace, 2004)تموضوع نبوده اس

 یدقصد خرتواند به صورت مقطعی بر منفی می

وی تاثیر بگذارد، اما تاثیر مثبت غرقگی بر 

شود در نهایت افزایش قصد عث مینگرش با

 پی داشته باشد. خرید در 

اد تکنولوژی واقعیت به طور کلی نتایج نشان د

بازاریابان است تا مجازی ابزار مناسبی برای 

ای لذت بخش و نزدیک غیر ممکن تجربه نندابتو

طور که همان د.ن سازنرا برای مشتریان ممک

به  بیان شد امروزه تکنولوژی واقعیت مجازی

ن فرصت اند، بنابرایها راه پیدا کردهخانه

حتی تجربه را ارزشمندی برای بازاریابان است تا 

همچنین د. از خانه برای مشتریان فراهم کنن

توانند با تجهیز شی نیز میورز هایفروشگاه

چنین فروشگاه به واقعیت مجازی و هم

های حسی، غنا و شفافیت را افزایش کحرم

این تکنولوژی بیشتر شود.  دهند تا اثربخشی

توانند از این تکنولوژی رزشی میهای وفروشگاه

ند زدن برند با سبک زندگی و هویت برای پیو

تباط ار ده کنند تا مشتری بتوانبرند استفاد

 ,Jones, Comfortبرند ایجاد کند ) نزدیکی با

Clarke-Hill & et al, 2010).  پیشنهاد

گاه عینک تزشی، از دسهای ورشگاهفروشود می

های خود استفاده واقعیت مجازی در فروشگاه

و نزدیک  ی جذابتا علاوه بر ایجاد تجربهکنند 

 ،تاز طریق ایجاد لذ برای مشتریان قعیتبه وا

را غرق در محصول نمایند و شانس  مشتریان

ز طرفی ا دهند. فروش محصولات خود را افزایش

فناوری اطلاعات های شود شرکتپیشنهاد می

ا ورود به این حوزه محتوای واقعیت لی بداخ

ها و برندهای ایرانی تولید گاهشبرای فرو مجازی

ستفاده ا تا برندهای ورزشی داخلی فرصتکنند 

را صولات خود رویج محو تاز این تکنولوژی 

ی ادر صورتی که محتوالبته   .داشته باشند

یفیکیشن گیمو قواعد ازی از اصول مج واقعیت

مراتب اثر آن بر مخاطب افزایش  هنماید، ب پیروی

  خواهد یافت.
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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to investigate the impact of virtual reality 

(VR) technology on creating telepresence and flow experience and their impact on 

brand attitude and purchase intention of sports products. 

Methodology: The present study was quasi-experimental research based on 

structural equation modeling. The sample size was determined to be 36 using 

G*Power, which was selected from students of Tehran University who were familiar 

with this brand. The sampling method was convenience and by accident. 

Measurement tools included the Keller and Block Vividness Questionnaire (1997), 

Kim and Ko’s flow experience Questionnaire (2019), the Homer’s Brand Attitude 
Questionnaire (1990), and the Kang, Lee, and Namkung Purchase Intention 

Questionnaire (2018). Virtual reality experience was created by the Quilo Virtual 

Reality Headset. On the other hand, after searching for 3D promotional videos, the 

3D promotional video clip of the Mammut mountaineering apparel was selected. 

The method of implementation was completing the questionnaires by the samples 

after watching the VR advertisements. Finally, the research data was analyzed by 

structural equations in PLS 3 software.  

Results: The results showed that virtual reality leads to telepresence and flow 

experience if the image Vividness is appropriate and rich. The flow experience leads 

to a change of attitude that ultimately effects on the purchase intention. 

Conclusion: Overall, the results show that virtual reality technology is an 

appropriate tool for marketers to deliver a close flow experience to their customers. 

Nowadays, virtual reality technology has entered to the homes. So, it would be a 

valuable opportunity for marketers to provide the flow experience to customers at 

their homes. In addition, it’s suggested for sport stores to be equipped with VR 

technology. They can also increase effectiveness of this technology by enhancing 

sensory stimuli, richness and vividness of virtual reality’s containt.  
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