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 چكيده

قسٜ ضا سمٛیز وٙٙس، ٔهطف سٛا٘ٙس ثٝ نٛضر ثبِمٜٛ اضظـ اَلاػبر ٔحهَٛ اضائٝ  ٔی ثب ایجبز سجبضة ٔجبظی آ٘لایٗ لب٘غ وٙٙسٜ ثب ٔحهٛلار، سجّیغ وٙٙسٌبٖ

ٟ٘بیشبً یه ٔعیز وٙٙسٌبٖ ضا ٚاضز یه سجطثٝ ذطیس فؼبَ ٕ٘بیٙس، سؼساز ثبظزیسوٙٙسٌبٖ ثب سطافیه ٔٙحهط ثٝ فطز ٚ سىطاضی ضا ثطای یه ؾبیز افعایف زٞٙس ٚ 

سط أطی ی آ٘لایٗ چٙس حؿیٞب ف جبثجبیی ثٝ ؾٕز سجطثٝی زا٘افعٖٚ زض سىِٙٛٛغی ضایب٘ٝ، سٛؾؼٝی ضٚظٞب ضلبثشی آ٘لایٗ ایجبز ٕ٘بیٙس؛ ثٙبثطایٗ ثب دیكطفز

ٞسف اظ ایٗ ُٔبِؼٝ ٌؿشطـ زا٘ف ٔطثٌٛ ثٝ سجطثٝ ٔجبظی ٔهطف وٙٙسٜ ثب آظٖٔٛ ضاثُٝ ٔیبٖ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٚ  زض ٘شیجٝضؾس؛  ٔی يطٚضی ثٝ ٘ظط

ٕ٘ٛ٘ٝ ٔؿشمُ ا٘جبْ  tی ٞب ، آظٖٔٛٞب ثطای آظٖٔٛ فطيیٝبقس. ث ٔی ٌطی حًٛض زض ثیٗ ٔحهٛلار ٞٙسؾی ٚ ٔبزیسهٕیٓ ثٝ ذطیس ثب سٛجٝ ثٝ ٘مف ٔیب٘جی

ٟ٘بیشبً َی زٚ ُٔبِؼٝ جساٌب٘ٝ زض ٔحیٍ  ی ٔیبٍ٘یٗ ثیٗ قطایٍ ؾٝ ثؼسی ٚ زٚ ثؼسی ثطای ٞط یه اظ ٔشغیطٞبی ٚاثؿشٝ، ٔمبیؿٝ ٌطز٘س.ٞب قس سب سفبٚر

شط اظ سجّیغبر زٚ ثؼسی لبزض ثٝ سمٛیز حؽ حًٛض ٞؿشٙس ٚ ثٝ زضجبر ٔرشّفی ثط زٞٙس وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثیك ٔی آظٔبیكی، ٘شبیج ثٝ نٛضسی ٕٞبًٞٙ ٘كبٖ

لبزض  ثٝ  ایٌصاض٘س. اظ َطفی چٙیٗ سجطثٝ ٔجبظی ٔی اثؼبز سهٕیٓ ثٝ ذطیس یؼٙی زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یز ذطیس ٔهطف وٙٙسٌبٖ سأثیط

 یی اؾز ٚ ثسیٗ ٚؾیّٝ ضیؿه ازضان قسٜ لجُ اظ ذطیس ضا زض سجبضر اِىشطٚ٘یه وبٞفی جؿشجٛٞب ای ثٝ ٚیػٌیی سجطثٝٞب ٚیػٌی "زٌطٌٖٛ ؾبظی"

 زٞس. ٔی

 ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س، ٘یز ذطیس، حًٛض، ٔحهٛلار ٞٙسؾی، ٔحهٛلار ٔبزیزا٘ف ٔحهِٛی، سجّیغبر ؾٝ ثؼسی، سهٕیٓ ثٝ ذطیس، : كلمات كليدي

 . هقدهه1

٘یع دب ثٝ ػطنٝ  1ر ایٙشط٘شیی سجبضی زض ایٙشط٘ز، سجّیغبٞب ب قطٚع فؼبِیزث
ضؾرس اِٚریٗ قریٜٛ ثرطای سجّیرغ اؾرشفبزٜ اظ دؿرز         ٌصاقز. ثٝ ٘ظرط ٔری  

ثرب ايربفٝ قرسٖ فٙربٚضی ٚة ثرٝ ایٙشط٘رز، سجّیغربر         وٝاِىشطٚ٘یه ثٛزٜ 
اِٚریٗ ثٙرط    1994ایٙشط٘شی ثٝ قرىُ أرطٚظی آٖ آزربظ ٌطزیرس. زض ؾربَ      

ّیرغ زض ایٙشط٘رز   سطیٗ ٚ ٔكٟٛضسطیٗ ٔرسَ سج  وٝ أطٚظٜ ٔؼَٕٛ - سجّیغبسی
ثٝ وبض ٌطفشٝ قس. اظ ایٗ ؾربَ ثرٝ    " 2ر ٚایطٞب "زض دبیٍبٜ ایٙشط٘ز  -اؾز 

ثؼس ثٛز وٝ سجّیغبر ایٙشط٘شی ثٝ ػٙٛاٖ سىٙیىی ٔٛثط ٚ وبضا ثطای سجّیغربر  
 َ ٞربی  ٔٛضز سٛجٝ ثبظاضیبثبٖ لطاض ٌطفز. ثٝ ٔطٚض ظٔبٖ ا٘ٛاع جسیسی اظ ٔرس

ٞربی سجّیغربسی ثرٝ َرٛض      اٖ ٞعیٙٝسجّیغبر زض ایٙشط٘ز قىُ ٌطفشٙس ٚ ٔیع
ی دٛؾرشطی  ٞرب  سجّیغبر ضؾب٘ٝ ای زٙی ثرب آٌٟری   .ٔساْٚ افعایف دیسا وطز

ٔؼِٕٛی اظ ایٗ ٘ظط سفبٚر زاضز وٝ قبُٔ نسا ٚ ٚیسئٛ ثب سأثیط ثبلا اؾرز ٚ  
اذیطاً، سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثٝ ػٙٛاٖ یره فرطْ    .] 78[ ازّت سؼبّٔی سط اؾز

                                                           
1 - Internet Advertising 
2 - Hotwired 

وٝ ٔهطف وٙٙرسٌبٖ   ]62[ ض وطزٜ اؾزجسیس سجّیغبر ضؾب٘ٝ ای زٙی ظٟٛ
ؾبظز؛ زضؾز ٕٞبٖ َٛض ورٝ زض   ٔی ضا لبزض ثٝ ثبظضؾی ٔحهٛلار ضٚی ٚة

یه ذطزٜ فطٚقی ثطای ا٘ٛاع ذبنی اظ ٔحهٛلار ا٘جربْ ایرٗ وربض أىربٖ     
سٛا٘س یره سجطثرٝ ٔهرطف     ٔی دصیط اؾز. ٟٔٓ سط اظ آٖ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی

 سجطثٝ ٔجبظی ضا ٕٞب٘ٙس ؾبظی ٕ٘بیس. -جسیس
 .]48[زض سحمیمبر ٌصقشٝ اؾشفبزٜ قسٜ اؾرز   3اٌطچٝ ٔفْٟٛ سجطثٝ ٔجبظی

 4ِی، زٚفطسی ٚ ثیٛوب
ی ضٚا٘كرٙبذشی ای  ٞرب  آٖ ضا ثٝ ػٙٛاٖ ٚيرؼیز  ] 53[

سؼطیف وطزٜ ا٘س وٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ يٕٗ سؼبُٔ ثب ٔحهٛلار ؾٝ ثؼرسی  
ٌیط٘رس.   ٔری  زض یه ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ سٛؾٍ ضایب٘ٝ سحز آٖ لرطاض 

وٙٙرس ورٝ زضٖٚ ٞرط ضؾرب٘ٝ ای،      ٔی ُٔطح ]60[ 5بٖ ٚ ٔه ِٛٞبٖٔه ِٛٞ
دیٛ٘سی زض ٔیبٖ شٞٗ ا٘ؿبٖ ٚ سىِٙٛرٛغی ٚ ٔحیُری ٚجرٛز زاضز ورٝ ثرٝ      

وٙس. ضٚی ایٙشط٘ز، ٔهطف وٙٙرسٌبٖ لربزض    ٔی قٙبٚض قسٖ وبضثطاٖ وٕه
ی ضٚا٘كٙبذشی ٞؿشٙس چرٖٛ ایرٗ ضؾرب٘ٝ یره حرؽ      ٞب ثٝ سجطثٝ ٚيؼیز

                                                           
3 - Virtual Experience 
4 - Li, Daugherty, and Biocca 
5 - McLuhan and McLuhan 
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ٙشٟی ثٝ سمٛیز یبزٌیطی، سغییط ضفشبضٞب ٚ یه وٙس وٝ ٔ ٔی حًٛض ضا ایجبز
 .]38[ٌطزز  ٔی حؽ وٙشطَ ازضان قسٜ

یه ٔیب٘جی ٟٔٓ زض قىُ زٞی سجطثٝ ٔجبظی اظ َطیرك   1یه حؽ حًٛض
ٖ   "حًٛض ثرٝ ػٙرٛاٖ سرٛٞٓ     .]17[ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی اؾز 2آ٘جرب ثرٛز

 " 
یب سجطثٝ ثٛزٖ زض یه ٔحیٍ، يرٕٗ ایٙىرٝ اظ ٘ظرط فیعیىری زض      ]56-90[

سؼطیرف قرسٜ اؾرز. ٔحممربٖ وٛیرُ ٚ       ]96[٘ی زیٍط ٚالغ قرسٜ ایرٓ   ٔىب
 3سٛضؾررٖٛ

ضاثُررٝ ٔیرربٖ حًررٛض ٚ سجطثررٝ ٔجرربظی ضا  ]49[ 4وّرریٗٚ  ]24[
قٙبؾبیی وطزٜ ٚ ؾؼی وطزٜ ا٘س آٖ ضا ثٝ نٛضر سجطثی سؿرز وٙٙرس. أرب    
٘مف حًٛض زض ایجبز سجبضة ٔحهَٛ ٔجبظی اظ ضٚی سجّیغبر ؾرٝ ثؼرسی   

ثٙبثطایٗ ٞسف ایٗ ُٔبِؼٝ ؾٝ چیع اؾز: اثشرسا زض  ٔب٘س.  ٔی ٘بٔكرم ثبلی
ٔٛضز ذٛال سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٚ سأثیط آٖ ضٚی ٔهطف وٙٙسٌبٖ اظ َطیك 

   ُ  آٚضیرٓ. زْٚ، سٛيری    ٔری  یه حؽ حًٛض سمٛیز قسٜ ثطضؾری ثرٝ ػٕر
 زٞیٓ وٝ حًٛض چٍٛ٘ٝ قىُ ٌیطی سجطثرٝ ٔجربظی ضا ٔیرب٘جی ٌرطی     ٔی
وٙیٓ ورٝ ثرط ٌطفشرٝ اظ     ٔی سؿزضا  ٞب وٙس. ؾْٛ یه ٔجٕٛػٝ اظ فطيیٝ ٔی

ؾرٝ ثؼرسی زض حرٛظٜ سجربضر      ٔفْٟٛ ؾبظی ثطای سمٛیز زا٘رف سجّیغربر  
 اِىشطٚ٘یه ٞؿشٙس.

 . هبانی نظزی پژوهش2

 سه بعدی تبلیغات 2-1
 ثطزاضز ٚ  یٔكشط ٌبٞیآ زٖثطثرربلا زض ثؿررعایی سبثیط  قطوز یه رسجّیغب
 .اضزٌصٔرریط سبثی یٔكشط یٌیط سهٕیٓٚ  ریكباٌط، رحؿبؾبا ض،فىبا یضٚ
ٚ  سجبَیاض اضثعا یه سٟٙب ٘ٝ وٝ زٌیطٔرریؾطچكٕٝ  ٘جباظ آ رسجّیغب ٕٞیزا
 ؾزا یا ؾیّٝٚثّىٝ ضٚز، ٔی ضقٕب ثٝ ٖسِٛیسوٙٙسٌب یٍطز ثطاثطزض  لبثشیض
ی قطوز ٚ ٕٞچٙیٗ سغییرط  ٞب یآٚض٘ٛ اػبر ٚثساظ ا ٖٔكشطیبآٖ  سٛؾٍ وٝ

زض  ٚـ،فط یضٚ ثط ؼ٘بّٕٔٛ یسبثیط رسجّیغبقرٛ٘س.   ٔی زض ٔحهٛلار آٌبٜ
 ثٝ سجّیغبسی یٞب حبيط ثط٘بٔٝ َحب زض .وٙسٔی زیجبا ٘ظط ضزٔٛ ظاضثب

. ]91[ثبقٙس ٔیزاقرررشٝ  زلشهبا سٛجیٝ ٘ٙساثشٛ وٝ ٘سضٚ ٔررری دیف ؾٕشی
ی ٔهطفی، ازّت اِٚیٗ ٘مُٝ سٕبؼ ثیٗ ٞب سجّیغبر سجبضی ثٝ ٚیػٜ زض ثبظاض

زی زض حربَ ٔؿرشمط   ی ثؿیبض ظیرب ٞب ثبظاضیبثبٖ ٚ ٔكشطیبٖ آٟ٘بؾز. قطوز
ی ٚة ثٝ ػٙٛاٖ یره ٔٙجرغ اَلاػربسی ثرطای ٔكرشطیبٖ ٚ      ٞب ؾبذشٗ دبیٍبٜ

سٛاٖ سجّیغبر سجربضی ثرب ثطٚقرٛضٞبی سحٛیرُ زازٜ      ٔی ٔشمبيیبٖ ٞؿشٙس.
 ٝ ی یرب ثرب ثبظاضیربثی ٔؿرشمیٓ )اظ َطیرك دؿرز(،       ٞرب  قسٜ اظ َطیك ٚاؾرُ

شطٚ٘یه سىٕیُ ی سّفٙی )ثبظاضیبثی اظ ضاٜ زٚض(، زٚضٍ٘بض یب دؿز اِىٞب سٕبؼ
ورطز. زا٘رف ٔرسیطیز سجّیغربر ٚ اضسجبَرربر ثبظاضیربثی ثرٝ ػٙرٛاٖ زا٘ررف        
سرههی وٝ ٞسف انّی آٖ سأثیطٌصاضی ثط شٞرٗ ٚ ضفشربض ٔربَرت ثرطای     

یی ٔب٘ٙرس  ٞرب  ی سجبضی ٚ زیط سجربضی اؾرز، اظ زا٘رف   ٞب زؾشیبثی ثٝ ٞسف
زضٚاظٜ  ضٚا٘كٙبؾی، ثبظاضیبثی، جبٔؼٝ قٙبؾی ٚ ... ثٟطٜ ٌطفشٝ اؾز. ثٙبثطایٗ

ٚضٚز ثٝ زا٘ف سجّیغبر، اَلاع اظ ٔفبٞیٓ ثبظاضیبثی اضسجبَبر، ضٚا٘كٙبؾری ٚ  
 ضفشبض ٔهطف وٙٙسٜ اؾز.

سجّیغبر ؾٝ ثؼسی یه فرطْ ٘رٛآٚض ٚ جسیرس سجّیغربر سؼربّٔی اؾرز ورٝ        
                                                           
1 - Sense of Presence 
2 - Being There 
3 - Coyle and Thorson 
4 - Klein 

ثبظضؾی ٔحهَٛ ضا دیف اظ ذطیس ثب اؾشفبزٜ اظ سىِٙٛٛغی ثهطی ؾبظی ؾٝ 
 ضٚی ایٙشط٘رز أىربٖ درصیط    ثؼسی، ثطای قجیٝ ؾربظی ٔحهرٛلار ٚالؼری   

سٛا٘رس ذرٛال    ٔری  ؾبظز. یه ٔحهَٛ ؾٝ ثؼرسی قرجیٝ ؾربظی قرسٜ     ٔی
سٛا٘ٙرس آٖ ضا   ٞرب ٔری   ٔیب٘جی ظیبزی زاقشٝ ثبقس. ثطای ٔثبَ ذطیس وٙٙرسٜ 

ٚ  ٞررب ثچطذب٘ٙررس، ضٚیررف ظْٚ وٙٙررس ٚ ثررعضي ٚ وررٛچىف وٙٙررس. ٚیػٌرری
ضا  وبضوطزٞبی ٔحهَٛ ضا ثٝ نٛضر ٔشحطن ثجیٙٙس ٚ حشی ضً٘ یرب ثبفرز  

ػلاٜٚ ثرط ایرٗ   . ]53[ی ٔشفبٚر ػٛو وٙٙس ٞب ثب ؾبیط ٔحهٛلار زض ٔحیٍ
ی سجّیغربسی  ٞرب  ٞرب سٛا٘ربیی اؾرشفبزٜ اظ ایرٗ ذرٛال ضا زض آٌٟری      ثبظاضیبة

ی ٔحهرَٛ ثرطای سرأثیط    ٞرب  ی ثیطٖٚ ظز٘ری ٚ ٚة ؾربیز  ٞب دٛؾشطی، فٟطؾز
ٌصاضی ضٚی چٍٍٛ٘ی سفىط ٚ احؿربؼ ٔهرطف وٙٙرسٌبٖ زض ٔرٛضز ٔحهرَٛ      

بُٔ ثب آٖ ضٚی ایٙشط٘ز زاض٘س. سأثیط ضٚاٖ قٙبذشی ثبِمٜٛ سجّیغربر ؾرٝ   ٍٞٙبْ سؼ
 سٛا٘س زضن قٛز. ٔی ی حًٛض ٚ سجطثٝ ٔجبظی ثٟشطٞب ثؼسی سٛؾٍ سئٛضی

سٛا٘س اظ اثؼبز قٙبذشی، ػبَفی ٚ اضازی ٔٛضز  ٔی سأثیط یه سجّیغ ؾٝ ثؼسی
ٝ ]40،57،98[ثطضؾی لطاض ٌیطز   . ٕٞب٘ٙس سجّیغبر ؾٙشی، ُٔٙمی اؾز ور

فطو وٙیٓ سأثیط ثركی سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثبیرس زض ضاؾرشبی ایرٗ ػٙبنرط     
ی ا٘ساظٜ ٌیطی قٙبذشی، ثطای سؼییٗ سٛا٘ربیی  ٞب ا٘ساظٜ ٌیطی قٛز. قبذم

ی ثبظاضیربثی ثرطای   ٞب یه آٌٟی سجّیغبسی، ٔحهَٛ فیعیىی یب ؾبیط ٔحطن
قٛ٘س. ایٗ ػٙهرط زض   ٔی جّت سٛجٝ ٚ ٟ٘بیشبً ایجبز زا٘ف ٔحهِٛی اؾشفبزٜ

سؼییٗ ٔیعاٖ زا٘كی وٝ یه ٔهطف وٙٙسٜ ثطای یه ٔحهرَٛ زاضز ٘مرف   
سٛا٘ٙس اظ ضٚی زا٘ف ػّٕی )یربزآٚضی( یرب زا٘رف ازضان     ٔی ثٙیبزی زاضز ٚ
ی ا٘ساظٜ ٌیطی ٞب . قبذم]13[ٌعاضـ زٜ( ا٘ساظٜ ٌیطی قٛز  -قسٜ )ذٛز

ی ٞرب  ی سثجیز یبفشرٝ یرب ذّرك قرسٜ اظ َطیرك ٔحرطن      ٞب ػبَفی، ٚیػٌی
بظاضیبثی ٞؿشٙس ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثٝ ػٙٛاٖ یه قبذم سجّیغبسی یب ث

ا٘ساظٜ ٌیطی سأثیط ثركی وٝ ثٝ َٛض ٚؾریؼی ٔرٛضز اؾرشفبزٜ لرطاض ٌطفشرٝ      
ی ا٘ساظٜ ٌیطی اضازی، ثرطای دریف   ٞب . قبذم]29،58[وٙس  ٔی اؾز ػُٕ

 ثیٙی یه ضفشبض دبؾد حبنُ اظ یه ٔحطن ثبظاضیبثی یب سجّیغربسی اؾرشفبزٜ  
ٕٛٔبً قبُٔ ٘ٛػی ٘یز ضفشبضی ٔثرُ جؿرشجٛی اَلاػربر    قٛ٘س. آٟ٘ب ػ ٔی

سطیٗ قربذم ا٘رساظٜ ٌیرطی اضازی    . ٚؾیغ]21،37[ثیكشط یب ذطیس ٞؿشٙس 
 اؾررشفبزٜ قررسٜ زض سحمیمرربر سررأثیط ثركرری سجّیغرربر ٘یررز ذطیررس       

 .]4،11[ثبقس ٔی

 5حضور 2-2
ٔرٛضز درػٚٞف لرطاض     6ٚالؼیرز ٔجربظی   ٞبیٝاٌطچٝ حًٛض ازّت زض ٘ٛقش

وٙٙرس ورٝ احؿربؼ     ٔری  سٚزی ٘ظطیٝ دطزاظاٖ ضؾب٘ٝ ثحثٌطفشٝ اؾز، ٔؼ
حًٛض ثٝ ٘بٌٟبٖ ثب اِٚیٗ سجطثٝ ٚالؼیز ٔجبظی ظٟٛض وطز. سرٛٞٓ حًرٛض،   

ٝ    ]77[اؾز  ٞب ٔحهِٛی اظ وُ ضؾب٘ٝ  ٚ ٚالؼیز ٔجبظی ٔحیُری اؾرز ور
حًرٛض  . ]15[سطیٗ احؿبؼ حًٛض ضا ثٝ ٚجٛز ثیربٚضز  سٛا٘س لب٘غ وٙٙسٜ ٔی

آ٘جب  "قٛز یه سٛٞٓ  ٔی ض اظ ضاٜ زٚض قٙبذشٝوٝ ٕٞچٙیٗ ثٝ ػٙٛاٖ حًٛ
ٔؼشمرس   ]15[ 7ثبقرس. ثیٛورب   ٔری  زض یه ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ "ثٛزٖ 
وٙیٓ،  ٔی ٚلشی احؿبؼ ٞط ضٚظٜ حًٛض ضا زض ز٘یبی فیعیىی سجطثٝ"اؾز: 

ثٝ نٛضسی ذٛز ثٝ ذٛز یه ٔسَ شٞٙی یره فًربی ثیطٚ٘ری ضا اظ َطیرك     
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ٍ   ٔری  ایجربز ی حؿری  ٞب اٍِٛٞبی ا٘طغی ضٚی ا٘ساْ ی ٞرب  ٕ٘ربییٓ. زض ٔحری
ٔجبظی، اٍِٛٞبی ا٘طغی ای ورٝ ؾربذشبض حًرٛض سجطثرٝ قرسٜ زض ٔحریٍ       

وٙٙررس ثررطای ضاٜ ا٘ررساظی فطایٙررسٞبی ازضاورری  ٔرری فیعیىرری ضا ضاٜ ا٘ررساظی
قٛ٘س وٝ ثطای ازضان دبیرساض ٔرب اظ ز٘یربی فیعیىری      ٔی اسٛٔبسیىی اؾشفبزٜ

 ."قٛ٘س ٔی اؾشفبزٜ
ٙس وٝ ٔهرطف وٙٙرسٌبٖ يرٕٗ سؼبٔرُ ثرب      زٞ ٔی سحمیمبر ٌصقشٝ ٘كبٖ

ٔحهٛلار ؾٝ ثؼسی زض یره ٔحریٍ ٔیرب٘جی ٌرطی قرسٜ زیرط قرٙبٚض،        
سٛا٘س ثرطای ٔهرطف    ٔی حًٛض .]16،53[وٙٙس  ٔی احؿبؼ حًٛض ضا سجطثٝ

وٙٙسٌبٖ يٕٗ ایٙىٝ آٟ٘ب ثب یه ٔحهَٛ ٔجبظی یب یره ٔحریٍ ٔجربظی    
ٖ ضاٞطٚٞربی  وٙٙس، ایجبز قٛز. ثطای ٔثبَ ٚلشی ٔهطف وٙٙرسٌب  ٔی سؼبُٔ

وٙٙس، ٕٔىٗ اؾز ایٗ ٌٛ٘ٝ احؿربؼ   ٔی یه فطٚقٍبٜ ٔجبظی ضا جؿشجٛ
سٛا٘ٙرس   ٔری  وٙٙس وٝ زض حبَ لسْ ظزٖ زض یه فطٚقٍبٜ ٔؼِٕٛی ٞؿشٙس ٚ

یه ثط٘س ضا اظ یه لفؿٝ ٔجربظی ثرط زاض٘رس سرب ثرب ظْٚ ورطزٖ ضٚی آٖ یرب        
ٜ چطذب٘س٘ف آٖ ضا ثٟشط ثجیٙٙس، زضؾز اٍ٘بض وٝ ثط٘رس ضا زض یره فطٚقرٍب   

ٕ٘بیٙس. ذطیساضاٖ احشٕبلاً ٍٞٙبٔی ورٝ احؿربؼ حًرٛض     ٔی ٚالؼی ثطضؾی
آٚض٘رس چرٖٛ    ٔری  وٙٙس، یه سجطثٝ ٔٙحهط ثٝ فطز ثٝ زؾرز  ٔی فیعیىی ضا

یه ٔحیٍ سجبضر اِىشطٚ٘یه ٔجبظی لربزض ثرٝ قرجیٝ ؾربظی ثؿریبضی اظ      
ٕٞبٖ سجربضة یره فطٚقرٍبٜ ٚالؼری ٞؿرشٙس ٚ حًرٛض، سرأثیط فطاٌیرط ضا         

 ٙس.و ٔی ٌطیٔیب٘جی
زض یه ُٔبِؼٝ َطاحی قسٜ ثطای زؾشىبضی اقرجبع حؿری ازضان ثهرطی    

ی ٔؼٙبزاضی ضا زض ٞب سٛا٘ؿشٙس سفبٚر ]46[ 1یه ٔهطف وٙٙسٜ، ویٓ ٚ ثیٛوب

ؾُٛح اػشٕبز زض ضاثُٝ ثب سطجیحبر ثط٘س زض ظٔب٘ی وٝ ثیٙٙسٌبٖ سّٛیعیٖٛ 
طثرٝ  سط، حؽ حًٛض ٔٙشٟی ثٝ یره سج وطز٘س ثیبثٙس. ثٝ َٛض ٚیػٜ ٔی سٕبقب

یكبٖ ٘ؿجز ثٝ اَلاػبر ٔحهرَٛ اضائرٝ   ٞب لٛی سط قس؛ ثیٙٙسٌبٖ ثٝ ٍ٘طـ
٘شیجٝ ٌیطی وطز٘س وٝ ]46[قسٜ، اػشٕبز ثیكشطی دیسا وطز٘س. ویٓ ٚ ثیٛوب 

سجطثٝ ٔجبظی ایجبز قسٜ سٛؾٍ حًٛض وٝ سجطثٝ ٔؿشمیٓ ضا قجیٝ ؾربظی  
  ٖ  زض یره  ]53[ 2وطز، ٔٙشٟی ثٝ افعایف لب٘غ وٙٙسٌی قس. ِری ٚ ٕٞىربضا

ُٔبِؼرٝ اوشكربفی ٌرعاضـ وطز٘رس ورٝ قرطوز وٙٙرسٌبٖ زض ظٔرب٘ی وررٝ         
ی ٔحهَٛ ٔجربظی ضا زض ٔحریٍ سجربضر اِىشطٚ٘یره ثطضؾری      ٞب ثبظٕ٘بیی

 وطز٘س، یه احؿبؼ حًٛض َجیؼی ٚ فیعیىی ضا ٘كبٖ زاز٘س.

 3قابلیت تعاهل و غنا 2-3
ی حًٛض قٙبؾبیی قسٜ ا٘س لبثّیرز  ٞب زٚ ٚیػٌی ضؾب٘ٝ وٝ ثٝ ػٙٛاٖ ٔمسْ

 وررٝ ٔكرهرربر انررّی سجّیغرربر ؾررٝ ثؼررسی ]90[ٔررُ ٚ زٙررب ٞؿررشٙس سؼب
ثبقٙس. ٔفْٟٛ لبثّیز سؼبُٔ زض ُٔبِؼبسی اظ اضسجبَبر ثٝ ٚاؾرُٝ ضایب٘رٝ    ٔی

ٚ ٕٞچٙریٗ زض أرط    [35،74،75،79،80،83[ ٔٛضز وبٚـ لطاض ٌطفشٝ اؾرز 
 ٚ ثرربظاض یرربثی ٚ سجّیغرربر ایٙشط٘شرری   ]14،51،66،90[ٚالؼیررز ٔجرربظی  

ٔفْٟٛ لبثّیز سؼبُٔ یه ٔفٟرْٛ چٙرس ثؼرسی زض ٘ظرط     . [2،26،31،38،68]
ٍٛ لبثّیز سؼبُٔ ضا ثط حؿت دبؾر ]74،75[ 4؛ ضافبئّی ]35[قٛز  ٔی ٌطفشٝ
ٚ زضجٝ ای وٝ سرب آٖ ٔیرعاٖ یره فطایٙرس      ٞب ٍٛ ثٛزٖ قطوز وٙٙسٜدبؾر

                                                           
1 - Kim and Biocca 
2 - Li et al. 
3 - Interactivity and Richness 
4 - Rafaeli 

ی ٞب وٙس. اضسجبٌ ثبلای دیبْ ٔی اضسجبَی قجیٝ ٌفشٕبٖ ا٘ؿب٘ی اؾز، سؼطیف
 " 6ٔشٙبؾت ؾبظی دیبْ "،  ]2[ " 5ا٘ؿجبْ دبؾد "ی اِٚیٝ ٞب ثؼسی ثب دیبْ

 ذٛا٘سٜ قسٜ اؾز. ]90[ " 7ثبظٍ٘بقز "ٚ ]82[ "
   ٝ  قرٛز  ٔری  فٛضی ثٛزٖ دبؾد یه ثؼس زیٍط لبثّیز سؼبٔرُ زض ٘ظرط ٌطفشر

ٌطچٝ آٖ یه ٚیػٌی شاسی ذرٛز دبؾررٍٛیی اؾرز. یره فطایٙرس      ]51،80[
ثلازض٘رً  ثرٝ نرٛضر    ٞرب  قٛز وٝ دبؾرد  ٔی اضسجبَی ظٔب٘ی سؼبّٔی ازضان

. لبثّیز سؼبُٔ ٕٞچٙیٗ ثطاؾبؼ سٛا٘بیی ا٘شرربة ظٔربٖ   ]66[سجبزَ قٛ٘س 
ثٙسی، ٔحشٛا ٚ سٛاِی یه الساْ اضسجبَی زض یه ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ 

ثٝ ؾبزٌی  ]90[ 8قٛز وٝ یه فطْ اظ وٙشطَ وبضثط اؾز. اؾشٛئط ٔی سؼطیف
سٛا٘ٙس  ٔی ٖسب آٖ ٔیعاٖ وبضثطا "وٙس وٝ  ٔی لبثّیز سؼبُٔ ضا حسی سؼطیف

ٌطی قسٜ ثٝ نرٛضر  زض انلاح ٚ سغییط فطْ ٚ ٔحشٛای یه ٔحیٍ ٔیب٘جی
. سجّیغبر ؾٝ ثؼسی لربزض ثرٝ اضائرٝ وٙشرطَ زیرط      "ثلازضً٘ ٔكبضوز وٙٙس

 ثبقس. ٔی قٙبٚض وبضثط ثط ثؿیبضی اظ اثؼبز یه ٔحهَٛ قجیٝ ؾبظی قسٜ

اؾرز ورٝ    9یه ذبنیز شاسی زیٍط سجّیغبر ؾٝ ثؼسی، زٙربی ضؾرب٘ٝ ای  

وٙرس. زٙربی ضؾرب٘ٝ ای ٕٞچٙریٗ      ٔری  ٔؼٕٛلاً یه حؽ حًٛض ضا سمٛیرز 

وٝ ثٝ ٔؼٙبی قرسسی اؾرز ورٝ     ]90[قٛز  ٔی ذٛا٘سٜ 10ٚيٛح ضؾب٘ٝ ای

ثبقس.  ٔی یه ٔحیٍ ضؾب٘ٝ ای ثب آٖ قسر لبزض ثٝ اضائٝ اَلاػبر ثٝ حٛاؼ
زٚ ثؼس زٙبی ضؾب٘ٝ ای قبُٔ ٚؾؼز حؿی )سؼساز اثؼبز حؿی حبيرط ثرٝ   

. ]90[ػٕك حؿی )سفىیه ٞط وب٘بَ ازضاوری( ٞؿرشٙس   نٛضر ٕٞعٔبٖ( ٚ 
ٚؾؼز سبثؼی اظ سٛا٘بیی یه ضؾب٘ٝ اضسجبَی ثطای اضائرٝ اَلاػربر زض ٔیربٖ    

ی نٛسی ٚ ٞرٓ ثهرطی   ٞب حٛاؼ اؾز؛ ثطای ٔثبَ سّٛیعیٖٛ ٞٓ ثٝ ؾیؿشٓ
 وٙس، زض حبِی وٝ ضازیٛ سٟٙب ثرٝ ؾیؿرشٓ نرٛضسی ضؾریسٌی     ٔی ضؾیسٌی

ؾؼز حؿری ثیكرشطی زاضز. ػٕرك اقربضٜ ثرٝ      وٙس، ثٙبثطایٗ سّٛیعیٖٛ ٚ ٔی
ویفیز اَلاػبر زاضز، سهٛیطی ثب ػٕك ثیكشط ػٕٛٔبً زاضای ویفیز ثربلاسط  
    ٝ  اظ سهٛیطی ثب ػٕك وٕشط ٞٓ ثطای ثبظٕ٘بیی نرٛسی ٚ ٞرٓ ثهرطی زا٘ؿرش

ی جرصاة ثرطای   ٞب ای زض ایٗ لطاض زاضز وٝ دیبْقٛز. فطو زٙبی ضؾب٘ٝ ٔی
قررٛ٘س وررٝ  ٔرری یی ازضانٞررب دیرربْ ی ازضاورری ٔشؼررسز ثٟشررط اظٞررب ؾیؿررشٓ
ْ    ٔری  ی ازضاوی ٚاحسی ضا فطاذٛا٘یٞب ؾیؿشٓ ی ثرب  ٞرب  وٙٙرس ٚ ایٙىرٝ دیرب

ی ثب ویفیز دبییٗ ٞؿشٙس. اٌطچٝ ایرٗ فرطو   ٞب ویفیز ثبلا ٔإثطسط اظ دیبْ
زض ازّت ٔٛاضز ثبیس زضؾز ثبقس ِٚی ٕ٘ی سٛا٘یٓ ٕٞیكٝ فطو وٙریٓ ورٝ   

ز. ثٙبثطایٗ ٔؼمَٛ اؾز وٝ یه ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ زٙی سط ثٟشط اؾ
فىط وٙیٓ زٙبی وبفی ثطای یه ٚظیفٝ قٙبذشی ٔؼیٗ ٟٔرٓ سرط اظ زٙربی    

 ثبقس. ٔی ثیف اظ حس ثبلا یب دبییٗ زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی

 11تجربه هجازی 2-4
سجّیغبر ؾٝ ثؼسی لبزض ثٝ ایجبز یه سجطثٝ ٔجبظی اؾرز. ثرٝ َرٛض ؾرٙشی،     

ا٘س ؿشمیٓ سمؿیٓ ثٙسی قسٜسجبضة ٔحهِٛی ثٝ زٚ نٛضر ٔؿشمیٓ یب زیط ٔ
وٝ سجطثٝ ٔحهِٛی ٔؿشمیٓ سؼبُٔ زیط ٚاؾُٝ ای ٔیبٖ ٔهطف وٙٙرسٌبٖ  
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ٚ ٔحهٛلار زض ظطفیز حؿری وبٔرُ قربُٔ ثهرطی، نرٛسی، چكربیی ٚ       
ٓ    ]32[ثبقس  ٔی ثٛیبیی، لأؿٝ ٚ سُجیمی  ٚ سجطثٝ ٔحهرِٛی زیرط ٔؿرشمی

ی ٞرب  ـسٛا٘ٙس اظ ٔٙبثغ ٔشؼسزی ضخ زٞس )یؼٙری سجّیرغ ولأری، ٌرعاض     ٔی
سطیٗ فطْ ثطضؾی قسٜ زض ضٚاٖ قٙبؾی ٔهرطف  ٔهطف وٙٙسٜ(، أب ٔشساَٚ

ثبقررس. سجطثررٝ زیررط ٔؿررشمیٓ ٔیررعاٖ ٔحررسٚزی اظ  ٔرری وٙٙررسٜ، سجّیغرربر
وٙشطَ ذیّری   ٞب زٞس ٚ ػٕٛٔبً ٔهطف وٙٙسٜ ٔی ی حؿی ضا اضائٝٞب ٔحطن

وٕی ضٚی ٔحشٛای ٞط ٘ٛع سجطثٝ زیط ٔؿشمیٓ ثٝ زؾز آٔسٜ اظ ثبظاضیبثربٖ  
جع سغییط وب٘بَ، ٚضق ظزٖ نفحٝ یب ثبظزیس اظ یره ٚة ؾربیز زیٍرط(     )ثٝ

 زاض٘س.
یه سجطثٝ ٔجبظی یه فطْ سجطثٝ زیط ٔؿشمیٓ اؾز، چطا وٝ ٞط زٚی آٟ٘ب 

. أب سجطثٝ ٔجبظی ٔؼٕٛلاً زٙی سرط  ]36[سجبضة ٔیب٘جی ٌطی قسٜ ٞؿشٙس 
ی ٞرب  ی چربدی، آٌٟری  ٞرب  اظ سجطثٝ زیط ٔؿشمیٓ اضائٝ قرسٜ سٛؾرٍ آٌٟری   

ضٌب٘ی سّٛیعیٛ٘ی یب حشی سهبٚیط زٚ ثؼسی ضٚی ٚة اؾز. ِی ٚ ٕٞىبضاٖ ثبظ
زٞٙس وٝ سجطثٝ ٔجبظی، ٕٞبٖ َٛض وٝ  ٔی ٘كبٖ 2001زض سحمیمبسكبٖ زض 

ی قرٙبذشی ٚ  ٞرب  زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی قجیٝ ؾبظی قسٜ، قربُٔ فؼبِیرز  
ثبقس. آٟ٘رب ایرٗ    ٔی ی ثبظاضیبثی زٚ ثؼسیٞب سطی ٘ؿجز ثٝ دیبْػبَفی فؼبَ

 یطار ضٚاٖ قٙبذشی ٚ ػبَفی ضا ثٝ حؽ ضٚاٖ قٙبذشی حًرٛض ٘ؿرجز  سأث
٘كربٖ زازٜ قرسٜ    1زٞٙس. ضاثُٝ ٔیبٖ حًٛض ٚ سجطثٝ ٔجبظی زض قىُ  ٔی

اؾز. زٚ ٔمسْ حًرٛض، ٔكرهربر ضؾرب٘ٝ ٚ ٔكرهربر وربضثط ٞؿرشٙس ٚ       
 حًٛض یه دیبٔس یؼٙی سجطثٝ ٔجبظی زاضز.

 

 [53،55] (: یک مدل پایه تجربه مجازی1ضکل )

 1تصوین به خرید 2-5
وٙس ورٝ ثرب    ٔی ٚاغٜ سهٕیٓ ٔهطف وٙٙسٜ سهٛیط فطزی ضا زض شٞٗ ٔجؿٓ

ی سؼسازی اظ ٔحهٛلار، ثط٘سٞب یب ذرسٔبر  ٞب زلز ٔكغَٛ ثطضؾی ٚیػٌی
ی ُٔٙمی ٌعیٙٝ ای ضا ا٘شربة وٙرس  ٞب وٛقس ثب اؾشفبزٜ اظ قیٜٛاؾز ٚ ٔی

طف ٕ٘بیرس.  وٝ ثشٛا٘س ثب حسالُ ٞعیٙرٝ، ٘یربظی ضا ورٝ سكرریم زازٜ ثطَر     
ثٙبثطایٗ، سهٕیٓ ٌیطی ٔهطف وٙٙسٜ یه ٔفْٟٛ ُٔٙمری ٚ ػّٕىرطزی ضا   

                                                           
1- Purchasing Decision 

زض ثط زاضز. زض ایٗ دػٚٞف سهٕیٓ ثٝ ذطیس اظ ؾٝ آیشٓ زا٘رف ٔحهرِٛی،   
 ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یبر ذطیس سكىیُ قسٜ اؾز.

 دانص هحصولی 2-5-1
 ییبثظاضثب رثیباز زض زٙی اَٚٔشس عٔٛيٛ یه ٜوٙٙس فٔهط زا٘ف ؾیضثط
 ٜوٙٙس فٔهط ثؿشٝزاض ٚ ٚا ٔؼٙی ضؾبذشب یه ْٔفٟٛ یٗا .]84[ثبقس  ٔی
 ٜوٙٙس فهطرٔ ربرَلاػا ٔب٘سٞیظؾبآٚضی ٚ  جٕغ چٍٍٛ٘ی ثط ز وٝرؾا
، ٕ٘بیٙس فٔهط ٚ اضیسرذطیضا  َهٛرٔح ٝرچٍٛ٘ یٙىٝا ثطْ ا٘جاؾط ٚ

ٔب٘ٙس  ٜسروٙٙ فهطرٔ ضفشبض فٟٓزض  ٕٞچٙیٗٚ  ]23[ ؾزا اضسأثیطٌص
 ٜوٙٙس فٔهط زا٘ف .]71[ثبقس  ٔی بر ٚ دطزاظـ آٖ ٟٔٓجؿشجٛی اَلاػ

 وٝ ثبقسٔی ٚلّٕط یه ضٜثبزض( زضن ٚ رَلاػبا) َنٛٚ ا حمبیك اظ ٔشكىُ
 زا٘ف. ]69[ ٌطزز ٔی زض حبفظٝ شذیطٜآٚضی ٚ  غرجٕ ازطرفا ثٛؾیّٝ

 ضیثؿیبٚ  ]23[ؾز ا یسررثؼ س ررچٙ ضبذشبررؾ هرری ٜسرروٙٙ فهطررٔ
 عٛر٘ ٝرؾزاضای  ٜوٙٙس فٔهط َٔحهٛ زا٘فٝ رو ٔؼشمس٘س ٖٔحممباظ 
 .]76[ سرثبق ٔی

 فٔهط َهٛرٔح زا٘ف یطرٌی اظٜسر٘ا ٝرو زرؾا ٔؼشمس ]21[ 2ثطوؽ

 وٝ یٗاظ ا ازفطزضن ا یٌیط اظٜ٘س: اَٚ ازقٛ ٔی ْ٘جبا َجمٝ ؾٝ زض ٜوٙٙس
 یچیع ٖٔبظؾب یب ع٘ٛ اٖ،ٔیع یٌیط اظٜسر٘زْٚ ا ؛سر٘ٙزا ٔی اضٔمس چٝ ٟ٘بآ
 یطرٌی اظٜسر٘ا ْؾٛٚ  وٙٙس ٔی اضیٍٟ٘س حبفظٝزض  یرلؼٚا ضَٛثٝ  ازفطا وٝ
، 3یرٞٙش زا٘ف ،زا٘ف ع٘ٛ ؾٝ یٗا. َٔحهٛ فٔهط یب ذطیس سجطثٝ اٖعرٔی
 ثٝ وٝ چٙس ٞطٚ  قٛ٘س ٔی ٜ٘بٔیس 5فٔهط سجطثٝٚ  4یرػیٙ ، زا٘ف3یرٞٙش
ثب  ٔثجشی ٕٞجؿشٍی ٔبا قٛ٘س ٔی ٌطفشٝ ٘ظطزض  ٞٓاظ  اجس یروّ ضَٛ ثٝ

 سرثبق ٔی حیحیرن ٚ اَٚٔشس رَلاػبا ػیٙی ا٘فز. ]76[٘س زاض یىسیٍط
 ثط زییبظٝ رجزض برسٚ  سروٙٙ ٔی ٜطرذیش رٔس ثّٙس حبفظٝزض  ازفطاٝ رو
. زض ثبقس ٔی یٌیطزَطیك یباظ  َٔحهٛ َجمٝ ثب سجطثٝٚ  قٙبذز ؼؾبا

 ٜ٘بٔیس 6ٜقس یبثیاضظ زذٛ زا٘فبٞی رٌ ٝرو ٞٙیش زا٘ف وٝ حبِی
 ،سر٘ٙزا ٔی َهٛرٔح ضٜبرثزض اضسرمٔ ٝرچ یٙىٝاقٛز، زضن افطاز اظ  ٔی
 یرسّم َهٛرٔح برث ٜوٙٙس فٔهط قٙبییآ ٘ساسٛٔیٚ ]71،93[س رثبق ٔی
 . ]70[ زٛرق
ٚ  قٙبذزاظ ی رسطویج ٞٙیش زا٘ف وٝ ٘سزوط َؾشسلاا ِؿیًٚ  ضندب
ٚ شٞٙیز  ربیلاررسٕاظ  یطرثٟشزضن  هری ٚثبقس ٔی 7٘فؽ ثٝ زػشٕبا

 ای ٝرر. ُٔبِؼ]72[وٙس  ٔی ٙی فطاٌٞٓیط٘سٌبٖ ضا ٘ؿجز ثٝ زا٘ف ػیسهٕیٓ
 زا٘فٚ  ػیٙی زا٘ف ضزٛررٔزض  1979 َبررؾزض  8ضٚزَ ٍررسٛؾ ٝررو
 ؿٟیُرسضا  یطرٍ٘غضف  یرػیٙ زا٘ف س وٝرٞزیرٔ ٖ٘كب ،قس ْ٘جبا ٞٙیش
ٝ رو بِیرحزض  ،سروٙ ٔی زٜؾشفبا ذیطا ٜقس وؿت رَلاػبٚ اظ ا سروٙیرٔ

ٞس زٔی یفافعا ضا ٜسرق ٜطرذیش یرلجّ ربرَلاػا ٝرث زػشٕبا ٞٙیش زا٘ف
 ثبٚ  حشیضاثٝ  ػیٙی زا٘فاظ  ثبلا ؾُ  ثب ٖوٙٙسٌب فٔهط ٕٞچٙیٗ .]21[
 كریمررسضا  سٔزررذ یبرٞیریػٌٚ ٚ َٔحهٛ ثیٗ سٕبیع ثیكشط لزز
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 حی ررنٚ  طثرفررثا یؿشجٛررج سرر٘زضلب یٗررٕٞچٙ بررٟ٘. آسررٞٙز ٔی
 ٙسرثبق قشٝزا جیضذب ٚ ذّیزا یسٍطٞبضقباب ررث طسجٍررٔ ربررَلاػاظ ا
 فٔهطٚ  ]93[س ررٞز ٔی یفاعررفضا ا ٖبرر٘آ هیررسكریی برسٟضٟٔب ٝرو

 رَلاػبا یٌیطزیبی اطرث زیبریظ ٘بییاسٛ ثبلا ػیٙی زا٘ف ثب ٖوٙٙسٌب
  .]85[٘س ضا زاض حبفظٝ زض ٜسرق ٜذیطش رَلاػباـ یافعا ٚ جسیس
 سروٙٙ یٔ زػشٕباز ٛرذ یرٞٙش زا٘ف ٝرث ٝرو وٙٙسٌب٘ی فٔهط ٔمبثُزض 
 ٘یاذٛظثبٚ  یزاٞس ایثط ٔٙبؾت ربرَلاػاظ ا زٜؿشطرٌ ٜبردبیٍ هری سرفبل

 َهٛررٔح لبررذ یبررٞیرریػٌٚ ٚ بررَٞسررٔ، ضیسجب یٞبْ٘باظ  ٚزٔحس
 رسجطثیباظ  فنط زٜؾشفبا ثٝ ُرٔبی ٖوٙٙسٌب فٔهط یٗا. ]61[ٙس ررثبق ٔی
 جیضبررذ یؿشجٛررج زٖطررو ٚزسررٝ ٔحرث ُرسٕبیٚ  ٙسرثبق ٔی زذٛ
 بفیرو اظٜ٘سا ثٝ وٝ ٔؼشمس٘س زّتا زاض٘س. رَلاػبا زٖطرروضٚظ  ٝررث ایطررث

 ضثؿیبجی ضبرذ یسٍطٞبضبرقا ٖسٌبروٙٙ فهطرٔ ٗریا ای٘س. ثطزاض زا٘ف
 ٖسٌبرروٙٙ فهطررٔ ٝرو زریبفزض زٛرُٔبِؼٝ ذزض  1ِیٗزٚز. ثبق ٔی ٔإثط

 جٝزض ٘ٙسٔب ٘یزضٚ یسٍطٞبضقباض ثط بلاسررث یررػیٙ زا٘ف ُ ررؾ بررث
 زا٘ف ثب ٖوٙٙسٌب فٔهط وٝ حبِیزض  ،٘سزاضس رسأوی ِعحٕٝا حكٚ  ػلالٝ

س رر٘زاض ٝررسٛج ٚـطررف زٜطررذ ٖبررٔى ٚ بررٞزاـبررد ٝرربلا ثرث یرٞٙش
]93[. 
 یه اٖػٙٛ ثٝآٖ ضا،  ربرسحمیم ثطذی َٔحهٛ فٔهط سجطثٝ ثب ٌسجبض اضز

 سجطثٝ وٙٙس ٔی ـسلا ثطذیٚ  ٌیط٘س ٔی ٘ظطزض  ػیٙی زا٘ف ٜٞٙسز ٖ٘كب
 یٗاٞٙس. ثٙبثطز ٜجّٛ ٞٙیش زا٘ف ٜٞٙسز ٖكبر٘ اٖٛرػٙ ٝرثضا  فٔهط
ٞٙی ش زا٘ف ٞٓٚ  ػیٙی زا٘ف ٕ٘بیفزض  ٞٓ َٔحهٛ فهطرٔ ٝرسجطث

 ؾٝ زجٛٚ ثٝ ٔؼشمس ٖٔحممب وثطا وٝ حبِیزض . ]18 [اؾشفبزٜ قسٜ اؾز 
ب ررٔا ،سررقزازٜ  ی ررسٛي قٛررف تررُٔبِزض  ٝررو ٙسررثبق ٔی زا٘ف ع٘ٛ
 نّیا ءجع ٚاظ زٔشكىُ  ٜوٙٙس فٔهط زا٘ف ٔؼشمس٘س ٖٞبسچیٙؿٛٚ  ِجبآ

 ثب ٔطسجٍ سجطثٝ أٖیع اٖػٙٛ ثٝ قٙبییآ، سرهم. قٙبییآ :ثبقس ٔی
 سرهم.  زقٛ ٔی آٚضی جٕغ ٜوٙٙس فٔهط ثٛؾیّٝ ٝرو ؾزا َٔحهٛ

 عرٔیآ زرٔٛفمی ضٛرَ ٝرث َهٛرٔح برث ٔطسجٍ ظبیفٚ ْ٘جبا ٘بییاسٛ
 ٔب٘ٙس قٙبذشی یٞبضبذشبرؾ بُٔرق ٝرو ٜسروٙٙ فٔهط ثبقس. سرهم ٔی
 ػسالٛ ٔب٘ٙس قٙبذشی زاظـدط ٚ َهٛرٔح یبرٞ یریػٌٚ ضٜبرثزض برٞٚضثب

 بیفرظٚ عرٔیآ زرٔٛفمی ْ٘جبا ٔٙسظ٘یب ،ثبقس ٔی ُرػٕ ایثط یٌیط سهٕیٓ
ضا زاضای  همرسر عر٘ی ٖبرٔحمماظ  ثطذی .]1[ثبقس  ٔی ثب ٔحهَٛ طسجٍرٔ

 ٍرثضٚا ایطرثضا  2ىُ رق ٚ ٘ٙسزا ٔی ٞٙیش زا٘فٚ  ػیٙیزا٘ف  سرثؼزٚ 
 .]22[س روٙٙ ٔی یٝرسٛنآٖ  زبرثؼٚ ا ٜوٙٙس فٔهط زا٘ف ثیٗ
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 [22،71،93](: روابظ بین اجساء دانص 2ضکل )

 2نگرش نسبت به برند 2-5-2
آ٘چٝ ثطای یه سِٛیس وٙٙسٜ ٔحهَٛ ٟٔٓ اؾز ایٗ اؾز وٝ ٔحهِٛف زض 

ٔٛفمیز آٖ ٘یع زض ٌطٚ ذطیس آٖ ٔحهَٛ سٛؾرٍ   ثبظاض ٔٛفك قٛز ٚ ٔلان
قرٛز ورٝ یره ٔهرطف وٙٙرسٜ      ٔهطف وٙٙسٜ اؾز. أب چٝ چیع ثبػث ٔی

فطآٚضزٜ ای ثب یه ثط٘س ذبل ضا ثرطز؟ جرٛاة ثرٝ ایرٗ ؾرإاَ ضا ثبیرس زض      
ضا ثٝ ایٗ  ٞب ٍ٘طـ 3، آِذٛضر 1954ٍ٘طـ ٔهطف وٙٙسٜ جؿشجٛ وطز. زض 

ٝ زض ػٕربضر ضٚا٘كٙبؾری   ِٚیر ؾرًٙ ثٙربی ا  »وٙس: ایٗ نٛضر سٛنیف ٔی
؛ سؼبضیف ٍ٘طـ ثٝ ٔیعاٖ لبثُ سٛجٟی سغییط ٚ سٙٛع زاقشٝ ا٘رس  « اجشٕبػی

زض أب ثؿیبضی ثط اضسجبٌ آٖ ثب ضفشبض ػّٙی سأویس زاض٘س. ثطای ٔثبَ آِذرٛضر  
یه حبِز آٔبزٌی شٞٙری ٚ  » ٍ٘طـ ضا ثٝ ایٗ نٛضر سؼطیف وطز:  1935

ثرط دبؾرد فرطز ٘ؿرجز ثرٝ      ػهجی ؾبظٔبٖ یبفشرٝ اظ ضاٜ سجطثرٝ اؾرز ورٝ     
ٌ  ٞب یی وٝ ایٗ دبؾدٞب ٔٛيٛػبر ٚ ٔٛلؼیز قرٛز سرأثیطی    ٔری  ثساٖ ٔطثرٛ

ٍ٘رطـ ضا یره دبؾرد     1947زض  4زٚة«. ٌرصاضز  جٟز زٞٙسٜ ٚ دٛیب ٔری 
ٗ «. ٌصاضز ی ػّٙی ٔشؼبلت سأثیط ٔیٞب ثط دبؾد»يٕٙی ٘بٔیس وٝ  زض  5ٌرطی

یرز دریف   ٍی یرب لبثّ ٔفْٟٛ ٍ٘طـ اقبضٜ ثٝ یً ٕٞربٞٙ »ٌفز وٝ 1954
آٔربزٌی ضفشربضی   »ٍ٘رطـ ضا یره    1963زض  6ٚ وٕذجُ« ثیٙی دبؾد زاضز

ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثٝ ػٙٛاٖ اضظیربثی  ثٙبثطایٗ، . ]86[٘بٔیس « وؿت قسٜ 
قٛز وٝ ازّرت اؾبؾری ضا ثرطای    وّی ٔهطف وٙٙسٜ اظ یه ثط٘س سؼطیف ٔی

ثرٝ  زض ٚالغ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘رس  . ]44[ وٙسضفشبض ٔهطف وٙٙسٜ ایجبز ٔی
ٌرطزز.  احؿبؼ سٕبیُ یب ػرسْ سٕبیرُ ٘ؿرجز ثرٝ یره ثط٘رس اَرلاق ٔری        

 ـ        ٞرب  زا٘كٕٙساٖ ػّْٛ اجشٕبػی ٔسسٟبؾرز ورٝ سهرسیك ورطزٜ ا٘رس ٍ٘رط
 سٛا٘ٙس ؾٝ ٘ٛع دبؾد اضظیبثی وٙٙسٌی ضا ثطاٍ٘یع٘س:ٔی

ٙسٜ زض ٔٛضز یه قبُٔ ثبٚضٞب ٚ اػشمبزار ٔهطف وٙ : 7جسء ضناختی نگرش

ٝ ٞط ٔیعاٖ وٝ ثبٚضٞبی ٔثجرز ثیكرشطی   ث. ]34[ یه ثط٘س ٚ ٔحهَٛ اؾز
٘ؿجز ثٝ یه ثط٘س زض شٞٗ افطاز ثٛجٛز آیٙس ٚ ٞط چمسض ایٗ ثبٚضٞرب لرٛی   

                                                           
2- Attitude Toward The Brand 
3- Allport 
4- Doob 
5- Green 
6- Campbell 
7- Attitude Cognitive Component  
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ی آٟ٘رب ٘ؿرجز ثرٝ یره     ٞب سط ثبقٙس، ثٝ ٕٞبٖ ٘ؿجز جعء قٙبذشی ٍ٘طـ
قٛز ٚ زض ٘شیجٝ ٍ٘طـ ثٟشط ٚ ٔثجز سطی ٘ؿجز ثرٝ   ٔی ٔحهَٛ وبُٔ سط

اؾربؼ ٔرسَ چٙرس ذهیهرٝ ای      ثط٘س دیسا ذٛاٞٙس وطز. ایٗ ُٔٙك دبیٝ ٚ
 .]94[ ٍ٘طـ زض افطاز اؾز

ی احؿبؾی ٘ؿجز ثٝ یه ٔٛيٛع )وبلا یرب  ٞب ٚاوٙف:  1جسء عاطفی نگرش

ذسٔز( ٕ٘بیبٍ٘ط جعء ػبَفی ٍ٘طـ اؾز. اظ آ٘جب وٝ ٔحهٛلار ثط اؾبؼ 
ی ٞرب  ٌیط٘رس ٚاورٙف  چبضچٛة ٔٛلؼیشی ذبنری ٔرٛضز اضظیربثی لرطاض ٔری     

سٛا٘ٙس ثب سغییط قرطایٍ سغییرط وٙٙرس.     ٔی احؿبؾی افطاز ٘ؿجز ثٝ ٔحهَٛ
ی اٍ٘یعقری، قرهریز، سجربضة ٌصقرشٝ،     ٞرب  ٕٞچٙیٗ ثرٝ ذربَط قریٜٛ   

ی ٔطجغ ٚ قطایٍ فیعیىی ٔشٕبیع افطاز ٘ؿجز ثٝ یىرسیٍط اضظیربثی   ٞب ٌطٜٚ
 .]34[آٟ٘ب اظ ثبٚضٞبی ٔكبثٝ ٔشفبٚر اؾز 

ػجبضر اؾز اظ سٕبیُ فطز زض ثرطٚظ ٚاوٙكری ذربل    :  2جسء رفتاری نگرش

زض  ٞرب  ز ثٝ یه ٔحهَٛ یب یه فؼبِیز. ٔثلاً سؼسازی اظ سهٕیٓ ٌیطی٘ؿج
ٔٛضز ذطیس یب ػسْ ذطیس یه ٔحهَٛ، یب سٛنیٝ یه ثط٘رس ثرٝ زٚؾرشبٖ ٚ    
آقٙبیبٖ ثبظسبة جعء ضفشبضی ٍ٘طـ اؾز. جعء ضفشبضی ٍ٘طـ، سٕبیلار یرب  

ی ٞب . أب سؿز]34[ وٙس ٔی ٔمبنس افطاز ضا اظ ٘كبٖ زازٖ یه ٚاوٙف اضائٝ
طثی ٔسَ ؾٝ ثركی دبؾد ٍ٘طقی ٘شبیج زٚدّٟٛئی ضا ثطای ایرٗ سثّیرث   سج

ٚ قٛاٞسی وٝ یه جعء ضفشبضی ٔشٕبیع  [6،9،15]ٔفٟٛٔی حبنُ وطزٜ ا٘س 
سحمیمربر جربضی   . [7،8،28[وٙٙس، ثؿریبض جعئری ٞؿرشٙس    ٔی ضا دكشیجب٘ی

قٛ٘س ورٝ ٔبٞیشربً وٙكری     ٔی ی اضظیبثی وٙٙسٌی ٔشٕطوعٞب ػٕسسبً ثط دبؾد
ٞؿشٙس، ثٛیػٜ سٛا٘بیی یه ثط٘س ثطای اػٕبَ لسضر اجشٕربػی ثرط    )ضفشبضی(

 یی ذبل زض ٔیبٖ ٔكشطیبٖ. ٞب ضفشبض

  3نیات خرید 2-5-3
 ٘یبر ذطیس یىی اظ ٔفبٞیٓ ػٕرسٜ ُٔبِؼرٝ قرسٜ زض ٘ٛقرشجبر ثبظاضیربثی      

ثبقس وٝ وبضثطز ضٚسیٗ زض سحمیمبر ٔهطفی وٝ ثب اٞسافی ٔشفبٚر )ٔثُ ٔی
ی ٘ؿررٝ ثرطزاضی، ُٔبِؼربر زضٌیرطی ٚ     ٞرب  زٔفْٟٛ ٔحهَٛ جسیس، سؿ

غ اظ ٔحهرٛلار  سمؿیٓ ثٙسی( ا٘جبْ قسٜ، زاضز ٚ ٕٞچٙیٗ ٌؿشطٜ ای ٚؾی
ػلالٝ دػٚٞكرٍطاٖ ثبظاضیربثی ثرٝ ٘یربر      ]43[ زٞسٚ ذسٔبر ضا دٛقف ٔی

ذطیس ٘بقری اظ اضسجربٌ آٖ ثرب ضفشربض ذطیرس اؾرز. چٙرسیٗ ُٔبِؼرٝ یره          
ذطیس ٌعاضـ وطزٜ ا٘س )ٔرثلاً  ٕٞجؿشٍی ٔثجز ضا ثیٗ ٘یبر ذطیس ٚ ضفشبض 

(. ػلاٜٚ ثطایٗ ٔسیطاٖ ثبظاضیبثی ثٝ 1996زض ؾبَ  4ٔٛضٚیشع، اؾشىُ ٚ ٌٛدشب
ثٝ ٘یبر ذطیس ٔهطف وٙٙسٜ ثٝ ٔٙظٛض دریف ثیٙری فرطٚـ ٔحهرٛلار ٚ     

سٛا٘ٙس ثرٝ   ٔی ی ٘یبر ذطیسٞب ذسٔبر ٔٛجٛز ٚ یب جسیس، سٛجٝ زاض٘س. زازٜ
ٔرطسجٍ ثرب سمبيربی ٔحهرَٛ     ثبظاضیربثی زض سهرٕیٕبر ثبظاضیربثی    ٔرسیطاٖ  

ی سجّیغربسی  ٞرب  )ٔحهٛلار ٔٛجٛز ٚ جسیس(، ثرف ثٙسی ثبظاض ٚ اؾشطاسػی
 .]92[وٕه وٙٙس 

 ٘یبر ذطیس، ثٝ احشٕبَ ایٙىٝ ٔكشطیبٖ زض یه ٔٛلؼیز ذطیسی وٝ دریف 
                                                           

  Attitude Affective Component-1        

2-Attitude Behavioral Component 
3- Purchase Intention 
4- Morwitz, Steckel & Gupta 

آیس، ثط٘سی ذبل اظ یه َجمٝ ٔحهَٛ ضا ذطیساضی وٙٙس، اقربضٜ زاضز   ٔی
ثٟشرطیٗ دریف ثیٙری    »وٙٙس ورٝ  ٔیاظٟبض  ]30[فیكجیٗ ٚ آجیعٖ . ]25[

یه فطز، ٔمیبؼ ٘یز اٚ ثطای اجطای آٖ ضفشربض ذٛاٞرس    وٙٙسٜ ٔٙفطز ضفشبض
وٝ ثط اؾبؼ سئٛضی وٙشرطَ   5َجك ٔسَ ٘یبر ضفشبضی فیكجیٗ. ]43[« ثٛز

یه فطز ثطای اجطای یه ضفشربض سربثؼی    7ثبقس، ٘یز ٔی 6دیكٟٙبزی زٚلا٘ی
 ض زض ٚيررؼیشی ٔؼرریٗ؛  ( ٍ٘ررطـ اٚ ٘ؿررجز ثررٝ اجررطای آٖ ضفشررب    1اظ: )
( ٞٙجبضٞبی حبوٓ ثط ضفشبض زض آٖ ٚيؼیز ٚ اٍ٘یرعٜ اٚ ثرطای سجؼیرز اظ    2)

ثبقرس ایٙؿرز    ٔی ثبقس. آ٘چٝ اظ إٞیشی ذبل ثطذٛضزاض ٔی ایٗ ٞٙجبضٞب،
وٝ سٛجٝ ثٝ ؾٕز ٍ٘طـ فطز ٘ؿجز ثٝ ػُٕ اجطای یه ضفشربض اؾرز، ٘رٝ    

ورٝ ٍ٘رطـ   ٍ٘طـ اٚ ٘ؿجز ثٝ قیء زْٚ ایٗ وٝ ٔسَ ٔؿرشّعْ آٖ اؾرز   
٘ؿجز ثٝ یه ٚيؼیز ثؿیبض ذبل ؾٙجیسٜ قٛز. ؾرْٛ ایرٗ ورٝ ٍ٘رطـ     
٘ؿجز ثٝ الساْ ٔرٛضز ٘ظرط سربثؼی اظ اػشمربزار فرطز زض ٔرٛضز دیبٔرسٞبی        

 .]12[ ثبقرس  ٔری  احشٕبِی اجطای آٖ ػٕرُ ٚ اضظیربثی اـ اظ آٖ اػشمربزار   
ٔؼشمس اؾز وٝ ؾٝ ٘ٛع ٘یز ذطیس ٚجٛز زاضز: آیٙسٜ ٔساض، حربَ   8ثبٌٛظی
دیبٔسٞبیی وٝ فرطز زض جٟرز آٟ٘رب    »ٚ ٞسف ٔساض. ٘یبر ٞسف زاض ثٝ  ٔساض
ٚ چرٖٛ زض ثحرث سجّیغربر ؾرٝ ثؼرسی،      . ]3[ درطزاظز  ٔی «وٙس  ٔی سلاـ

دیبٔسٞبی ٘بقی اظ سجّیغبر ٔس ٘ظط اؾز، ٘یبر ذطیسی وٝ زض ایٙجب ٔرٛضز  
 ثبقس. ٔی ٌیطز اظ ٘ٛع ٘یبر ٞسف زاضُٔبِؼٝ لطاض ٔی

 . هطالعه اول3

 ی پژوهصها فرضیه 3-1
ثب فطو ثبثز ثٛزٖ سطجیحبر ٚ ؾلایك قرهری، فرطو ایرٗ سحمیرك آٖ     

یی ورٝ ثرب ٔحهرٛلار زض سجّیغربر ؾرٝ ثؼرسی       ٞرب  اؾز وٝ ٔهطف وٙٙسٜ
وٙٙرس   ٔری  وٙٙس ثٝ احشٕبَ ثیكشطی یه حؽ حًٛض ضا ازضان ٔی ثطذٛضز

قرٛز ورٝ ثرط اؾربؼ      ٔری  وٝ ٔٙشٟی ثٝ یه دبؾد ٔثجرز ٔهرطف وٙٙرسٜ   
هِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یرز ذطیرس ثبظسربة    زض زا٘ف ٔح ٞب افعایف

 وٙیٓ:  ٔی یی ثٝ قطح شیُ ضا ُٔطحٞب ثٙبثطایٗ فطيیٝ. ]54[یبفشٝ اؾز 

سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ حؽ حًٛض ثیكشطی ٘ؿرجز ثرٝ    .فرضیه اول

 قٛ٘س. ٔی 9سجّیغبر زٚ ثؼسی

 .فرضیه دوم
         ٝسجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟری ثرٝ زا٘رف ٔحهرِٛی ثیكرشط ٘ؿرجز ثر

 قٛ٘س. ٔی ّیغبر زٚ ثؼسیسج
  سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٍ٘طـ ُّٔٛة سط ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٘ؿجز

 قٛ٘س. ٔی ثٝ سجّیغبر زٚ ثؼسی
    سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ افعایف ٘یز ذطیس ٘ؿجز ثرٝ سجّیغربر

 قٛ٘س. ٔی زٚ ثؼسی
                                                           
5- Fishbein 
6- Dulaney 
7- Intention 
8. Bagozzi 
9 - 2-D advertising 
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 هبانی تجربی پژوهص 3-2
َلاػربر  اثشسا ثب یه ٘ظط ؾٙجی وٛسبٜ َطاحری قرسٜ ثرطای جٕرغ آٚضی ا    

دیكیٙٝ زض ٔٛضز ٞط قطوز وٙٙسٜ، ُٔبِؼٝ زض یره قرطایٍ سجطثری ثرطای     
آزبظ قس وٝ زض آٖ ٞط قطوز وٙٙسٜ اظ َطیرك ضایب٘رٝ ثرٝ     ٞب آظٖٔٛ فطيیٝ

ٕ٘ٛز. ٞط ٚة ؾربیز یره ٘رٛع     ٔی یه ٚة ؾبیز ٔحهَٛ زؾشطؾی دیسا
زاز؛ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثطای سجطثٝ ٔجبظی ٚ سجّیغبر زٚ  ٔی سجطثٝ ضا اضائٝ

ثؼسی ثطای سجطثٝ زیط ٔؿشمیٓ. سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثٝ نٛضر ػّٕیربسی ثرٝ   
ػٙٛاٖ یه ٚة ؾبیز ٔحهَٛ وٙشطَ قسٜ سٛؾٍ وبضثط سؼطیف قس وٝ زض 

سٛا٘ٙس ٔحهَٛ ضا ثچطذب٘ٙس، ضٚیف ظْٚ ثٝ ثیرطٖٚ   ٔی آٖ ٔهطف وٙٙسٌبٖ
یب زضٖٚ وٙٙس ٚ آٖ ضا جب ثٝ جب وٙٙس سب ثٝ نٛضسی ٔفهُ سط آٖ ضا ثبظضؾی 

یٙس. ثط ػىؽ، سجّیغبر زٚ ثؼسی اظ ٘ظط ػّٕیربسی ثرٝ ػٙرٛاٖ یره ٚة     ٕ٘ب
ؾبیز ٔحهَٛ ایؿرشبی زیرط سؼربّٔی سؼطیرف قرس ورٝ زض آٖ ػىؿری اظ        

قٛز ٚ ثٙربثطایٗ ٕ٘بیٙرسٜ یره سجطثرٝ زیرط       ٔی ٔحهَٛ ثطای ثبظضؾی اضائٝ
ی سجبضر اِىشطٚ٘یره  ٞب ٔؿشمیٓ اؾشب٘ساضز اؾز وٝ ضٚی ثؿیبضی اظ ؾبیز

ٌفشرٝ قرسٜ ورٝ ٞرسف      ٞرب  سٜ اؾز. ثٝ قطوز وٙٙرسٜ ثٝ سهٛیط وكیسٜ ق
ُٔبِؼٝ جٕغ آٚضی اضظیبثی قبٖ اظ ٔحهَٛ اؾز، ثٙربثطایٗ ثبیرس ثرٝ َرٛض     
وبُٔ ٚة ؾبیز ضا ثطضؾی وٙٙس سب ٔكرم قٛز چٝ فىرط ٚ احؿبؾری زض   

 ُ ی ثرطای  ٞرب  ٔٛضز ٔحهَٛ زاض٘س. ثطای قطایٍ سجطثٝ ٔجبظی، زؾرشٛضاِؼٕ
قرٛز ورٝ چٍٛ٘رٝ ٔحهرَٛ ثرٝ ٔٙظرٛض       ضإٞٙبیی اضائٝ قس سب سٛيی  زازٜ 

 ٖ ی ثطضؾری زض  ٞرب  ثطضؾی چطذب٘سٜ یب ثعضي ٚ وٛچه قٛز. ثٝ ػلاٜٚ ظٔرب
دٙج زلیمٝ ثطای ٞط قطایٍ ثبثز ٍ٘ٝ زاقشٝ قس٘س سب اظ ضٚیربضٚیی ثریف اظ   
حس اجشٙبة قٛز. زض ٟ٘بیز ثٝ قطوز وٙٙرسٌبٖ اَرلاع زازٜ قرس ورٝ زض     

طْ ٘ظرط ؾرٙجی ضا سىٕیرُ    قٛز فر  ٔی ذبسٕٝ اضظیبثی قبٖ اظ آٟ٘ب ذٛاؾشٝ
وٙٙس؛ ایٗ ثٝ قطوز وٙٙسٌبٖ انرّی وٕره ورطز ثرٝ درطزاظـ قرٙبذشی       

ثبقرس   ٔری  ثذطزاظ٘س وٝ ٕٞبًٞٙ ثب ُٔبِؼبر لجّی سجطثرٝ ٔهرطف وٙٙرسٜ   
]45[. 

 یب َجمٝ اٖػٙٛ ثٝ ٖ٘كجٛیباظ زاثررٝ زِیررُ ٔبٞیررز ُٔبِؼررٝ، : هووا آزهووودنی

ؾٛاز ضایب٘ٝ ای  وٝ ٘ؿجز ثٝ زیٍط لكطٞب زاضای ٖوٙٙسٌب فٔهطاظ  یكطرل
ٜ وطزٜ زؾشفبا سحمیك افٞسا ثٝ ؾشیبثیز جٟزٚ ایٙشط٘شی ثبلاسطی ٞؿشٙس، 

 زا٘كجٛی وبضقٙبؾی اضقس زا٘كٍبٜ دیربْ ٘رٛض   85اظ  ض،وب یٗا ایثط وٝ ایٓ
وٝ زض آظٔبیف قطوز وطز٘س، اؾشفبزٜ قس ٚ ثٝ نٛضر سهبزفی ثٝ قرطایٍ  

 آظٔبیف سرهیم یبفشٙس.
سأثیط ٘ؿجی ٞط زٚ سجطثرٝ زیرط ٔؿرشمیٓ ٚ     ثٝ ٔٙظٛض ثطضؾی٘ٛع ٔحهَٛ: 

ثٛز: )اِرف( ثرٝ    ٔی ٔجبظی، ٔحهَٛ ٔٛضز سؿز ثبیس ایٗ ٔكرهبر ضا زاضا
ورطز ورٝ    ٔری  نٛضسی ٔإثط زض ٞط ٘ٛع سجطثٝ ثبظٕ٘ربیی قرٛز )ة( ایجربة   

قطوز وٙٙسٌبٖ ثرٝ درطزاظـ اَلاػربر ثذطزاظ٘رس ٚ )ک( یره ثط٘رس ضا ثرٝ        
زض حرس ٔشٛؾرٍ ثرٛز. اِٚریٗ     ٌصاقز وٝ ٔیعاٖ ػلالرٝ ثرٝ آٖ    ٔی ٕ٘بیف

دبضأشط زض ٘شیجٝ ٘یبظ ثٝ حسالُ ضؾب٘سٖ سفبٚر ٔیبٖ ٔرٛاز ٔحرطن ثرطای    
جساؾبظی ٘ٛع سجطثٝ ثٝ ػٙٛاٖ ٔشغیط سأثیط ٌصاض ثٝ نٛضسی ٔشٙبؾت حبنُ 
قس. زٚٔیٗ دبضأشط لاظْ ثٛز سب قطوز وٙٙسٌبٖ ضا زضٌیرط درطزاظـ فؼربَ    

ر ٔؼٕرَٛ زض سحمیمربر   ثطای اضظیبثی ٔحهَٛ سؿز ٕ٘بیس؛ ایرٗ ثرٝ نرٛض   
ضفشبض ٔهطف وٙٙسٜ ثب اَلاع ضؾب٘ی ثٝ قطوز وٙٙسٌبٖ زض ایٗ ضاثُرٝ ورٝ   

قٛز ٘ظطار ٚ افىبضقبٖ ضا ثؼس اظ سىٕیُ ُٔبِؼٝ ٌعاضـ  ٔی اظ آٟ٘ب ذٛاؾشٝ

اِعاْ ٟ٘بیی اظ آٖ جٟرز إٞیرز زاقرز ورٝ      .[45]ٌطزز  ٔی وٙٙس حبنُ
چٙرسیٗ   ضؾرب٘س.  ٔی ٞطٌٛ٘ٝ ٌطایف دبؾد اظ دیف سهٛض قسٜ ضا ثٝ حسالُ

ٔحهَٛ اضظیبثی ٚ ثطضؾی قرس٘س )یؼٙری حّمرٝ، ؾربػز، دشرٛ، وربٔذیٛسط،       
فیّٕجرطزاضی  زٚضثیٗ فیّٕجطزاضی، ٌٛقی ٕٞطاٜ، ٞرسفٖٛ( ٚ ثؼرس زٚضثریٗ    

شرربة قرس. یره زٚضثریٗ فیّٕجرطزاضی         زیجیشبَ ثٝ ػٙٛاٖ ٔحهرَٛ سؿرز ا٘
شٓ ذطیرس ثرب   زیجیشبَ اظ ایٗ ٘ظط ٔٙبؾت زا٘ؿشٝ قس وٝ ثبظٕ٘بیی وٙٙسٜ یه آی

ی سجطثٝ )ٔثرُ ا٘رساظٜ،   ٞب سٛا٘س ٞٓ ثب اؾشفبزٜ اظ ٚیػٌی ٔی زضٌیطی ثبلاؾز وٝ
ی جؿرشجٛ )ٔثرُ لیٕرز، يرٕب٘ز ٘بٔرٝ،      ٞب ٚظٖ، ٚيٛح ثهطی( ٚ ٞٓ ٚیػٌی

   ی ٚیػٜ( ٔٛضز اضظیبثی لطاض ٌیطز.ٞب ی جّٜٛٞب ٚیػٌی
ی ثطجؿرشٝ  ٞرب  یه ٌبْ زیٍط زض سٛؾؼٝ ٔرٛاز ٔحرطن، قٙبؾربیی ٚیػٌری    

ثب اؾشفبزٜ اظ یره سىٙیره فطاذرٛا٘ی آظاز سٛنریٝ قرسٜ سٛؾرٍ       ٔحهَٛ 
ثٛز وٝ ثٝ َٛض ٔؼَٕٛ زض سحمیمبر ٔهطف وٙٙسٜ  ]30[ 1فیكجیٗ ٚ آجعٖ
َری یره دریف آظٔرٖٛ، اظ قرطوز       .[48, 45]قرٛز   ٔری  وٙٙسٜ اؾرشفبزٜ 

وٙٙسٌبٖ اظ جٕؼیز زا٘كجٛیی زض ٕٞبٖ زا٘كٍبٜ ذٛاؾرشٝ قرس سرب ٟٔرٓ     
ذطیرس یره زٚضثریٗ فیّٕجرطزاضی     ی ٔحهَٛ ضا وٝ ٍٞٙبْ ٞب سطیٗ ٚیػٌی

ٚیػٌی ٔشفبٚر  27زٞٙس یبززاقز وٙٙس. ولاً  ٔی زیجیشبَ ٔٛضز سٛجٝ لطاض
ٔٛضز اظ ثطجؿشٝ سطیٗ آٟ٘ب یؼٙی لیٕز، ا٘رساظٜ / ٚظٖ،   5قٙبؾبیی قس٘س ٚ 

ی ٚیػٜ، ویفیز ٚ ضاحشی اؾشفبزٜ، ا٘شربة قرس٘س ٚ ثرب آضْ ٚ قرؼبض    ٞب جّٜٛ
  ٛ زٚ ٘ؿررٝ اظ ٚة   َ ضا ثؿربظ٘س. قطوز سطویت قس٘س سب ٚة ؾربیز ٔحهر

ؾبیز ٔحهَٛ ایجبز قس؛ یىری ثبظٕ٘ربیی وٙٙرسٜ سجّیغربر ؾرٝ ثؼرسی ٚ       
زیٍطی یه ٘ؿرٝ ٔكبثٝ ثٛز وٝ جبیٍعیٗ سجّیغبر زٚ ثؼسی قس. سجّیغبر 

ی سؼبّٔی ذربل )جبثجربیی، چطذب٘رسٖ، ٚ ظْٚ    ٞب ؾٝ ثؼسی حبٚی ٚیػٌی
َی سحمیمی  ]53[ وطزٖ ثٝ زضٖٚ یب ثیطٖٚ( وٝ لجلاً سٛؾٍ ِی ٚ ٕٞىبضاٖ

ثٝ ػٙٛاٖ ایجبز وٙٙسٜ یه سجطثٝ ٔجبظی ٔإثط قٙبؾبیی قرسٜ ثٛز٘رس ٚ زض   
ٟ٘بیز جبشثٝ دیبْ زض ؾطسبؾط ٞط قطایٍ ثب اؾشفبزٜ اظ یه ضٚیىطز آٌربٞی  

 ی ثطجؿشٝ قٙبؾبیی قسٜ ثٝ نٛضر ٔثجز ضا ثٝ ٕ٘بیفٞب ثرف وٝ ٚیػٌی
 ٍٝ زاقشٝ قس.ثبثز ٘ "وبضوطز آؾبٖ"ٚ  "جعئیبر ٚاي "ٌصاقز ٔثُ  ٔی

ٔشغیطٞرربی ٚاثؿررشٝ ُٔبِؼررٝ )حًررٛض، زا٘ررف  : هووا ابووسار جووور آوری داد 

ی ٞرب  ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یز ذطیس( ثب اؾرشفبزٜ اظ ٔمیربؼ  
ٌعیٙٝ ای ا٘ساظٜ ٌیطی قس٘س. ثرٝ َرٛضی    ٘ٛع ِیىطر ٚ افشطاق ٔؼٙبیی دٙج

ػربّٔی   اظ ٘ظط ا٘ؿجبْ زضٚ٘ی سؿز قس٘س ٚ یه ؾبذشبض ٞب وٝ سٕبْ ٔمیبؼ
ی ٔجشٙی ثرط سئرٛضی ثرب اؾرشفبزٜ اظ سجعیرٝ ٚ      ٞب ٔكرم ثطاؾبؼ قبذم

سحّیُ ػبّٔی سأییسی، سه ثؼسی ثٛزٖ آٟ٘رب ضا ٔكررم ورطز. ٕٞچٙریٗ     
ؾٙجف دبیبیی ثب اؾشفبزٜ اظ آِفبی وطٚ٘جبخ ثطای ٞط ٔمیبؼ نٛضر ٌطفز 

. ]33[ثٛز٘رس   70/0وٝ ٍٕٞی ٔشجبٚظ اظ زؾشٛضاِؼُٕ ػٕٛٔبً دصیطفشٝ قسٜ 
ؾربذشٝ   ٞرب  ی ا٘ساظٜ ٌیطی ٔطوت ثطای ٞط یه اظ ٔمیبؼٞب قبذمؾذؽ 

ی ٔشؼسز ثبقٙس ٚ زض سجعیٝ ٚ سحّیُ ثؼسی ٞب قس٘س سب ثبظٕ٘بیی وٙٙسٜ آیشٓ
 ثطای وبٞف ذُبی ا٘ساظٜ ٌیطی اؾشفبزٜ قٛ٘س.
دطؾكٙبٔٝ احؿربؼ حًرٛض   "حًٛض ثب اؾشفبزٜ اظ یه ٘ؿرٝ وٛسبٜ قسٜ اظ 

2وٕیؿیٖٛ ٔؿشمُ سّٛیعیٖٛ
 SOPI – ITC٘رساظٜ ٌیرطی قرس.    ا ]52[ "

آیشٕی ذٛز ٌعاضـ قسٜ )ثؿریبض ٔرربِف/ ثؿریبض     44یه ٔمیبؼ ِیىطر 
                                                           
1 - Fishbein and Ajzen 

2- ITC-SOPI 
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ٔٛافك( اؾز وٝ ثطای ا٘ساظٜ ٌیطی چٟبض ثؼس حًرٛض )فیعیىری، زضٌیرطی،    
َجیؼی ثٛزٖ ٚ سأثیطار ٔٙفی( َطاحی قسٜ اؾرز. ٔمیربؼ ثرطای ا٘رساظٜ     

  ٝ قرٛز ٚ ضٚی   ٔری  اؾرشفبزٜ  ٞرب  ٌیطی حًٛض زض ٔیبٖ ا٘ٛاع ٔرشّرف ضؾرب٘
ٌطی قسٜ سٕطورع زاضز. اِٚریٗ   سجبضة قطوز وٙٙسٌبٖ زض ٔحیٍ ٔیب٘جی

آ٘جرب  "ثؼس یؼٙی سجطثٝ یه احؿبؼ فًبی فیعیىی، ٔشٙبَط ثب سؼطیرف ؾرٙشی   
 20ثبقس. ٔؼٕٛلاً ایٗ ثؼس ثب اؾرشفبزٜ اظ   ٔی زض ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ "ثٛزٖ

ُبِؼرٝ ٔطثرٌٛ زا٘ؿرشٝ    ٔٛضز ثطای ایٗ ٔ 14قٛز أب سٟٙب  ٔی آیشٓ ا٘ساظٜ ٌیطی
 آیشٓ وٙبض ٌصاقشٝ قسٜ ثٝ سؼبُٔ اجشٕبػی یب سجبضة حؿری ثٛیربیی   6قس٘س ٚ 

دطزاذشٙس. زٚٔیٗ ثؼس یؼٙی زضٌیطی، قسر ٚ ِصر سجطثٝ قرسٜ زض ٔحریٍ    ٔی
آیشٓ(. ثؼس ؾْٛ یؼٙری َجیؼری    13وٙس ) ٔی ٔیب٘جی ٌطی قسٜ ضا ا٘ساظٜ ٌیطی

اقریبء ٚالؼری ٚ حمیمری ازضان     یب ٞب دطزاظز وٝ قرهیز ٔی ثٛزٖ ثٝ ایٗ حؽ
آیررشٓ( ٚ زض ٟ٘بیررز ثؼررس چٟرربضْ یؼٙرری سررأثیطار ٔٙفرری، زض ٔررٛضز   5قررٛ٘س )
ی ضٚاٖ قٙبذشی ٘بُّٔٛثی وٝ ٌبٞی ثب ؾرطٌیجٝ ٚ سٟرٛع زض اضسجربٌ    ٞب ٚاوٙف

آیشٓ(. ثب ایرٗ حربَ، ثرٝ زِیرُ ػرسْ ٚجرٛز        6آٚضز ) ٔی اؾز، ثطضؾی ثٝ ػُٕ
ض ٍٞٙربْ ثطضؾری یره ٕ٘ربیف     حطوز ؾطیغ ٚ زأٙٝ ٔحسٚز قٙبٚضی حؿی ز

    ٝ ٞری    [16،7[وبٔذیٛسطی اؾشب٘ساضز، اظ ضٚی سحمیمبر لجّری ٔكررم قرس ور
ٌٛ٘ٝ سأثیطار ٔٙفی زض ایٗ قطایٍ آظٔبیكی سجطثٝ ٕ٘ری قرٛ٘س، ثٙربثطایٗ ایرٗ     

 وٙبض ٌصاقشٝ قس٘س. ٞب آیشٓ
ثطای ؾٙجف زا٘ف ٔحهِٛی، یه ٔمیبؼ ؾٝ آیشٕی سثجیرز یبفشرٝ اؾرشفبزٜ    

ذٛاؾرشٝ قرس ٔٛافمشكربٖ )لٛیربً ٔرربِف/ لٛیربً        ٞرب  وٙٙسٜ اظ قطوز. ]87[قس 
وٙٙرس چمرسض زض ٔرٛضز ٔحهرَٛ      ٔری  ، زض ایٗ ثبضٜ وٝ فىطٞب ٔٛافك( ضا ثب ٌعاضٜ

ٔؼّٛٔبر زاض٘س ٚ ٔیعاٖ اَلاػبر ايبفٝ ای وٝ ثطای اسربش یه سهٕیٓ ذطیس یرب  
طچرٝ        یه لًبٚر ثب ویفیز زض ٔٛضز ٔحهرَٛ ٘یربظ زاض٘رس، ٔكررم وٙٙرس. اٌ

قربُٔ یره آیرشٓ چٟربضْ ثرٛز، سحمیمربر       [87] 1اِٚیٝ اؾٕیز ٚ دبضنٔمیبؼ 
ٌصقشٝ ٘كبٖ زازٜ ا٘س وٝ چٍٛ٘ٝ دبیبیی دبییٗ ٔٙشٟری ثرٝ وٙربض ٌصاقرشٗ ایرٗ      

ٍ٘طـ وّی ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثب اؾرشفبزٜ اظ یره    .[16،17]آیشٓ زض ایٗ ُٔبِؼٝ قس 
رس  ٞرب ٔری   ؾٙجیسٜ قس ورٝ اظ قرطوز وٙٙرسٜ     [20]ٔمیبؼ ا٘شكبض یبفشٝ   ذٛاٞ

ٔكرم وٙٙس چٝ احؿبؾی زض ٔٛضز ٔحهَٛ زاض٘س ٚ ایٗ وبض ضا ثرب اؾرشفبزٜ اظ   
ٌعیٙٝ ای )ثس/ ذٛة، زیط جصاة / جصاة ، زیط ِصر  5ی افشطاق ٔؼٙبیی ٞب آیشٓ

ثرف / ِصر ثرف، زیط جرصاة / جرصاة، ذؿرشٝ وٙٙرسٜ / جبِرت ٚ زٚؾرز       
 ٘یز ذطیس یره قربذم ا٘رساظٜ ٌیرطی     زاقشٗ / زٚؾز ٘ساقشٗ( ا٘جبْ زٞٙس.

 ٔشساَٚ سأثیط ثركی اؾز ٚ ازّت ثطای دیف ثیٙی یره ضفشربض دبؾرد اؾرشفبزٜ    
ثطای اضظیبثی یه آٌٟی سجّیغربسی   ٞب قٛز. ضٚـ زض ذٛاؾز اظ قطوز وٙٙسٜ ٔی

یب ٔحهَٛ ٚ ؾذؽ ٔكرم وطزٖ یه ٘یز زض ؾطسبؾط ٘ٛقشجبر قبیغ اؾز 
بثطایٗ یه ٔمیبؼ افشطاق ٔؼٙبیی . [4،11] بلاً ، زیرط  ٌعیٙٝ ای ) ثؼیس/ احشٕ 5ثٙ

ایرٗ   ٔحشُٕ / ٔحشُٕ، ُٕٔئٗ/ ٘بُٕٔئٗ ٚ لُؼبً ٘ٝ / لُؼب( ثطای ا٘ساظٜ ٌیطی
 ٔحهَٛ اضظیبثی قسٜ ضا ثرط٘س، اؾرشفبزٜ قرس   ٞب احشٕبَ وٝ قطوز وٙٙسٜ

[10]. 
                                                           
1 - Smith & Park 

ٖ ٞرب  ثطای آظٖٔٛ فطيیٝ :ها روش تجسیه و تحلیل داد  ٕ٘ٛ٘رٝ   tی ٞرب  ، آظٔرٛ

قطایٍ ؾٝ ثؼسی ٚ زٚ ثؼسی ی ٔیبٍ٘یٗ ثیٗ ٞب قس سب سفبٚر ٔؿشمُ ا٘جبْ
ثرب سٛجرٝ ثرٝ    ثطای ٞط یه اظ ٔشغیطٞبی ٚاثؿشٝ، ٔمبیؿٝ ٌطز٘س؛ ٕٞچٙریٗ  

ٝ  سٛاٖ  ٔی ٘یع tی ٞب قبذم ؛ ثرٝ  دطزاذرز  ٞرب  ثٝ ثطضؾی ٞط یره اظ فطيری
 ثبقرس  96/1ثطای یه يطیت ٔؿیط ثیكشط اظ ٔمرساض   tٔمساض  اٌط َٛضی وٝ

ٔؼٙری زاض  زضنرس  زض ؾُ  درٙج  سٛاٖ ثیبٖ زاقز وٝ آٖ يطیت ٔؿیط  ٔی
 ز.قٛ ٔی اؾز ٚ فطو نفط ضز ٚ فطيیٝ سحمیك دصیطفشٝ

 ی پژوهصها تحلیل داد  3-3
سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ حؽ حًٛض ثیكشطی ٘ؿرجز ثرٝ    .فرضیه اول

 قٛ٘س. ٔی سجّیغبر زٚ ثؼسی
دیف ثیٙی وطز، قطوز وٙٙسٌب٘ی وٝ ٔحهَٛ سؼبّٔی ؾٝ ثؼسی  1فطيیٝ 

ثیكشطی ضا ٘ؿجز ثٝ آٟ٘بیی ورٝ ٔحهرَٛ    وٙٙس حؽ حًٛض ٔی ضا اضظیبثی
سرأثیطار لبثّیرز    وٙٙس سجطثٝ ذٛاٞٙس وطز. ٔی ایؿشبی زٚ ثؼسی ضا اضظیبثی

سؼبُٔ وٙشطَ قسٜ سٛؾٍ وبثط ٚ زٙبی ضؾب٘ٝ ای حبنرُ اظ سجّیغربر ؾرٝ    
ی ٔؼٙبزاضی ضا زض ٔیبٖ ٞط ؾرٝ ثؼرس حًرٛض ٘كربٖ زاز ٚ     ٞب ثؼسی، سفبٚر

. ثرٝ َرٛض ذربل ٔیربٍ٘یٗ حًرٛض      (1فطيیٝ ضا دكشیجب٘ی ٕ٘رٛز )جرسَٚ   
فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ثطای قطوز وٙٙسٌب٘ی وٝ ٔحهَٛ ضا زض 

وطز٘س زض ٔمبیؿٝ ثب سجّیغبر زٚ ثؼسی ثبلاسط  ٔی سجّیغبر ؾٝ ثؼسی اضظیبثی
ثرٛز ٚ   96/1ی ثسؾرز آٔرسٜ ثعضٌشرط اظ    ٞب t-valuثٛز؛ اظ َطفی ٘یع سٕبْ 

 .قٛز ٔی صیطفشٝفطو نفط ضز ٚ فطيیٝ سحمیك دثٙبثطایٗ 
 

 .فرضیه دوم

         ٝسجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟری ثرٝ زا٘رف ٔحهرِٛی ثیكرشط ٘ؿرجز ثر
 قٛ٘س. ٔی سجّیغبر زٚ ثؼسی

  سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٍ٘طـ ُّٔٛة سط ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٘ؿجز
 قٛ٘س. ٔی ثٝ سجّیغبر زٚ ثؼسی

    سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ افعایف ٘یز ذطیس ٘ؿجز ثرٝ سجّیغربر
 قٛ٘س. ٔی زٚ ثؼسی

وطز وٝ افعایف زض حًٛض ٔٙشٟی ثرٝ زا٘رف    ٔی زٚٔیٗ فطيیٝ دیف ثیٙی
قٛز وٝ  ٔی ٔحهِٛی ثیكشط، ٍ٘طـ ثٟشط ٘ؿجز ثٝ ثط٘س، ٚ ٘یز ذطیس ثبلاسط

(؛ ثٝ َٛضی ورٝ  1وٙٙس )جسَٚ  ٔی ٘شبیج سب حس ظیبزی ایٗ فطيیٝ ضا سأییس
ثرطای  قطوز وٙٙسٌبٖ زض آظٔبیف، ٔمبزیط ثٝ نرٛضر ٔؼٙربزاض ثربلاسطی ضا    

ی ُّٔٛة سطی ضا ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثرطای  ٞب ٔیبٍ٘یٗ زا٘ف ٔحهِٛی ٚ ٍ٘طـ
سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٘ؿجز ثٝ سجّیغبر زٚ ثؼسی ٘كبٖ زاز٘س؛ زض حربِی ورٝ   
٘یررز ذطیررس ثررطای سجّیغرربر ؾررٝ ثؼررسی ٘ؿررجز ثررٝ سجّیغرربر زٚ         

 ثٝ نٛضر ٔؼٙبزاضی ثبلاسط ٘جٛز.  (P>0/05, t=1/80)ثؼسی



 21-39 (1396) 29ٔجّٝ ٔسیطیز سٛؾؼٝ ٚ سحَٛ 
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 تغیرهای پژوهص در ضرایظ تجربیاندازه گیری م (:1)جدول 

 متغیرها
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی
میانگین تبلیغات 

 t-valu 2R  P دو بعدی

 حضور
 001/0 55/0 39/0 42/5 72/2 58/3 فیزیکی

 000/0 42/0 22/0 92/3 87/2 36/3 درگیری
 021/0 34/0 13/0 13/3 55/3 95/3 طبیعی بودن

 009/0 45/0 23/0 30/4 93/3 90/4 دانص محصولی
 032/0 34/0 /.14 19/3 05/5 62/4 نگرش نسبت به برند

 18/0 28/0 00/0 80/1 24/3 50/3 نیات خرید

ثطای سؼییٗ ایٙىٝ آیب حًٛض ضاثُٝ ٔیبٖ ٘ٛع سجطثٝ سجّیغربر ایٙشط٘شری ٚ   
ٌرعاضـ قرسٜ ضا    زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘رس ٚ ٘یرز ذطیرس   

وٙس یب ذیط، یه سجعیٝ ٚ سحّیُ ٔیب٘جی ٌرطی ٕٞربٖ    ٔی ٔیب٘جی ٌطی
ٔكرم قسٜ اؾرز، ا٘جربْ قرس. ثرطای      [9]َٛض وٝ سٛؾٍ ثبضٖٚ ٚوٙی 

ٔكرم وطزٖ ٔیب٘جی ٌطی، ٔٛاضز ظیط ثبیس ثطلرطاض ثبقرٙس: )اِرف( ٘رٛع     
سجطثٝ )ؾٝ ثؼسی زض ثطاثط زٚ ثؼسی( ثبیس سرأثیطی ٔثجرز ضٚی ٔیرب٘جی    

ىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ( زاقشٝ ثبقس؛ )ة( ٘رٛع سجطثرٝ ثبیرس    )فیعی
سأثیط ٔثجز ضٚی ٔشغیط ٚاثؿشٝ )زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ 
٘یز ذطیس( زاقشٝ ثبقس ٚ )ک( ٔیب٘جی ثبیس زض ظٔب٘ی وٝ ٕٞطاٜ ثب ٔشغیط 

قٛز، سأثیط ٔثجز ضٚی ٔشغیط ٚاثؿرشٝ زاقرشٝ    ٔی ٔؿشمُ ضٌطؾیٖٛ زازٜ

ضسی وٝ ایٗ قطایٍ ثطآٚضزٜ قٛ٘س، سأثیط ٔشغیط ٔؿشمُ ضٚی ثبقس؛ زض نٛ
ذلانٝ ٘شبیج  .[9] ٔشغیط ٚاثؿشٝ زض ٌبْ ؾْٛ ثبیس وٕشط اظ ٌبْ زْٚ ثبقس

٘كبٖ زاز وٝ ٘ٛع سجطثٝ )سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زض  2ثسؾز آٔسٜ زض جسَٚ 
ثطاثط زٚ ثؼسی( سأثیطی ٔثجز ضٚی اثؼربز حًرٛض فیعیىری ازضان قرسٜ،     

٘كربٖ زاز   ٞرب  ثٛزٖ زاقز. ٕٞچٙیٗ ٔجٕٛػٝ ثطضؾی زضٌیطی ٚ َجیؼی
وٝ ٘ٛع سجطثٝ )سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زض ثطاثط زٚ ثؼسی( سرأثیط ٔثجرز ضٚی   
زا٘ف ٔحهِٛی ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س زاقز؛ أب ٘شبیج ٔؼٙبزاضی ثرطای  

(، ایٗ ػسْ ٚجٛز ٔؼٙربزاض  P>0/05, t=1/80ٔس )ب٘یز ذطیس ثسؾز ٘ی
 سحّیُ ٔیب٘جی ٌطی حصف وطز. ثٛزٖ، ٘یز ذطیس ضا اظ سجعیٝ ٚ

 نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله اول و دوم( (:2)جدول 
 t-valu 2R  P متغیر وابسته و میانجی متغیر مستقل

نوع تجربه )تبلیغات سه 
 بعدی در برابر دو بعدی(

 حضور
 001/0 55/0 39/0 42/5 فیزیکی

 000/0 42/0 22/0 92/3 درگیری
 021/0 34/0 13/0 13/3 طبیعی بودن

 009/0 45/0 23/0 30/4 دانص محصولی
 032/0 34/0 14/0 19/3 نگرش نسبت به برند

 18/0 28/0 00/0 80/1 نیات خرید

، اظ حًرٛض ثرٝ   3َجك جسَٚ  ٞب زض ٟ٘بیز ذلانٝ ٔجٕٛػٝ ؾْٛ ثطضؾی
ثرطای   "زضٌیرطی "ٚ  "فیعیىی"ط ٔیب٘جی ٕٞطاٜ ثب اثؼبز ػٙٛاٖ یه ٔشغی

زا٘ف ٔحهِٛی ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س دكشیجب٘ی ورطز؛ چرطا ورٝ سرأثیط     
ی حًرٛض  ٞرب  سجطثٝ سجّیغبر ضٚی زا٘ف ٔحهِٛی ظٔب٘ی وٝ ٕٞطاٜ ثب ثؼس

قس، سًؼیف قرسٜ ٚ   ٔی فیعیىی ٚ زضٌیطی زض سجعیٝ ٚ سحّیُ ٌٙجب٘سٜ
ـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٘یع ظٔب٘ی وٝ ٕٞرطاٜ ثرب   سأثیط سجطثٝ سجّیغبر ضٚی ٍ٘ط

 قرس، وربٞف   ٔری  ثؼسٞبی حًٛض فیعیىی یرب زضٌیرطی ضٌطؾریٖٛ زازٜ   
یبفز ٚ أب ثؼس َجیؼی ثٛزٖ ثٝ ػٙٛاٖ یه ٔشغیط ٔیب٘جی ثطای زا٘ف  ٔی

 ٖ  ٔحهِٛی ٚ یب ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س دكشیجب٘ی ٘كس. ثٙبثطایٗ ٘شبیج ٘كرب
حًٛض زض ضاثُرٝ ٔیربٖ ٘رٛع     "زضٌیطی"ٚ  "فیعیىی"زٞٙس وٝ اثؼبز  ٔی

سجطثٝ سجّیغبسی ٚ زا٘ف ٔحهِٛی ٚ ٕٞچٙیٗ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثطای 

یه ضاثُٝ ٟٔٓ ضا  ٞب ایٗ ُٔبِؼٝ ثٝ ػٙٛاٖ ٔیب٘جی ػُٕ وطز٘س. ایٗ یبفشٝ
ی سجطثرٝ ٔجربظی، حًرٛض ٚ سرأثیط ثركری ثبظاضیربثی       ٞرب  ٔیبٖ قربذم 

 ٘رس وٙٙس وٝ چٙسیٗ دػٚٞكرٍط ٚجرٛزـ ضا ُٔرطح ورطزٜ ا     ٔی ٔكرم
 أب ثؼس اظ سؿز سٟٙرب یره ٔحهرَٛ ٚاحرس، ٘بٔكررم     . [38،46،48،53]

سٛا٘س زض ٔیبٖ ٔحهٛلار ٔرشّرف ثرب    ٔی ٔب٘س وٝ آیب یه حؽ حًٛض ٔی
اؾشفبزٜ اظ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی، ایجبز قٛز سرب سجطثرٝ ٔجربظی ضا سمٛیرز     
وٙس؛ یب ثطای ثؿٍ ضٚایی ذبضجی ایٗ ضاثُٝ ػّی ٚ ٔؼِّٛی، يطٚضر زاضز 

٘ٛاع ٔرشّف ٔحهٛلار سأییس قرٛز؛ چرٖٛ سحمیمربر ٌصقرشٝ     وٝ آٖ ثب ا
٘كبٖ زازٜ ا٘س وٝ ا٘ٛاع ٔرشّف ٔحهَٛ ازّت ثط ایٙىٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ 

.]46،67[ٌصاض٘ررس  ٔرری ایررٗ ٔحهررٛلار ضا چٍٛ٘ررٝ اضظیرربثی وٙٙررس سررأثیط

 نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله سوم( (:3)جدول 
 به برندنگرش نسبت  دانص محصولی  

  2R t-valu  P 2R t-valu  P 

 حضور

 000/0 61/0 51/4 40/0 031/0 38/0 55/2 32/0 فیزیکی

 002/0 51/0 80/3 34/0 006/0 42/0 13/3 36/0 درگیری

 281/0 24/0 62/1 00/0 135/0 23/0 53/1 00/0 طبیعی بودن



 ثیٗ ا٘ٛاع َجمبر ٔحهِٛی )ٞٙسؾی ٚ ٔبزی( سأثیط سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثط سهٕیٓ ثٝ ذطیس: ٘مف حًٛض زضوٕبَ لّٙسضی ٚ ٕٞىبض/ 
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 نگرش نسبت به برند دانص محصولی 

 010/0 09/0 46/0 - 000/0 32/0 47/2 تبلیغات و حضور فیزیکی

 004/0 21/0 38/1 - 008/0 34/0 86/2 تبلیغات و حضور درگیری

 

 . هطالعه دوم4

 (2و هادی 1انواع طبقات هحصولی )هندسی 4-1
ضی ضا زض سؼییٗ ایٙىٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ ی ٔحهَٛ ٘مكی ٔؼٙبزاٞب ٚیػٌی

 [27،48،86،88،97]وٙس  ٔی وٙٙس، ثبظی ٔی ٔحهٛلار ضا چٍٛ٘ٝ اضظیبثی
ی ٔحهرَٛ  ٞرب  ی ٔشفبٚر ٔحهرَٛ ثرط ٔجٙربی ٚیػٌری    ٞب ٚ َجمٝ ثٙسی

یی ضا ٔیربٖ جؿرشجٛی   ٞب سٕبیع [64،65] 3ٔفْٟٛ ؾبظی قسٜ ا٘س. ّ٘ؿٖٛ
َ   ٔحهٛلار ٚ سجطثٝ ٔحهٛلار ثطلطاض وطزٜ اؾز، چطا  وٝ یره ٔحهرٛ

ی جؿرشجٛی  ٞرب  سٛا٘س ٞط زٚ ٘رٛع ٚیػٌری ضا زاقرشٝ ثبقرس. ٚیػٌری      ٔی
یی ٞؿشٙس وٝ ٔهطف وٙٙسٜ سٟٙرب اظ َطیرك اؾرشفبزٜ    ٞب ٔحهَٛ، ٚیػٌی

سٛا٘س آٟ٘ب ضا اضظیربثی وٙرس، ٔثرُ     ٔی ػّٕی یب سٕبؼ ٔؿشمیٓ ثب ٔحهَٛ
ی ٞرب  سأثیط ٚیػٌری [59] 4َؼٓ، ٘طٔی یب ا٘ساظٜ ثٛزٖ. ٔه وبثٝ ٚ ِ٘ٛٚیؽ

ٔشفبٚر ٔحهَٛ ضا ضٚی جؿشجٛی اَلاػبر ٔهطف وٙٙسٜ ٚ ذطیسٞب زض 
ی ٞٙسؾری ٚ  ٞرب  سجبضر اِىشطٚ٘یه ثطضؾی وطز٘س. آٟ٘رب سؼطیرف ٚیػٌری   

ضا اسربش وطز٘س ورٝ ٔكربٞسٜ ورطزٜ     ]47[ 5ٔبزی اظ ولاسعوی ٚ ٕٞىبضاٖ
وٙٙرس:   ٔری  ثٛز٘س افطاز اقیبء ضٚظٔطٜ ضا اظ َطیك زٚ ثؼرس حؿری ثطضؾری   

سٛا٘ٙرس ثرٝ َرٛض وبٔرُ اظ      ٔری  یی وٝٞب اقیبء ثب ٚیػٌی ثیٙبیی ٚ لأؿٝ. 
قرٛ٘س. اقریبء    ٔی ذٛا٘سٜ 6َطیك ثیٙبیی زضن قٛ٘س، ٔحهٛلار ٞٙسؾی

 7ی ٘یبظٔٙس ِٕؽ وطزٖ ثرطای زضوكربٖ، ٔحهرٛلار ٔربزی    ٞب ثب ٚیػٌی
ٝ  [59]قٛ٘س. َجك ٔه وبثٝ ٚ ِ٘ٛیؽ  ٔی ذٛا٘سٜ ی ٔحهرٛلار  ٞرب  ٕ٘ٛ٘ر

یب  CD. یه ثؿشٝ قىلار، یه ٔبزی، یه ػطق ٌیط ٚ یه حِٛٝ ٞؿشٙس
ی ٔحهٛلار ٞٙسؾری ٞؿرشٙس؛   ٞب یه ثؿشٝ چیذؽ ؾیت ظٔیٙی، ٕ٘ٛ٘ٝ

سٛا٘ٙس ثرسٖٚ ِٕرؽ ورطزٖ، اَلاػربر وربفی ضا زض       ٔی چطا وٝ ٔكشطیبٖ
زضیبفشٙس ورٝ سرطجی     [59] ٖ ثٝ زؾز آٚض٘س. ٔه وبثٝ ٚ ِ٘ٛیؽٔٛضزقب

یربزی  جؿشجٛی اَلاػبر آ٘لایٗ یب آفلایٗ سٛؾٍ ٔهطف وٙٙسٜ سب حس ظ
َجمرٝ ثٙرسی    ]53[ی ٔحهَٛ اؾز. ِی ٚ ٕٞىبضاٖ ٞب ٚاثؿشٝ ثٝ ٚیػٌی

ضا ثب افعٚزٖ یه ٘ٛع ٔحهَٛ ؾْٛ ثؿٍ زاز٘س:  [59]ٔه وبثٝ ٚ ِ٘ٛیؽ 
قٛز  ٔی . ایٗ ٘ٛع جسیس ٔحهَٛ قبُٔ ٔحهٛلاسی8ٔحهٛلار ٔىب٘یىی

زٞٙس زض ثبظضؾی دیف اظ ذطیس ثرب آٟ٘رب    ٔی وٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ سطجی 
 ثبقٙس ٔثُ یه وبٔذیٛسط ِخ سبح، زٚضثیٗ فیّٕجطزاضی.سؼبُٔ زاقشٝ 

 9ی هحصولها عرضه کردنی 4-2
قٛز وٝ  ٔی ی ٔشفبٚر ٔحهَٛ، ٔؿأِٝ ایٗٞب ثب سٛجٝ ثٝ ایٗ َجمٝ ثٙسی

                                                           
1 - Geometric 
2 - Material 
3 - Nelson 
4 - McCabe and Nowlis 
5 - Klatzky et al. 
6 - Geometric Products 
7 - Material Products 
8 - Mechanical Products 
9 - Product Affordances 

احشٕبلاً وساْ ٘ٛع ٚیػٌی زبِت ٔحهرَٛ سحرز سرأثیط سجطثرٝ ٔجربظی ٚ      
َ ٞرب  ٌیطز؛ ثٙبثطایٗ ٔطٚض ٔفْٟٛ ػطيٝ وطز٘ری  ٔی حًٛض لطاض  ی ٔحهرٛ

ثطای ایٗ ثطضؾی ٔفیس ذٛاٞس ثٛز. زض ضٚاٖ قٙبؾی ٔهطف وٙٙسٜ، ػطيٝ 
ی ٔحهرَٛ قرٛاٞس ازضاوری ای ٞؿرشٙس ورٝ سؼبٔرُ ٔهرطف        ٞرب  وطز٘ی

ِی  وٙٙس. ٔی وٙٙسٌبٖ ضا ثب ٔحهٛلار َی ثبظضؾی دیف اظ ذطیس ٞسایز
 ضا ثؿررٍ ]67[ 10ی ٘ررٛضٔٗٞررب ٔفٟررْٛ ػطيررٝ وطز٘رری ]54[ٚ ٕٞىرربضاٖ 

ی ٞرب  ی ٔجبظی ػلاٜٚ ثط ػطيٝ وطز٘یٞب ٘یزٞٙس سب قبُٔ ػطيٝ وطز ٔی
ی ٞرب  ٚیػٌری  11ی ٚالؼری ٞرب  ٚالؼی ٚ ازضان قسٜ ٌطز٘س. ػطيرٝ وطز٘ری  
قرٛاٞس   12ی ازضان قرسٜ ٞب فیعیىی یه ٔحهَٛ ٞؿشٙس، ػطيٝ وطز٘ی

ازضاوی ای ٞؿشٙس وٝ یه ٔهطف وٙٙسٜ زض ؾٙجف یه ٔحهَٛ لجرُ  
ذٛانی اظ  13ی ٔجبظیٞب وٙس ٚ ػطيٝ وطز٘ی ٔی اظ ذطیس زاضز ٚ اؾشفبزٜ

   ٝ  ٔحهَٛ ٞؿشٙس وٝ زض ٔحهٛلار ؾٝ ثؼسی قجیٝ ؾبظی قرسٜ ا٘رس ور
ی ازضان قسٜ ثبقٙس. یه ٘ىشٝ ٟٔٓ ٞب سٛا٘ٙس ٔشفبٚر ثب ػطيٝ وطز٘ی ٔی

 ٞرب  ی ازضان قسٜ ثطاؾبؼ ٔهرطف وٙٙرسٜ  ٞب ایٗ اؾز وٝ ػطيٝ وطز٘ی
 وٙٙرس  ٔری  وٙٙس، چٖٛ زٚ ٘فط وٝ ٔحهرَٛ ٚاحرسی ضا ثطضؾری    ٔی فطق
ی وبٔلاً ٔشفبٚسی ضا زض ٔٛضز ایٙىٝ یه ٔحهرَٛ چرٝ   ٞب نسٛا٘ٙس ازضا ٔی

ی ٞب سٛا٘س ػطيٝ وٙس سهٛض ٕ٘بیٙس. ثطای ٔثبَ ػطيٝ وطز٘ی ٔی چیعی ضا
ازضان قسٜ یه زٚضثیٗ ٚاحس ثطای یه ػىبؼ حطفٝ ای ٚ یره آٔربسٛض   

ی ٔجبظی ثٝ ٘ٛثٝ ٞب )زیط حطفٝ ای( وبٔلاً ٔشفبٚر ٞؿشٙس. ػطيٝ وطز٘ی
ی ٚالؼی ٚ ازضان قسٜ ٔحرسٚز  ٞب ٝ ػطيٝ وطز٘یسٛا٘ٙس ٘ؿجز ث ٔی ذٛز

ضٚاثرٍ ٔیربٖ    3زض قرىُ  . ]54[قسٜ، ثطاثط ثب آٖ یب ٔشجبٚظ اظ آٖ ثبقٙس 
ی ٚالؼی، ازضان قرسٜ ٚ ٔجربظی زض یره ٔرسَ سجطثرٝ      ٞب ػطيٝ وطز٘ی

 ٔجبظی اضائٝ قسٜ اؾز.

 

 ]55-53[ (: مدل گسترش یافته تجربه مجازی3ضکل )

                                                           
10 - Norman 
11 - Real Affordances 
12 - perceived Affordances 
13 - virtual Affordances 
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 ی پژوهصها فرضیه 4-3
حًٛض زض یه ٔحیٍ ٔیب٘جی ٌطی قسٜ اظ ضٚی قسر اَلاػبر احؿبؼ 

اظ ؛ [90]قرٛز   ٔری  حؿی اضائٝ قسٜ ٚ زضجٝ سؼبُٔ ثب ٔحیٍ قجیٝ ؾبظی
آ٘جب وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی، اَلاػبر حؿی ثهطی سمٛیز قسٜ ٚ وٙشطَ 

  ٝ زٞٙرس، افرعایف    ٔری  وبضثط ضا ضٚی چٍٍٛ٘ی ثبظضؾی یه ٔحهرَٛ اضائر
غبر زٚ ثؼسی، نطفٙظط اظ ا٘ٛاع ٔحهَٛ ؾُٛح حًٛض زض ٔمبیؿٝ ثب سجّی

اظ ُٔبِؼٝ  ٞب ٔٛضز ا٘شظبض اؾز. ثٙبثطایٗ فطيیٝ ظیط ثطای ثؿٍ زازٖ یبفشٝ
 قٛز. ٔی ثٝ ٔحهٛلار ٞٙسؾی ٚ ٔبزی دیكٟٙبز 1

سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ زضن ثبلاسط حًٛض ٘ؿرجز ثرٝ    .فرضیه سووم 

 قٛز. ٔی سجّیغبر زٚ ثؼسی ٞٓ ثطای ٔحهٛلار ٞٙسؾی ٚ ٞٓ ٔبزی

وٙٙرس،   ٔری  ٚلشی ٔهطف وٙٙرسٌبٖ یره ٔحهرَٛ ٞٙسؾری ضا ثبظضؾری     
ثبظضؾی ثهطی ٔؼٕٛلاً ثطای آٟ٘ب وبفی اؾز سب یه سهٕیٓ ذطیس ُٕٔئٗ 

یه ٔحهرَٛ ٔربزی ضا لجرُ اظ     ٞب ضا اسربش وٙٙس؛ أب ٚلشی ٔهطف وٙٙسٜ
زٞٙرس ٔحهرَٛ ضا    ٔی وٙٙس، آٟ٘ب ثٝ َٛض ٘طٔبَ سطجی  ٔی ذطیس ثطضؾی
ؼ وٙٙس سب اَلاػبر ثیكشطی ضا وٝ ثب ضؤیز نطف ٔحهَٛ ِٕؽ ٚ احؿب

زض زؾشطؼ ٘یؿز، ثٝ زؾز آٚض٘س. ثٙربثطایٗ ُٔٙمری اؾرز ورٝ فرطو      
وٙیٓ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی اظ ٘ظرط ظرطفیشف ثرطای قرجیٝ ؾربظی ػطيرٝ       

ی ِٕؿی ثطای ثطآٚضزٜ وطزٖ چٙیٗ ٘یبظی زض ٔهطف وٙٙسٌبٖ ٞب وطز٘ی
، ٞررب ٚ ػطيرٝ وطز٘رری ٔحرسٚز اؾررز. ثطاؾربؼ ٔفرربٞیٓ ا٘رٛاع ٔحهررَٛ    

 قٛ٘س: ٔی ی ظیط دیكٟٙبزٞب فطيیٝ

  .فرضیه چهارم

       ٝسجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ زا٘رف ٔحهرِٛی ثیكرشط ٘ؿرجز ثر
 قٛز. ٔی سجّیغبر زٚ ثؼسی زض ٍٞٙبْ اضظیبثی یه ٔحهَٛ ٞٙسؾی

      ،سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٍ٘طـ ُّٔٛة سرط ٘ؿرجز ثرٝ ثط٘رس
ضظیرربثی یره ٔحهررَٛ  ٘ؿرجز ثرٝ سجّیغرربر زٚ ثؼرسی زض ٍٞٙربْ ا    

 قٛز. ٔی ٞٙسؾی
  سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ افعایف ٘یز ذطیس ٘ؿجز ثٝ سجّیغبر

 قٛز. ٔی زٚ ثؼسی زض ٍٞٙبْ اضظیبثی یه ٔحهَٛ ٞٙسؾی

   .فرضیه پنجن

          سجّیغبر ؾٝ ثؼرسی ٔٙشٟری ثرٝ ٞری  ٌٛ٘رٝ سفربٚسی ثرطای زا٘رف
ٔحهِٛی زض ٔمبیؿٝ ثرب سجّیغربر زٚ ثؼرسی ٍٞٙربْ اضظیربثی یره       

 َ ٔبزی ٘رٛاٞٙس قس.ٔحهٛ

  سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٞی  ٌٛ٘ٝ سفبٚسی ثطای ٍ٘طـ ٘ؿجز
ثٝ ثط٘س زض ٔمبیؿٝ ثب سجّیغبر زٚ ثؼسی ٍٞٙبْ اضظیبثی یه ٔحهَٛ 

 ٔبزی ٘رٛاٞٙس قس.
  سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٞی  ٌٛ٘ٝ سفبٚسی ثطای ٘یز ذطیس زض

َٛ ٔربزی  ٔمبیؿٝ ثب سجّیغبر زٚ ثؼسی ٍٞٙبْ اضظیربثی یره ٔحهر   
 ٘رٛاٞٙس قس.

 هبانی تجربی پژوهص 4-4
اظ  یكطرررل یب َجمٝ اٖػٙٛ ثٝ ٖ٘كجٛیباظ زاثررٝ زِیررُ ٔبٞیررز ُٔبِؼررٝ، 

وٝ ٘ؿرجز ثرٝ زیٍرط لكرطٞب زاضای ؾرٛاز ضایب٘رٝ ای ٚ        ٖوٙٙسٌب فٔهط
ٜ زؾشفبا سحمیك افٞسا ثٝ ؾشیبثیز جٟزایٙشط٘شرری ثرربلاسطی ٞؿررشٙس،   

كجٛی وبضقٙبؾی اضقس زا٘كرٍبٜ  زا٘ 130اظ  ض،وب یٗا ایثط وٝ وطزٜ ایٓ
دیبْ ٘ٛض وٝ زض آظٔبیف قطوز وطز٘س، اؾشفبزٜ قس ٚ ثٝ نٛضر سهبزفی 
ثٝ قطایٍ آظٔربیف سرهریم یبفشٙرس؛ ثرٝ َرٛضی ورٝ زض یره قرطایٍ         
آظٔبیكی سجطثی، ٞط قطوز وٙٙسٜ ثٝ یه ٚة ؾربیز ثرطای یىری اظ زٚ    

زٚ  وطز. زض یه َرطح ػربّٔی   ٔی ٔحهَٛ اظ َطیك ضایب٘ٝ زؾشطؾی دیسا
ی سجّیغبسی )ؾٝ ثؼرسی زض ثطاثرط زٚ ثؼرسی( ٚ ٘رٛع     ٞب ػبّٔی، ٘ٛع آٌٟی

 ُ وطز٘رس.   ٔری  ٔحهَٛ )ٞٙسؾی زض ثطاثط ٔبزی( ثٝ ػٙٛاٖ زٚ ػبُٔ ػٕر
آظٔرٛز٘ی   34سب  30ی جٕغ آٚضی قسٜ زض ٞط ؾٙبضیٛ ثیٗ ٞب سؼساز ٕ٘ٛ٘ٝ

)دبؾرٍٛ( ثٛز. ؾربذز ٔرٛاز ٔحرطن، ٔشغیطٞربی ٚاثؿرشٝ ٚ ضٚ٘رسٞبی       
ثب ُٔبِؼٝ یه ثٛز ٚ سٟٙب سفبٚر ٔطثٌٛ ثٝ ػبٔرُ ايربفٝ    آظٔبیف ُٔبثك

قسٜ ٘ٛع ٔحهَٛ ثٛز؛ وٝ ثطای ا٘شربة ٘ٛع ٔحهَٛ، چٙرسیٗ ٔحهرَٛ   
ی ٞرب  اضظیبثی قس٘س ٚ ٞسف ا٘شربة آِشط٘بسیٛٞب ثطاؾربؼ ػطيرٝ وطز٘ری   

ی ٞرب  ی ٔشفربٚر ثرٛز. ثٙربثطایٗ ثرب اؾرشفبزٜ اظ َجمرٝ ثٙرسی       ٞب ٔحهَٛ
ػز ٔچی ٚ ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض( ثرٝ  یه ؾب [47،53،59]سحمیمبر لجّی 

ػٙٛاٖ ٔحهٛلار سؿز آِشط٘بسیٛ ٔٙبؾت قٙبؾبیی قس٘س. ؾربػز ٔچری   
ٔٙبؾت سكریم زازٜ قس چٖٛ ٕ٘بیٙسٜ ٔحهِٛی اؾرز ورٝ ػٕرسسبً ثرب     

قرٛز )یؼٙری یره َجمرٝ ثٙرسی       ٔری  اؾشفبزٜ اظ ذٛال ثهطی اضظیربثی 
شفبزٜ اظ ٞٙسؾی(. یه ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض( ٞٓ ثٝ ٘ٛثٝ ذٛز ازّت ثب اؾر 

ثبظذٛضز ِٕؿی ثطای حؽ وطزٖ ثبفز یب ضاحشی آٖ ٚ ا٘ساظٜ ثٛز٘ف ثطای 
قٛز )یؼٙی یه َجمٝ ثٙسی ٔربزی(. زض ٟ٘بیرز ٕٞب٘ٙرس     ٔی ثسٖ ثطضؾی

اظ ٘ظط ا٘ؿجبْ زضٚ٘ی ثرب اؾرشفبزٜ اظ سجعیرٝ ٚ     ٞب ، سٕبْ ٔمیبؼ1ُٔبِؼٝ 
سحّیُ ػبّٔی سأییسی سؿز قس٘س ٚ ٔكرم قس وٝ سه ثؼسی ٞؿشٙس. 

ٙیٗ ؾٙجف دبیبیی ثب اؾشفبزٜ اظ آِفبی وطٚ٘جبخ ثطای ٞرط ٔمیربؼ   ٕٞچ
ی ا٘رساظٜ ٌیرطی   ٞرب  نٛضر ٌطفز وٝ زٚثبضٜ لبثُ لجرَٛ ثرٛز ٚ قربذم   

 ٞبی ثؼسی اؾشفبزٜ قس٘س.ٔطوت ؾبذشٝ ٚ زض سجعیٝ ٚ سحّیُ

 ی پژوهصها تحلیل داد  4-5
سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ زضن ثبلاسط حًٛض ٘ؿرجز ثرٝ    .فرضیه سووم 

 قٛز. ٔی یغبر زٚ ثؼسی ٞٓ ثطای ٔحهٛلار ٞٙسؾی ٚ ٞٓ ٔبزیسجّ

زاقز وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ  ٔی ٘شبیج آظٖٔٛ فطيیٝ اَٚ ثیبٖ
قرٛز   ٔی ؾُٛح حًٛض ٌعاضـ قسٜ ثبلاسطی ٘ؿجز ثٝ سجّیغبر زٚ ثؼسی

وٝ زض فطيیٝ ؾْٛ ایٗ ضاثُٝ ثطای ٔحهٛلار ٞٙسؾری ٚ ٔربزی ُٔرطح    
وٙٙس؛  ٔی (، فطيیٝ ؾْٛ ضا سأییس4ْ )جسَٚ قسٜ اؾز. ٘شبیج ُٔبِؼٝ زٚ

اظ ایٗ ٘ظط وٝ قرطوز وٙٙرسٌبٖ زٚثربضٜ سجطثرٝ ؾرُٛح ثربلاسط حًرٛض        
فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ضا زض ٍٞٙبْ اضظیبثی سجّیغبر ؾٝ ثؼسی 
زض ٔمبیؿٝ ثب ؾُٛح ٌرعاضـ قرسٜ ثرطای حًرٛض فیعیىری، زضٌیرطی ٚ       

ز٘س. ٕٞچٙریٗ یره سرأثیط    َجیؼی ثٛزٖ ثطای سجّیغبر زٚ ثؼسی اضائٝ وط
انّی ٔؼٙبزاض ٘یع ثطای ٘ٛع ٔحهَٛ یبفز قس ٚ قطوز وٙٙسٌبٖ ثؼس اظ 



 ثیٗ ا٘ٛاع َجمبر ٔحهِٛی )ٞٙسؾی ٚ ٔبزی( سأثیط سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثط سهٕیٓ ثٝ ذطیس: ٘مف حًٛض زضوٕبَ لّٙسضی ٚ ٕٞىبض/ 
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ثطضؾی ٔحهَٛ ٔبزی، ؾُٛح ثربلاسط حًرٛض فیعیىری ٚ زضٌیرطی ضا زض     
ٔمبیؿٝ ثب ؾُٛح ٌعاضـ قسٜ ثطای حًرٛض فیعیىری ٚ زضٌیرطی ثرطای     
ی ٔحهَٛ ٞٙسؾی ٘كبٖ زاز٘س؛ أب ٞی  ٌٛ٘ٝ سأثیط ٔؼٙبزاض ثرطای َجیؼر  

(. ٕٞبٖ َٛض P=0/071ثٛزٖ ثیٗ ٔحهَٛ ٔبزی ٚ ٞٙسؾی یبفز ٘كس )

ضفز ٞی  ٌٛ٘ٝ سؼبُٔ ٔؼٙبزاضی ثیٗ ٘ٛع آٌٟی سجّیغربسی ٚ   ٔی وٝ ا٘شظبض
٘ٛع ٔحهَٛ اظ ٘ظط حًٛض فیعیىی، زضٌیرطی یرب َجیؼری ثرٛزٖ ٚجرٛز      

 (.P>0/05٘ساقز )

 صول و متغیر میانجینتایج بررسی تعامل میان نوع آگهی تبلیغاتی و نوع مح (:4)جدول 

 متغیرها
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی
میانگین تبلیغات 

 F P دو بعدی
میانگین 

 محصول مادی
میانگین 

 محصول هندسی
F P 

 حضور

 036/0 81/7 52/3 27/3 009/0 95/47 89/2 91/3 فیزیکی

 006/0 35/8 32/3 73/3 007/0 02/23 16/3 88/3 درگیری

 071/0 90/1 07/4 99/3 000/0 95/23 65/3 41/4 طبیعی بودن

سأثیطار ػٕسٜ ٔؼٙبزاض ثطای ٘ٛع ٔحهَٛ ضٚی زٚ ثؼس حًٛض )فیعیىری ٚ  
زضٌیطی( ٔٛضز ا٘شظبض ٘یؿشٙس، چٖٛ حًٛض یره سجطثرٝ ٔیرب٘جی ٌرطی     

    ٝ ی ٞرب  قسٜ اؾز ٘ٝ یه دسیسٜ َجمٝ ثٙرسی ٔحهرَٛ. ثٙربثطایٗ ٔمبیؿر
قرسٜ ثرطای    ٔشمبثُ سؿز قس٘س سب سًٕیٗ قٛز وٝ سأثیط فطيیٝ ؾربظی 

سجّیغبر ؾٝ ثؼسی یه ٘شیجٝ ٘ٛع ٔحهَٛ ٘جرٛزٜ اؾرز. ٘شربیج زٚثربضٜ     

وٙٙس، اظ ایٗ ٘ظط وٝ قطوز وٙٙرسٌبٖ ٌرعاضـ    ٔی فطيیٝ ؾْٛ ضا سأییس
( ورٝ زض سجّیغربر ؾرٝ ثؼرسی ؾرُٛح ثربلاسط حًرٛض        5وطز٘س )جرسَٚ  

فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ضا زض ٍٞٙبْ اضظیربثی ؾربػز ٔچری زض    
ٛح ٌعاضـ قسٜ حًٛض فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثرٛزٖ  ٔمبیؿٝ ثب ؾُ

 وٙٙس.  ٔی ثطای ٘ؿرٝ زٚ ثؼسی سجطثٝ

 اندازه گیری متغیرهای پژوهص در ضرایظ تجربی برای عبقه محصولی هندسی )ساعت مچی((: 5جدول )

 

 

 

(، حًرٛض فیعیىری، زضٌیرطی ٚ َجیؼری ثرٛزٖ      6ثٝ َٛض ٔكبثٝ )جسَٚ 
ٍٞٙبْ اضظیبثی ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض( زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زض ٔمبیؿٝ ثرب  

ض فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ثطای ؾُٛح ٌعاضـ قسٜ ثطای حًٛ
ٖ    ٞب ٕٞبٖ ٔحهَٛ زض زٚ ثؼسی ثبلاسط ثٛز٘س. ایٗ یبفشٝ  ثرٝ ضٚقرٙی ٘كرب

زٞٙس وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی وٙشطَ قسٜ سٛؾٍ وبضثط زض ایٗ ُٔبِؼٝ،  ٔی
یه ؾُ  ثٝ نرٛضر ٔؼٙربزاض ثربلاسط حًرٛض ازضان قرسٜ ضا ٘ؿرجز ثرٝ        

 سجّیغبر زٚ ثؼسی اِمب وطز٘س.

 
 اندازه گیری متغیرهای پژوهص در ضرایظ تجربی برای عبقه محصولی مادی )لباس بافتنی )پلیور(( (:6)جدول 

 

 

 

ی چٟبضْ ٚ دٙجٓ، زض اثشرسا ثطضؾری سؼبٔرُ ٔیربٖ ٘رٛع      ٞب ثطای آظٖٔٛ فطيیٝ
(، سأثیطار ػٕرسٜ  7آٌٟی سجّیغبسی ٚ ٘ٛع ٔحهَٛ ا٘جبْ قس وٝ ٘شبیج )جسَٚ 

ٔؼٙبزاضی ضا زض دكشیجب٘ی ٘رٛع سجّیغربسی ٘كربٖ زاز٘رس ٚ قرطوز وٙٙرسٌبٖ       
طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یرز ذطیرس ضا ثؼرس اظ    ؾُٛح ثبلاسط زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘

اضظیبثی سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زض ٔمبیؿٝ ثب زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘رطـ ٘ؿرجز ثرٝ    
 ثط٘س ٚ ٘یز ذطیس  سجّیغبر زٚ ثؼسی شوط وطز٘رس؛ ٚ ٕٞربٖ َرٛض ورٝ ا٘شظربض     

ضفز ٞیچٍٛ٘ٝ سأثیطار ػٕرسٜ ای زض ٔیربٖ ٘رٛع ٔحهرَٛ ثرطای زا٘رف        ٔی
ذطیرس ٍٞٙربْ ثطضؾری ٔحهرَٛ      ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘رس یرب ٘یرز   

ٞٙسؾی زض ثطاثط زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س یب ٘یرز ذطیرس ثرطای    
ٔحهَٛ ٔبزی یبفز ٘كس. ثٝ ػلاٜٚ ٞی  سؼبُٔ ٔؼٙبزاضی ٔیبٖ ٘ٛع سجّیغربر  

، ٍ٘رطـ ٘ؿرجز ثرٝ ثط٘رس     (P>0/05)ٚ ٘ٛع ٔحهَٛ ثطای زا٘ف ٔحهرِٛی  
(P>0/05)   یب ٘یز ذطیرس(P>0/05)    .ػرسْ ٚجرٛز   سكرریم زازٜ ٘كرس

زٞس وٝ ٞط ٌٛ٘ٝ سجعیٝ ٚ سحّیرُ ثیكرشط ثبیرس ثرب      ٔی سؼبُٔ ثٝ ضٚقٙی ٘كبٖ
ی زض ٘ظط ٌطفشٝ قسٜ ثرب سرأثیط   ٞب احشیبٌ نٛضر ٌیطز، أب اظ آ٘جب وٝ ٔمبیؿٝ

      ٝ ٓ  ٞرب  ػٕسٜ ٔؼٙربزاض ٘رٛع سجّیرغ ٔشٙربظط ٞؿرشٙس، فطيری  ی چٟربضْ ٚ درٙج
س ثب إَیٙبٖ ٔی  .[41،95]سؿز قٛ٘س  سٛاٙ٘

 متغیرهای تحقیق طبقه محصول
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی
میانگین تبلیغات 

 دو بعدی
F P 

ساعت مچی 
 هندسی()

 حضور

 000/0 13/5 82/2 70/3 فیزیکی

 001/0 17/4 99/2 63/3 درگیری

 007/0 54/3 75/3 44/4 طبیعی بودن

 متغیرهای تحقیق طبقه محصول
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی

میانگین تبلیغات 

 دو بعدی
F P 

لباس بافتنی 

 )پلیور(
 حضور

 006/0 44/5 97/2 12/4 فیزیکی

 000/0 24/3 33/3 07/4 درگیری

 000/0 88/3 50/3 38/4 عی بودنطبی
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 تایج بررسی تعامل میان نوع آگهی تبلیغاتی و نوع محصول و متغیرهای وابستهن (:7)جدول 

 
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی
میانگین تبلیغات 

 دو بعدی
F P 

میانگین 
 محصول مادی

میانگین محصول 
 هندسی

F P 

 068/0 27/3 38/5 92/4 000/0 78/16 50/4 79/5 دانص محصولی

 074/0 28/1 84/5 12/6 000/0 63/14 49/5 50/6 نگرش نسبت به برند

 057/0 79/1 88/3 33/4 004/0 52/7 63/3 60/4 نیات خرید

 ٝ ٝ ٞرب  آظٖٔٛ فطيری ی ثط٘بٔرٝ ضیرعی قرسٜ ا٘جربْ قرس٘س سرب       ٞرب  ، ٔمبیؿر
ی ٔیبٍ٘یٗ ثیٗ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٚ زٚ ثؼسی ضا ثطای ٞط یره  ٞب سفبٚر

ز ورٝ  اظ ٔشغیطٞبی ٚاثؿشٝ ثطضؾی وٙٙس. فطيیٝ چٟبضْ دریف ثیٙری ورط   
سجّیغبر ؾٝ ثؼسی اظ سجّیغبر زٚ ثؼسی ثطای ٔحهَٛ ٞٙسؾری )ؾربػز   

( ایرٗ فطيریٝ ضا   8ٔچی( ٔإثطسط ذٛاٞس ثٛز. ٘شبیج ثسؾز آٔسٜ )جرسَٚ  
وٙٙس، ثٝ َٛضی وٝ قطوز وٙٙسٌبٖ یه ؾُ  ثٝ نٛضر  ٔی دیكشیجب٘ی

ٔؼٙبزاض ثبلاسط زا٘ف ٔحهِٛی ضا ثؼس اظ ثطضؾی ؾبػز ٔچی سؼربّٔی ؾرٝ   
ثبظٕ٘بیی ایؿشبی زٚ ثؼرسی ٌرعاضـ وطز٘رس. ٕٞچٙریٗ      ثؼسی ٘ؿجز ثٝ

ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثرطای ٘ؿررٝ سؼربّٔی ؾرٝ ثؼرسی زض ٔمبیؿرٝ ثرب        
ٔحهَٛ ایؿشبی زٚ ثؼسی ثٝ نٛضر ٔؼٙربزاضی ثربلاسط ثرٛز ٚ زض ٟ٘بیرز     
٘یز ذطیس ثطای ؾبػز ٔچی زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثٝ نٛضر ٔؼٙربزاضی  

 ٛز.ثبلاسط اظ ٘ظیطـ زض سجّیغبر زٚ ثؼسی ث

 ی میانگین بین تبلیغات سه بعدی و دو بعدی برای متغیرهای وابسته در عبقه محصولات هندسی )ساعت مچی(ها تفاوت (:8)جدول 

 

 

 

فطيیٝ دٙجٓ دیف ثیٙی وطز وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ ٞی  ٌٛ٘ٝ 
سفبٚر ٔؼٙبزاضی ثب سجّیغبر زٚ ثؼسی ٍٞٙبْ اضظیبثی یه ٔحهَٛ 

ی ٔؼٙبزاضی ثٝ ٘فغ ٞب ِٕؿی)ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض(( ٕ٘ی قٛ٘س؛ أب سفبٚر
ؾٝ ثؼسی ٘ؿجز ثٝ زٚ ثؼسی ثطای زا٘ف ٔحهِٛی ٚ ٍ٘طـ قطایٍ 

٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٌعاضـ قسٜ ٍٞٙبْ اضظیبثی َجمٝ، سكریم زازٜ قس٘س 
(. قٍفز آٚض ایٙىٝ 9وٝ ایٗ ٔٙشٟی ثٝ ضز فطيیٝ دٙجٓ قس )جسَٚ 

قطوز وٙٙسٌبٖ یه ؾُ  ثٝ نٛضر ٔؼٙبزاض ثبلاسط زا٘ف ٔحهِٛی ضا 
زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٘ؿجز ثٝ ثؼس اظ ثطضؾی ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض( 

ثٝ  سجّیغبر زٚ ثؼسی ٌعاضـ ٕ٘ٛز٘س. ػلاٜٚ ثط ایٗ ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س

نٛضر ٔؼٙبزاضی ثطای سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زض ٔمبیؿٝ ثب سجّیغبر زٚ 
ثبلاسط ثٛز. أشیبظار ٔیبٍ٘یٗ ثطای ٘یز ذطیس زض قطایٍ ؾٝ ثؼسی  ثؼسی

ضی ثب قطایٍ زٚ ثؼسی اظ ٕٞبٖ اٍِٛ دیطٚی وطز أب ثٝ نٛضر ٔؼٙبزا
آٖ اؾز وٝ ٔهطف  ٞب سفبٚر ٘ساقز؛ یه سٛيی  ٕٔىٗ ثطای ایٗ یبفشٝ

وٙٙسٌبٖ زض قطایٍ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی سٛا٘ؿشٙس حؽ لأؿٝ ٔحسٚز ضا 
ثب ظْٚ وطزٖ، چطذب٘سٖ، ٚ جبثجب وطزٖ ٔحهَٛ سجطثٝ وٙٙس. ایٗ أط 

ا٘شظبض سجطثٝ ٔجبظی سمٛیز قسٜ ٍٞٙبْ اضظیبثی یه ٔحهَٛ ٟٔٓ، ٔٛضز 
 وٙس. ٔی ٘یؿز أب جبِت اؾز ٚ ثحث ثیكشط ضا سٛجیٝ

 ی میانگین بین تبلیغات سه بعدی و دو بعدی برای متغیرهای وابسته در عبقه مادی )لباس بافتنی )پلیور((ها تفاوت (:9)جدول 

 

 

 

یه سجعیٝ ٚ سحّیُ ٔیب٘جی ٌطی زٚثبضٜ ا٘جبْ قس سب سؼییٗ قٛز آیب 
حًٛض ضاثُٝ ٔیبٖ ٘ٛع سجّیغبر ایٙشط٘شی ٚ زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ 

٘س ٚ ٘یز ذطیس ٌعاضـ قسٜ ثطای ٞط ٔحهَٛ ٔٛضز آظٖٔٛ ٘ؿجز ثٝ ثط
وٙس یب ذیط؟ اِٚیٗ ٔجٕٛػٝ اظ سجعیٝ ٚ سحّیّٟب  ٔی ضا ٔیب٘جی ٌطی

( ثطای ٔحهَٛ ٞٙسؾی ٘كبٖ زاز وٝ ٘ٛع سجّیغبر سأثیط 10)جسَٚ 

ٔثجز ضٚی حًٛض فیعیىی ازضان قسٜ، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ وٝ 
ثٝ زٚٔیٗ ٔجٕٛػٝ سجعیٝ ٚ اثؼبز حًٛض ٞؿشٙس، زاقز. ثٝ َٛض ٔكب

ثطای ؾبػز ٔچی ٘كبٖ زاز وٝ ٘ٛع سجطثٝ سأثیط ٔثجز ضٚی  ٞب سحّیُ
 زا٘ف ٔحهِٛی، ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٚ ٘یز ذطیس زاقز.

 متغیرهای تحقیق محصولطبقه 
میانگین تبلیغات 

 سه بعدی
میانگین تبلیغات 

 دو بعدی
t-valu P 

 ساعت مچی

 027/0 65/2 95/4 85/5 دانص محصولی

 000/0 36/3 34/5 38/6 ه برندنگرش نسبت ب

 011/0 38/2 40/3 41/4 نیات خرید

 محصولطبقه 
 متغیرهای تحقیق

میانگین تبلیغات 

 سه بعدی

میانگین تبلیغات 

 دو بعدی
t-valu P 

س بافتنی لبا
 )پلیور(

 006/0 81/3 05/4 74/5 دانص محصولی

 026/0 68/2 63/5 55/6 نگرش نسبت به برند

 89/0 88/1 85/3 75/4 نیات خرید



 ثیٗ ا٘ٛاع َجمبر ٔحهِٛی )ٞٙسؾی ٚ ٔبزی( سأثیط سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ثط سهٕیٓ ثٝ ذطیس: ٘مف حًٛض زضوٕبَ لّٙسضی ٚ ٕٞىبض/ 
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 محصول هندسی )ساعت مچی( -نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله اول و دوم(  (:11)جدول 
 t-valu 2R  P میانجیمتغیر وابسته و  متغیر مستقل

نوع تجربه )تبلیغات سه 

 بعدی در برابر دو بعدی(

 حضور

 000/0 63/0 38/0 13/5 فیزیکی

 000/0 55/0 29/0 27/4 درگیری

 004/0 49/0 25/0 76/3 طبیعی بودن

 023/0 37/0 15/0 64/2 دانص محصولی

 001/0 46/0 23/0 47/3 برند نگرش نسبت به

 02/0 36/0 16/0 04/3 نیات خرید

، حًٛض ضا ثٝ 11َجك جسَٚ  ٞب زض ٟ٘بیز ذلانٝ ٔجٕٛػٝ ؾْٛ ثطضؾی
ػٙٛاٖ یه ٔشغیط ٔیب٘جی ثطای ٔحهَٛ ٞٙسؾی زض ضاؾشبی اثؼبز 
فیعیىی، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ثطای زا٘ف ٔحهِٛی ثٝ سطسیت 

(t=1/41  ،t=0/43  ،t=0/32 )  ٍ٘طـ ٘ؿجز ثٝ ثط٘س ثٝ سطسیت ٚ
(t=0/42  ،t=1/39  ،t= 1/80  ٝضز وطز٘س. ثب ایٗ حبَ حًٛض ث )

ػٙٛاٖ یه ٔشغیط ٔیب٘جی ثطای ٘یز ذطیس زض ضاؾشبی اثؼبز فیعیىی 
(t=3/41( زضٌیطی ٚ )t=3/77 ٖدكشیجب٘ی قس ٚ َجیؼی ثٛز )
(t=0/98ٚٔٙشٟی ثٝ ٞی  سأثیطی ٘كس؛ چطا وٝ سأثیط سجّیغبر ض ) ی ٘یز

ذطیس ثطای ؾبػز ٔچی ظٔب٘ی وٝ زض سجعیٝ ٚ سحّیُ ثب اثؼبز فیعیىی 
(t=0/36( یب زضٌیطی )t=0/58.ٌٙجب٘سٜ قس، سًؼیف ٌكز ) 

 محصول هندسی )ساعت مچی( -نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله سوم(  (:11)جدول 
 

 نیات خرید نگرش نسبت به برند دانص محصولی 

  t-valu  p t-valu  P 2R t-valu  P 

 حضور

 000/0 49/0 41/3 26/0 120/0 05/0 42/0 068/0 21/0 41/1 فیزیکی

 000/0 50/0 77/3 21/0 008/0 19/0 39/1 090/0 05/0 43/0 درگیری

 074/0 14/0 98/0 00/0 061/0 24/0 80/1 100/0 04/0 32/0 طبیعی بودن

 نیات خرید نگرش نسبت به برند دانص محصولی 

 112/0 09/0 36/0 - - - - - - - تبلیغات و حضور فیزیکی

 091/0 12/0 58/0 - - - - - - - تبلیغات و حضور درگیری

     َ ( 12 ثطای ٔحهَٛ ٔبزی، اِٚریٗ ٔجٕٛػرٝ سجعیرٝ ٚ سحّیّٟرب ) جرسٚ
٘كبٖ زاز٘س وٝ ٘ٛع سجّیغبر سأثیط ٔثجشی ضٚی اثؼبز حًٛض یؼٙی حًرٛض  
فیعیىی ازضان قسٜ، زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ زاقز. ٕٞچٙیٗ ٔجٕٛػٝ 

ثطای َجمٝ ٔحهَٛ ٔبزی ٘كبٖ زاز٘رس ورٝ ٘رٛع     ٞب زْٚ سجعیٝ ٚ سحّیُ

سجّیغبر سأثیطی ٔثجز ضٚی زا٘ف ٔحهرِٛی ٚ ٍ٘رطـ ٘ؿرجز ثرٝ ثط٘رس      
ثٝ سأثیط ٔؼٙبزاضی ثطای ٘یز ذطیس ٘كس، وٝ ایٗ ؾرجت   زاقز أب ٔٙشٟی

 قس. ٞب حصف ایٗ ٔشغیط اظ ثمیٝ سجعیٝ ٚ سحّیُ

 محصول مادی )لباس بافتنی )پلیور(( -نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله اول و دوم(  (:12)جدول 
 t-valu 2R  P متغیر وابسته و میانجی متغیر مستقل

نوع تجربه )تبلیغات سه 
 بعدی در برابر دو بعدی(

 حضور

 000/0 61/0 42/0 09/5 فیزیکی

 000/0 43/0 21/0 98/2 درگیری

 004/0 52/0 28/0 76/3 طبیعی بودن

 023/0 52/0 28/0 67/3 دانص محصولی

 001/0 38/0 17/0 66/2 نگرش نسبت به برند

 281/0 28/0 00/0 87/1 ات خریدنی

، حًٛض ضا ثرٝ  13َجك جسَٚ  ٞب زض ٟ٘بیز ذلانٝ ٔجٕٛػٝ ؾْٛ ثطضؾی
ػٙٛاٖ یه ٔشغیط ٔیب٘جی ثطای ٔحهَٛ ٔبزی زض ضاؾشبی اثؼبز فیعیىی، 

،  t=3/09زضٌیطی ٚ َجیؼی ثٛزٖ ثطای زا٘رف ٔحهرِٛی ثرٝ سطسیرت )    
t=2/37  ،t=2/36     ( ٍ٘طـ ٘ؿجز ثرٝ ثط٘رس ثرٝ سطسیرت ٚ )t=5/23  ،
t=4/66  ،t=3/76  ٌعاضـ وطز. ثٝ َٛض ٔشٙبؾت، سأثیط سجّیغبر ضٚی )

زا٘ف ٔحهِٛی ثب ٌٙجب٘سٖ زض آظٖٔٛ ثب سجعیٝ ٚ سحّیُ ثب اثؼبز فیعیىی 
(t=1/69   سًؼیف قس. ثٝ ٕٞیٗ سطسیت، سأثیط سجطثٝ ثط ٍ٘رطـ ٘ؿرجز )

یعیىری  ثٝ ثط٘س ثطای ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض( ٞٓ ظٔب٘ی وٝ ٕٞطاٜ ثب اثؼربز ف 

(t=0/95(زضٌیطی ،)t=1/35) ( ٖیب َجیؼی ثٛزt=1/15)  ثٛز، سًؼیف
 قس.

 

 

 



 21-39 (1396) 29ٔجّٝ ٔسیطیز سٛؾؼٝ ٚ سحَٛ 

 

35 

 محصول مادی )لباس بافتنی )پلیور(( -نتایج آزمون مربوط به نقص میانجی گری حضور )مرحله سوم(  (:13)جدول 
 نگرش نسبت به برند دانص محصولی  

  2R t-valu  P 2R t-valu  P 

 حضور

 000/0 73/0 23/5 49/0 000/0 43/0 09/3 38/0 فیزیکی

 008/0 59/0 66/4 43/0 021/0 27/0 37/2 35/0 درگیری

 001/0 52/0 76/3 35/0 009/0 29/0 36/2 34/0 طبیعی بودن

 نگرش نسبت به برند دانص محصولی 

 081/0 09/0 95/0 - 070/0 22/0 69/1 بلیغات و حضور فیزیکیت

 135/0 12/0 35/1 - 000/0 36/0 89/2 تبلیغات و حضور درگیری

 214/0 14/0 15/1 - 006/0 33/0 57/2 تبلیغات و حضور طبیعی بودن

ثٝ َٛض ذلانٝ ٘شبیج سجعیٝ ٚ سحّیُ ٔیرب٘جی ٌرطی ثرطای ُٔبِؼرٝ زْٚ     
فیعیىری ٚ زضٌیرطی حًرٛض ضاثُرٝ ٔیربٖ ٘رٛع        زٞٙس وٝ اثؼبز ٔی ٘كبٖ

سجّیغبر ٚ ٘یز ذطیس ضا ثطای ٞط ٔحهَٛ ٞٙسؾی ٔیب٘جی ٌطی وطز٘رس.  
ٕٞچٙیٗ ٞط ؾٝ ثؼس حًٛض زض جٟز ٔیب٘جی ٌطی ضاثُٝ ٔیربٖ زا٘رف   
ٔحهِٛی ٚ ٘ٛع سجّیغبر ثطای ٔحهَٛ ٔبزی ػٕرُ وطز٘رس. ایرٗ ضاثُرٝ     

 ثطای ٍ٘طـ ٔحهِٛی ٞٓ دكشیجب٘ی قس.

 جبحث نتای 4-6

زض ایٗ ُٔبِؼٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔٙشٟی ثٝ زا٘ف ٚ ٍ٘رطـ ٔثجرز سرط    
٘ؿجز ثٝ ثط٘س ٘ؿجز ثٝ سجّیغبر زٚ ثؼرسی ثرطای یره ٔحهرَٛ ٔربزی      

قٛز. ایٗ زض سٙبلى ثب ایٗ ػمیرسٜ اؾرز ورٝ     ٔی )ِجبؼ ثبفشٙی )دّیٛض((
 ی ازضان قسٜ، ٔهطف وٙٙرسٌبٖ ضا ثرٝ ؾرٕشی ٞرسایز    ٞب ػطيٝ وطز٘ی

ی ضا زض ثبظضؾی دیف اظ ذطیس احؿبؼ ٚ ِٕرؽ  وٙٙس وٝ چٙیٗ آیشٕ ٔی
سٛا٘ٙرس زض   ٔی ی ازضان قسٜٞب وٙیٓ وٝ ػطيٝ وطز٘ی ٔی ٔب فطو وٙٙس.

٘شیجٝ سٛٞٓ حًٛض سغییط زازٜ قسٜ ثبقٙس وٝ ٔٙشٟری ثرٝ ٔجٕٛػرٝ ای    
ی ازضاوری  ٞب ی ٔجبظی قسٜ، ٘ٝ قٛاٞس ٚ ؾط٘دٞب جسیس اظ ػطيٝ وطز٘ی

ٛؾٍ یره ٔهرطف وٙٙرسٜ    ای وٝ ثٝ نٛضر ٘طٔبَ ؾٙجف ٔحهَٛ ضا س
وٙٙس. ثطای ٔثبَ ٍٞٙبٔی وٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ ثب یه ٔحهَٛ  ٔی سٙظیٓ
ی ازضان قسٜ قبٖ اثشسا آٟ٘رب ضا اظ ٘ظرط   ٞب وٙٙس، ػطيٝ وطز٘ی ٔی سؼبُٔ
وٙٙس ٞسایز ذٛاٞس وطز.  ٔی وٙٙس ٚ أشحبٖ ٔی ثیٙٙس، احؿبؼ ٔی آ٘چٝ

ُٔ ٞؿرشٙس، ثرٝ   أب اظ آ٘جب وٝ آٟ٘ب ثب یه ٔحهَٛ ؾٝ ثؼسی زض حبَ سؼب
ظٚزی اظ ذٛال ٔیب٘جی اضائٝ قسٜ سٛؾٍ سجطثٝ ٔجربظی ثٟرطٜ ذٛاٞٙرس    

سٛا٘س آٟ٘ب ضا لبزض ؾبظز ٘بٔكربٖ   ٔی ٌطفز. ثطای ٔثبَ یه سجطثٝ ٔجبظی
ضا ضٚی ٘ٛاض زاذّری یره حّمرٝ حره وٙٙرس یرب ض٘رً ِحربف ٚ سكره          

وٙٙس وٝ ثب  ٔی سرشرٛاة ضا ثٝ زِرٛاٜ سغییط زٞٙس. ثٙبثطایٗ آٟ٘ب احؿبؼ
قرٛز. زض   ٔی یه ٔحهَٛ ٚالؼی ضٚثطٚ ٞؿشٙس ٚ یه حؽ حًٛض ایجبز

ی ازضان قرسٜ ضا ثرب ٚظٖ ٌرصاضی    ٞب سٛا٘س ػطيٝ وطز٘ی ٔی ٘شیجٝ حًٛض
 ٞرب  اثؼبز یه ٔحهَٛ ثٝ نٛضر ٔشفبٚر زٌطٌرٖٛ ؾربظز. ذطیرس وٙٙرسٜ    

ٕٔىٗ اؾز ٕٞٛاضٜ ػمیسٜ زاقشٝ ثبقٙس ورٝ ثبفرز یره ِجربؼ ثربفشٙی      
ی ٔرس ضا زض  ٞرب  ی ضٚقرٗ یرب َرطح   ٞب لشی ضً٘)دّیٛض( إٞیز زاضز أب ٚ

سطویت ثب لبثّیز سؼبُٔ وٙشطَ قسٜ سٛؾٍ وبضثط ثجیٙٙرس، ٕٔىرٗ اؾرز    
ٟٔٓ سط اظ احؿبؼ وطزٖ ِجبؼ ثربفشٙی )دّیرٛض(    ٞب فىط وٙٙس ایٗ ٚیػٌی

ثطای اضظیبثی ٔحهِٛكبٖ زض قرطایٍ سجربضی اِىشطٚ٘یره ٞؿرشٙس. ایرٗ      
س ضا زض یره ٔحریٍ   قٛاٞس ازضاوی جسیس وٝ ؾٙجف یه ٔحهَٛ جسی

ی ٞرب  وٙٙس آٖ چیعی اؾز ورٝ ٔرب ػطيرٝ وطز٘ری     ٔی ؾٝ ثؼسی ٞسایز
 ذٛا٘یٓ. ٔی ٔجبظی

ی ٞب ی ازضان قسٜ ٚ ػطيٝ وطز٘یٞب حًٛض دُ ٔیبٖ ػطيٝ وطز٘ی
ی ازضان قسٜ ضا اظ ٞب سٛا٘س ػطيٝ وطز٘ی ٔی ٔجبظی اؾز. زلیمبً، حًٛض

ثٝ قیٜٛ ای َطیك سساػی سریّی زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی زٌطٌٖٛ ؾبظز. 
وٙس وٝ سجطثٝ ٔجبظی زض ٞط یه اظ ایٗ  ٔی ُٔطح [48] 1ثطجؿشٝ، وّیٗ
ی ٞب سٛا٘س ضخ زٞس: اٚلاً اَلاػبر ٔطثٌٛ ثٝ ٚیػٌی ٔی ایٗ ؾٝ ؾٙبضیٛ

ذبل یه ٔحهَٛ ثٝ ضاحشی ضٚی ایٙشط٘ز لبثُ زؾشطؾی ٞؿشٙس. ثب٘یبً 
لبِت اَلاػبر اضائٝ قسٜ ٔیشٛا٘س ٚظ٘ی ضا وٝ ٔهطف وٙٙسٜ ثٝ 

ی سجطثی زبئت ٞب زٞس ثٛیػٜ زض ظٔب٘ی وٝ ٚیػٌی ٔی ی ٔرشّفبٞ ٚیػٌی
 ٞؿشٙس، سغییط زٞٙس. ثطای ٔثبَ ؾبثمٝ یب قرهیز یه ٔحهَٛ

سٛا٘س ثطای یه ٔهطف وٙٙسٜ زض زیبة سٕبؼ ٔؿشمیٓ ثب اَلاػبر  ٔی
سٛا٘ٙس  ٔی ثؿشٝ ثٙسی یب ٚیشطیٗ وبفی ثبقس. ؾٛٔبً سجّیغبر ایٙشط٘شی

ٙبؾی اضائٝ زٞٙس سب ثٝ یبزٌیطی ٔهطف وٙٙسٜ سجطثٝ ای ضا اظ ٔٙبثغ وبضق
 "زٌطٌٖٛ ؾبظی"زض ٘شیجٝ چٙیٗ سجطثٝ ٔجبظی ای لبزض  ثٝ وٕه ٕ٘بیٙس. 

ی جؿشجٛیی اؾز ٚ ثسیٗ ٚؾیّٝ ضیؿه ٞب ای ثٝ ٚیػٌیی سجطثٝٞب ٚیػٌی
 زٞس. ٔی ازضان قسٜ لجُ اظ ذطیس ضا زض سجبضر اِىشطٚ٘یه وبٞف

زض سىِٙٛٛغی ثهطی ؾربظی ؾرٝ    ٞب ایسٜ سجطثٝ ٔجبظی ثب ظٟٛض دیكطفز
ثطاؾربؼ   [48]یبثس. اٌط ٔفْٟٛ سجطثرٝ ٔجربظی وّریٗ     ٔی ثؼسی سىبُٔ

ثبقس، سجّیغبر ؾٝ ثؼسی سؼبّٔی ثٝ احشٕبَ ثیكشط  "ی ٔؼٙبییٞب سساػی"
وٙٙس. ٞرٓ   ٔی ایجبز "ی سریّیٞب سساػی"یه سجطثٝ ٔجبظی ضا اظ َطیك 
یره سجطثرٝ ضا    سٛا٘ٙرس قرجیٝ ؾربظی    ٔری  سریُ ذٛز جٛـ ٚ ٞٓ اضازی

سجطثٝ ٔجبظی ٔجشٙی ثط سریُ احشٕبلاً زٙری سرط اظ   . [81]سؿٟیُ ٕ٘بیٙس 
سٛا٘ٙس زض سؼبٔرُ   ٔی سجطثٝ ٔجبظی ٔجشٙی ثط ٔؼٙبؾز، اٌطچٝ ٞط زٚ ٘ٛع

یه ٔهطف وٙٙسٜ ثب یه ٔحهَٛ زض یه ٔحیٍ ٔجبظی زض ٞرٓ سٙیرسٜ   
٘ٙس سٛا ٔی ی ازضان قسٜٞب ثبقٙس. زض ٘شیجٝ سساػی سریّی، ػطيٝ وطز٘ی

ی ازضان ٞرب  سغییط زازٜ قٛ٘س. اػشمبز ٔب ایٗ اؾز وٝ آٖ ػطيرٝ وطز٘ری  
قسٜ )ِٕؽ ٚ احؿبؼ( وٝ ثٝ َٛض ٘طٔبَ زض اضظیبثی یه ٔحهَٛ ٔبزی 

ی ٞرب  زبِت ٞؿشٙس ثٝ زِیُ حًٛض زٌطٌرٖٛ قرس٘س. زض ٘شیجرٝ اضظیربثی    
                                                           
1 . Klein 
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ی ٔجربظی اضائرٝ قرسٜ سٛؾرٍ     ٞب ثطاؾبؼ ػطيٝ وطز٘ی ٞب قطوز وٙٙسٜ
ٝ   سجّیغبر ؾٝ ثؼسی  ثرٛز، چرٖٛ    ٞرب  ٔثُ سٛا٘بیی وٙشرطَ ٔحشرٛای ضؾرب٘

 سمٛیز حؽ حًٛض ثٝ قجیٝ ؾبظی ٔهطف وٕه وطز.

 ها . هحدودیت5

ی ثبِمٜٛ ای ثٝ نٛضر شاسی زض ٞط ُٔبِؼٝ ٚجٛز زاض٘س وٝ ٞب ٔحسٚزیز
ٌصاض٘س. زض اضسجبٌ ثب ایٗ سحمیك،  ٔی ثط ضٚایی ٚ دبیبیی وّی ٘شبیج سأثیط
ٔس ٘ظط لطاض ٌیط٘س. یه  ٞب ط یبفشٝچٙس ٔحسٚزیز ثبیس ٍٞٙبْ سفؿی

ٔحسٚزیز اؾشفبزٜ اظ یه ٕ٘ٛ٘ٝ زا٘كجٛیی زض سطویت ثب یه آظٔبیف 
 آظٔبیكٍبٞی اؾز. ایٗ ٘ٛع آظٔبیف ضٚایی ثیطٚ٘ی ضا سحز سأثیط لطاض

زٞس وٝ ٍٞٙبْ سفؿیط ٘شبیج ثبیس ایٗ ٘ىشٝ ضا زض شٞٗ زاقز. اٌطچٝ  ٔی
ر ٔٙبؾت ثطای آظٔبیف سٛجٝ ٚ ثط٘بٔٝ ضیعی لٛی زض ا٘شربة ٔحهٛلا

ی ٞب ی ٔحهِٛی ٔشفبٚر وٝ قبُٔ ٚیػٌیٞب نٛضر ٌطفز، ا٘شربة ٔمِٛٝ
سٛا٘س ثط ٘شبیج سأثیط ٌصاض ثبقس. یه  ٔی جؿشجٛ یب سجطثٝ ثیكشطی ثبقٙس،

ٔحسٚزیز زیٍط ایٗ اؾز وٝ زؾشطؾی ثٝ ایٙشط٘ز ٚ ػّٕىطز ضایب٘ٝ زض 
، ثب ٞیچٍٛ٘ٝ سأثیط ایٗ ُٔبِؼٝ ثٟیٙٝ ؾبظی قس٘س، ثٙبثطایٗ قطوز وٙٙسٜ

ظٔبٖ زاّ٘ٛز آٞؿشٝ یب ػّٕىطز ضایب٘ٝ ای يؼیف ضٚثطٚ ٘جٛز٘س. زض ٘شیجٝ 
سٛا٘ٙس ثهطی  ٔی ی ایٗ ُٔبِؼٝ زض ٍٞٙبٔی وٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖٞب یبفشٝ

ؾبظی ٔحهَٛ ؾٝ  ثؼسی ضا اظ َطیك اسهبلار ایٙشط٘شی ثب٘س دٟٗ سجطثٝ 
یبثی ٔحهَٛ اظ ٘ظط ی اضظٞب وٙٙس نبزق سط ذٛاٞٙس ثٛز. زض ٟ٘بیز ظٔبٖ

ََٛ ٔحسٚز قسٜ ٚ زض ٔیبٖ ٞط زٚ ُٔبِؼٝ ثبثز ٍ٘ٝ زاقشٝ قس٘س. 
زٞس، سحمیمبر  ٔی اٌطچٝ ایٗ وٙشطَ وبفی ضا ثطای اٞساف ٔمبیؿٝ اضائٝ

ضا زض یه لبِت جؿشجٛی شٞٙی ثب ثطَطف  ٞب ثیكشط ثبیس ٔهطف وٙٙسٜ
 وطزٖ ایٗ ٔحسٚزیز ثطضؾی وٙٙس.

 . نتیجه گیزی6

ٝ ٌؿشطـ زا٘ف ٔطثٌٛ ثٝ سجطثٝ ٔهطف وٙٙسٜ ثب ٞسف ایٗ ُٔبِؼ
ٞب ٞٓ آظٖٔٛ ضاثُٝ ٔیبٖ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٚ حًٛض ثٛز. ایٗ چبضچٛة

ثطای دػٚٞكٍطاٖ ٚ ٞٓ وبضقٙبؾبٖ ٟٔٓ ٞؿشٙس؛ چطا وٝ ایٙشط٘ز سٛا٘بیی 
ی ؾٙشی ٞب ػُٕ وطزٖ ثٝ ػٙٛاٖ یه ضؾب٘ٝ لٛی سط ضا ٘ؿجز ثٝ ضؾب٘ٝ

ی چٙس ٞب ٙٙسٌبٖ لبزض٘س زض ٔحیٍزاضز، زض ایٗ ٔفْٟٛ وٝ ٔهطف و
ضؾب٘ٝ ای ثب ٔحهٛلار سؼبُٔ ٕ٘بیٙس. اؾشّعأبر ٔسیطیشی ایٗ أط فٛضی 

ی وٙٛ٘ی ٞب ٞؿشٙس چٖٛ سٛا٘بیی ایجبز یه سجطثٝ ٔجبظی فطاسط اظ لبثّیز
ثبظاضیبثبٖ ٕ٘ی ثبقٙس. ثب ایجبز سجبضة ٔجبظی آ٘لایٗ لب٘غ وٙٙسٜ ثب 

ثٝ نٛضر ثبِمٜٛ اضظـ اَلاػبر  سٛا٘ٙس ٔی ٔحهٛلار، سجّیغ وٙٙسٌبٖ
ٔحهِٛی اضائٝ قسٜ ضا سمٛیز وٙٙس، ٔهطف وٙٙسٌبٖ ضا ٚاضز یه سجطثٝ 
ذطیس فؼبَ ٕ٘بیٙس، سؼساز ثبظزیسوٙٙسٌبٖ ثب سطافیه ٔٙحهط ثٝ فطز ٚ 
سىطاضی ضا ثطای یه ؾبیز افعایف زٞٙس ٚ ٟ٘بیشبً یه ٔعیز ضلبثشی 

ٔط آٖ اؾز وٝ سجبضة آ٘لایٗ ایجبز ٕ٘بیٙس. زِیُ اؾبؾی ثطای ایٗ ا
 ٞب آٚض٘س، چٖٛ ٔهطف وٙٙسٜ ٔی ٔجبظی أىبٖ ٔهطف ػبضیشی ضا فطاٞٓ

قٛ٘س  ٔی فؼبلا٘ٝ زضٌیط ثبظضؾی ٚ وٙشطَ ٔحهَٛ زض سجّیغبر ؾٝ ثؼسی
سط ٔطؾْٛ ی ؾٙشیٞب ٚ نطفبً یه ٘بظط زیط فؼبَ، آٖ َٛض وٝ زض ضؾب٘ٝ

سی ٕٞبًٞٙ ی ایٗ ُٔبِؼٝ ثٝ نٛضٞب اؾز ٕ٘ی ثبقٙس. ثٝ ػلاٜٚ یبفشٝ
زٞٙس وٝ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی اظ سجّیغبر زٚ ثؼسی وٝ أطٚظٜ ثٝ  ٔی ٘كبٖ

 َٛض ٔؼَٕٛ ثطای ٕ٘بیف اَلاػبر ٔحهَٛ ثٝ نٛضر آ٘لایٗ اؾشفبزٜ
 وٙٙس. ٔی قٛ٘س، ثٟشط ػُٕ ٔی

ٔفْٟٛ ؾبظی یه سجطثٝ ٔجبظی ثٝ زِیرُ ایرٗ ظٟرٛض ورطزٜ اؾرز ورٝ       
بثجربیی ثرٝ ؾرٕز    زض سىِٙٛرٛغی ضایب٘رٝ ٔٙشٟری ثرٝ یره ج      ٞب دیكطفز
ی ؾرٙشی سجطثرٝ   ٞب ی آ٘لایٗ چٙس حؿی سط قسٜ ا٘س. ٔكبثٝ فطْٞب سجطثٝ

ؾربظ٘س   ٔری  زیط ٔؿشمیٓ، سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ٔهرطف وٙٙرسٌبٖ ضا لربزض   
ی دیكبدیف ضا ثب نٛضسجٙسی اَلاػبر اضائٝ قسٜ ایجربز وٙٙرس.   ٞب فطيیٝ

وٙشرطَ  أب ثطذلاف سجطثٝ زیط ٔؿشمیٓ، سجّیغبر ؾٝ ثؼسی لبزض ثٝ اضائٝ 
وبضثط ضٚی ثبظضؾی یه ٔحهَٛ ٞؿشٙس. ایٗ یه ٔعیز ٟٔٓ اؾز چٖٛ 

ی سجبضر اِىشطٚ٘یره ثٟجرٛز زٞٙرسٜ    ٞب وٙشطَ ثبلای اَلاػبر زض ٔحیٍ
ایرٗ ؾرُ    . ]5[ثبقرس   ٔی ویفیز سهٕیٓ ٌیطی ٚ زا٘ف ٔهطف وٙٙسٜ

وٙشطَ ثبظٕ٘بیی وٙٙسٜ یه ٔحهَٛ ػّٕی ٘یؿز ثّىٝ یه قجیٝ ؾبظی 
ٝ نٛضر فعایٙسٜ ای ثب حطوز جبٔؼٝ ثٝ ؾرٕز  سجطثٝ ٔهطف اؾز وٝ ث

 ].73[یه الشهبز سجطثٝ ای ٟٔٓ قسٜ اؾز 

ایٗ ُٔبِؼٝ زٚ آظٔبیف آظٔبیكٍبٞی ضا زض ایٗ حٛظٜ جسیس ٚ وبٚـ 
ی ایٗ وبض ٔٛضز ٞب ٚ سهٕیٓ ٞب زٞس. ثٙبثطایٗ ٕٞب٘ٙس ؾبظی ٔی ٘كسٜ اضائٝ

َٛض وبُٔ سأثیط ٘یبظ ٞؿشٙس سب ٘شبیج ضا اػشجبض ؾٙجی ٚ سأییس وٙٙس ٚ ثٝ 
یه سجطثٝ ٔجبظی ثٝ فطْ سجّیغبر ؾٝ ثؼسی ضا زضن ٕ٘بیٙس. اٌطچٝ 

وٙس، سحمیمبر آیٙسٜ  ٔی افعایف اَلاػبر حؿی، حؽ حًٛض ضا سمٛیز
ثبیس ثطضؾی وٙٙس وٝ زض چٝ ٘مُٝ ای ٔٙبثغ قٙبذشی ثیف اظ حس قسٜ ٚ 

 ٌطزز. ثٝ ػلاٜٚ اؾشفبزٜ اظ ٔی سأثیط ثركی سجّیغبر ؾٝ ثؼسی سًؼیف
آٚاسبضٞب ٚ ز٘یبٞبی ذطیس ٔجبظی زض سجبضر اِىشطٚ٘یه ٘یبظٔٙس دػٚٞف 
ثیكشط اؾز. یه حٛظٜ زض ازّت سحمیمبسی وٝ حًٛض ٚ سجّیغبر ؾٝ 

وٙٙس ٚ ٔٛضز زفّز لطاض ٌطفشٝ، سأثیط ٔكرهبر  ٔی ثؼسی ضا ثطضؾی
فطزی وبضثط اؾز. ثطای ٔثبَ، ؾجه دطزاظـ اَلاػبر ٔهطف وٙٙسٜ 

ی اضظقٕٙسی ٞب سٛا٘س ثیٙف ٔی ٌطایب٘ٝ(زض ثطاثط ِصار)یؼٙی فبیسٜ َّجب٘ٝ 
ی سجبضر اِىشطٚ٘یه ثطای ٞب ضا زض ٔٛضز َطاحی ٚ ؾفبضقی ؾبظی ؾبیز

زؾشیبثی ثٝ سأثیط ثركی حساوثط اضائٝ زٞس. وّیس وبض آٖ اؾز وٝ اظ 
ی ضٚا٘كٙبذشی ٚ ٞیجب٘ی ایجبز قسٜ ٞب َطیك سحمیمبر ٔؿشٕط، ٚيؼیز

ض وبُٔ سٛؾؼٝ یبفشٝ ٚ ثطضؾی ٚ ٔٛضز وبٚـ زض یه سجطثٝ ٔجبظی ثٝ َٛ
 لطاض ٌیطز.
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