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Abstract 

In today’s markets, complex products often challenge consumer perception due to their numerous 

technical features, diverse functional dimensions, and the hidden relationships among their 

components. This perceptual ambiguity manifests as uncertainty in evaluating product attributes, 

confusion among available alternatives, and reduced confidence in purchase judgments, ultimately 

influencing purchase intention and consumer behavior. The present study aims to analyze the role 

of different product illustration styles in reducing consumers’ perceptual ambiguity during the 

purchasing process of complex products. The research adopts a quantitative approach based on a 

between-subjects experimental design. The statistical population consisted of consumers of 

complex products in the domains of smart electronic devices, home medical equipment, and smart 

household appliances. Using convenience sampling, 320 participants were assigned to five 

experimental groups. Each group was exposed to one of five illustration styles: static two-

dimensional images, infographics, interactive rotatable three-dimensional models, augmented 

reality (AR), and virtual reality (VR). Participants subsequently completed structured 

questionnaires. Data were analyzed using one-way analysis of variance (ANOVA), Tukey’s post 

hoc test, and structural equation modeling (SEM). The findings revealed significant differences 

among the five illustration styles in terms of perceptual ambiguity, cognitive load, perceptual trust, 

and purchase intention (p < 0.001). Immersive illustration styles, particularly virtual reality and 

augmented reality, demonstrated the strongest effects in reducing perceptual ambiguity and 

enhancing consumer trust. Furthermore, product complexity moderated the relationship between 

illustration style and perceptual ambiguity, such that immersive styles became increasingly 

effective as product complexity increased. The results contribute theoretically to the literature on 

perceptual ambiguity and product visualization while offering practical implications for the design 

of digital shopping experiences. 
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محصولات  دیدر خر یدر کاهش ابهام ادراک یرسازیتصو یها نقش سبک لیتحل

 دهیچیپ

 1* یدیابوسع رضایعل

 .رانیواحد تهران مرکز، تهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یرسازیارشد تصو یکارشناس -*1

 چکیده

 اجزا، میان پنهان روابط و متنوع کارکردی ابعاد متعدد، فنی هایویژگی از برخورداری دلیلبه پیچیده محصولات امروز، بازارهای در

 هاگزینه میان سردرگمی ها،ویژگی ارزیابی در تردید صورتبه ادراکی ابهام این .سازندمی روروبه ابهام با را کنندهمصرف ادراک

 حاضر پژوهش .دهدمی قرار تأثیر تحت را مصرفی رفتار و خرید قصد نهایت، در و شودمی ظاهر خرید قضاوت به اعتماد کاهش و

 محصولات خرید فرایند در کنندگانمصرف ادراکی ابهام کاهش در محصول تصویرسازی مختلف هایسبک نقش تحلیل هدف با

 کنندگانمصرف شامل آماری جامعه .است گروهیبین آزمایشی طرح بر مبتنی و کمیّ پژوهش، رویکرد .است شده انجام پیچیده

نمونه طریق از که است هوشمند خانگی لوازم و خانگی پزشکی تجهیزات هوشمند، الکترونیکی لوازم حوزه در پیچیده محصولات

 شامل تصویرسازی سبک پنج با ترتیببه هاگروه .گرفتند قرار بررسی مورد آزمایشی گروه پنج در نفر ۳۲۰ دسترس، در گیری

پرسشنامه سپس و شدند مواجه مجازی واقعیت و افزوده واقعیت چرخش، قابل بعدیسه مدل اینفوگرافیک، دوبعدی، ایستای تصویر

 ساختاری معادلات سازیمدل و توکی تعقیبی آزمون راهه،یک واریانس تحلیل از استفاده با هاداده .کردند تکمیل ساختاریافته های

 تفاوت خرید قصد و ادراکی اعتماد شناختی، بار ادراکی، ابهام نظر از تصویرسازی سبک پنج بین که داد نشان هایافته .شدند تحلیل

 افزوده واقعیت و مجازی واقعیت ورغوطه هایسبک .(p<0.001) دارد وجود معناداری

 ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه محصول پیچیدگی همچنین .داشتند اعتماد افزایش و ادراکی ابهام کاهش در را نقش بیشترین 

 پژوهش، نتایج .است ترپررنگ ورغوطه هایسبک نقش بالا، پیچیدگی با محصولات در کهایگونهبه کند؛می تعدیل را ادراکی

 دیجیتال خرید تجربه طراحی برای کاربردی پیامدهای و محصول تصویرسازی و ادراکی ابهام ادبیات توسعه برای نظری پیامدهای

 .کندمی فراهم

  دیقصد خر ،یمجاز تیافزوده، واقع تیواقع ،یبار شناخت ده،یچیمحصولات پ ،یابهام ادراک ،یرسازیتصو یها سبک ها:کلیدواژه
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 مقدمه

 تجهیزات و هوشمند الکترونیکی لوازم از مختلف هایحوزه در پیچیده محصولات چشمگیر رشد شاهد جهانی بازار اخیر، هایدهه در

 فنی تنوع مانند هاییویژگی با محصولات این .است بوده ساختمان هوشمند هایسیستم و برقی خودروهای تا گرفته خانگی پزشکی

 کنندگانمصرف برای را خرید گیریتصمیم فرایند ارزیابی، برای تخصص به نیاز و اجزا میان پنهان روابط چندگانه، کارکردهای بالا،

 به تنهانه که شودمی روروبه اطلاعات از وسیعی حجم با کنندهمصرف شرایطی، چنین در .(Mishra et al., 2025) سازندمی دشوار

 ادراکی ابهام عنوان با آن از بازاریابی ادبیات در که شودمی شناختی سردرگمی نوعی ایجاد به منجر بلکه کند،نمی کمک بهتر تصمیم

 .(Hong et al., 2024) شودمی یاد

 مختلفی هایشکل به تواندمی و شودمی محسوب خرید رفتار موانع ترینمهم از یکی پیچیده محصولات خرید در ادراکی ابهام

 خرید از نشینیعقب نهایت در و شخصی قضاوت به اعتماد کاهش ها،گزینه مقایسه در ناتوانی ها،ویژگی تفسیر در تردید همچون

 بعُد سه از یکی عنوانبه ابهام ،(Consumer Confusion Framework) کنندهمصرف سردرگمی چارچوب اساس بر .یابد بروز

 محصول، اطلاعات که دهدمی رخ زمانی و گیردمی قرار اطلاعاتی ازدحام سردرگمی و شباهتی سردرگمی کنار در سردرگمی اصلی

 و آزمایش لمس، امکان که آنلاین خریدهای در ویژهبه وضعیت این .(Walsh & Mitchell, 2010) باشد متناقض یا ناقص مبهم،

 .کندمی پیدا بیشتری شدت ندارد، وجود حضوری وگویگفت

 برای نیز مهمی تجاری پیامدهای بلکه دهد،می قرار تأثیر تحت را کنندهمصرف خرید تجربه تنهانه ادراکی ابهام اقتصادی، دیدگاه از

 جمله از بازار سهم کاهش و بازاریابی هایهزینه افزایش برند، به وفاداری کاهش کالا، بازگشت نرخ افزایش .دارد همراهبه هابنگاه

 بازگشت نرخ ،۲۰۲۵ سال در Deloitte توسط منتشرشده آمار اساس بر .شوندمی محسوب هاشرکت برای ادراکی ابهام پیامدهای

مصرف ادراکی ابهام به آن از توجهیقابل بخش که است شده گزارش درصد ۳۰ تا پیچیده محصولات آنلاین خریدهای در کالا

 یک بلکه نظری، دغدغه یک تنهانه ادراکی، ابهام کاهش برای مؤثر راهکارهای یافتن رو، همین از .شودمی داده نسبت کننده

 .شودمی محسوب الکترونیک تجارت حوزه در فعال هایبنگاه برای عملی ضرورت

 توجه مورد ادراکی ابهام کاهش برای مؤثر راهکارهای از یکی عنوانبه دیجیتال تصویرسازی هایفناوری اخیر، هایسال در

اینفوگرافیک ایستا، تصاویر شامل بصری عناصر از استفاده معنای به محصول تصویرسازی .اندگرفته قرار بازاریابی فعالان و پژوهشگران

 ادراک فرایند که است شکلی به محصول اطلاعات ارائه برای (VR) مجازی واقعیت و (AR) افزوده واقعیت بعدی،سه هایمدل ها،

فعال با تواندمی تصویرسازی که اندداده نشان متعددی هایپژوهش .(Bollen et al., 2021) کند تسهیل را کنندهمصرف ارزیابی و

 کاهش را شناختی بار داده، افزایش را اطلاعات پردازش سرعت ،(Dual Coding Theory) حافظه در دوگانه کدگذاری سازی

 .(Liu et al., 2023; Cao et al., 2020) کند تقویت را کنندهمصرف خرید قصد و اعتماد نهایت در و دهد

 ،Statista گزارش اساس بر .است داشته چشمگیری رشد اخیر هایسال در مجازی واقعیت و افزوده واقعیت هایفناوری جهانی بازار

 دلار میلیارد ۱۶۵ از بیش به ۲۰۲۶ سال تا شودمی بینیپیش و رسیده دلار میلیارد ۳۰ از بیش به ۲۰۲۲ سال در AR/VR جهانی بازار

 افزایش حال در مداوم طوربه نیز الکترونیک تجارت و فروشیخرده حوزه در هافناوری این از استفاده سهم حال، همین در .برسد

 خرید تجربه در استاندارد یک به تدریجبه بلکه لوکس، فناوری یکنه پیشرفته هایتصویرسازی که دهدمی نشان روند این .است

 .شوندمی تبدیل دیجیتال
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 پیشین مطالعات بیشتر نخست، .دارد وجود بازاریابی ادبیات در مهمی پژوهشی شکاف تصویرسازی، هایفناوری سریع رشد وجود با

پرداخته تصویرسازی مختلف هایسبک مندنظام مقایسه به کمتر و اندکرده تمرکز کنندهمصرف رفتار بر تصویرسازی کلی تأثیر بر

 .است نشده بررسی جامع طوربه ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه در محصول پیچیدگی کنندهتعدیل نقش دوم، .اند

 مطالعات چهارم، .اندگرفته قرار کاوش مورد کمتر رابطه این در ادراکی اعتماد و شناختی بار همچون میانجی هایمکانیزم سوم،

 اهمیت شکاف این کشور، در الکترونیک تجارت سریع رشد به توجه با که اندپرداخته ایران بازار در موضوع این بررسی به اندکی

 .سازدمی دوچندان را حاضر پژوهش ضرورت هاشکاف این .دارد ایویژه

 اینفوگرافیک، دوبعدی، ایستای تصویر شامل تصویرسازی اصلی سبک پنج نقش تحلیل به خلأها، این به پاسخ هدف با حاضر پژوهش

 پیچیده محصولات خرید در کنندگانمصرف ادراکی ابهام کاهش در مجازی واقعیت و افزوده واقعیت چرخش، قابل بعدیسه مدل

 Picture) تصویر برتری نظریه ،(Cognitive Load Theory) شناختی بار نظریه هایدیدگاه ترکیب با پژوهش این .پردازدمی

Superiority Effect) پاسخ-ارگانیسم-محرک چارچوب و (S-O-R)، دهدمی ارائه متغیرها میان روابط تبیین برای یکپارچه مدلی 

 متغیرها میان علّی روابط استنباط امکان پژوهش، آزمایشی رویکرد .کندمی آزمون تعاملی و فردی سطوح در را مشخصی هایفرضیه و

 .سازدمی فراهم را

 هایفروشگاه .باشد مختلف صنایع در دیجیتال خرید تجربه طراحی برای راهنمایی تواندمی پژوهش این هاییافته کاربردی، جنبه از

 این نتایج از توانندمی دیجیتال بازاریابی متخصصان و (UX) کاربری تجربه طراحان پیچیده، محصولات تولیدکننده برندهای آنلاین،

 هایافته کلان، سطح در .کنند استفاده خرید قصد افزایش و کالا بازگشت نرخ کاهش محصول، صفحات سازیبهینه برای پژوهش

 .کند کمک دیجیتال فضای در پیچیده محصولات نمایش برای صنعتی استانداردهای توسعه به تواندمی

 ادراکی ابهام میزان نظر از محصول تصویرسازی مختلف هایسبک بین آیا (۱) :از اندعبارت پژوهش هایپرسش اساس، این بر

 گذارد؟می تأثیر ادراکی ابهام بر شناختی بار کاهش طریق از تصویرسازی سبک آیا (۲) دارد؟ وجود معناداری تفاوت کنندهمصرف

به ادراکی ابهام کاهش آیا (۴) و کند؟می تعدیل را ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه محصول پیچیدگی سطح آیا (۳)

 تواندمی هاپرسش این به پاسخ دهد؟می افزایش را کنندهمصرف خرید قصد و ادراکی اعتماد تصویرسازی، مناسب هایسبک واسطه

 آنلاین فضای در پیچیده محصولات خرید تجربه طراحی برای عملی راهنمای و کرده کمک دیجیتال بازاریابی ادبیات توسعه به

 .کند فراهم

 نظری ادبیات

 کنندهمصرف ادراک و پیچیده محصولات

 در و (heterogeneity) ناهمگونی بعُد دو اساس بر سنتی طوربه بازاریابی ادبیات در که است چندبعُدی مفهومی محصول پیچیدگی

حالی در دارد، اشاره محصول یک هایویژگی ذاتی تنوع به ناهمگونی .شودمی تعریف هاویژگی (interrelatedness) تنیدگیهم

تلفن نظیر محصولاتی .(Wang et al., 2023) کندمی اشاره هاویژگی این میان متقابل تأثیرات و متقابل روابط به تنیدگیدرهم که

 از هایینمونه هوشمند امنیتی هایسیستم و خانگی پزشکی تجهیزات برقی، خودروهای ای،حرفه دیجیتال هایدوربین هوشمند، های

 تعاریف با مقایسه در بعُدی، دو تعریف این .است عمیق شناختی پردازش نیازمند هاآن خرید که شوندمی محسوب پیچیده محصولات
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 تأثیر تردقیق تحلیل امکان و کندمی فراهم پیچیدگی ماهیت از تریجامع درک داشتند، تمرکز هاویژگی تعداد بر صرفا   که سنتی

 .سازدمی فراهم را کنندهمصرف رفتار بر پیچیدگی

 بار ها،ویژگی تنوع سو، یک از .سازدمی روروبه متعددی شناختی هایچالش با را کنندهمصرف پیچیده محصولات هایویژگی

 ها،ویژگی میان پیچیده روابط دیگر، سوی از .است کنندهمصرف شناختی پردازش ظرفیت از فراتر که کندمی ایجاد بالایی اطلاعاتی

 صورتبه ویژگی هر درک نیازمند تنهانه کنندهمصرف نتیجه، در .(Hong et al., 2024) سازدمی دشوار را محصول اثربخشی تفسیر

 امکان که آنلاین هایمحیط در ویژهبه امر این .است محصول جامع ارزیابی برای هاویژگی میان تعامل درک نیازمند بلکه مجزا،

 ویژگی یک عنوانبه تنهانه محصول پیچیدگی رو، همین از .شودمی برانگیزترچالش ندارد، وجود محصول آزمایش و فیزیکی تعامل

 .گیردمی قرار توجه مورد خرید گیریتصمیم فرایند در کنندهتعیین عامل یک عنوانبه بلکه فنی،

 محصولات از دسته این مهم هایویژگی از یکی پیچیده محصولات با کنندهمصرف (involvement) ذهنی درگیری بالای سطح

 پیچیده محصولات با مواجهه در کنندگانمصرف ،(Elaboration Likelihood Model) سازیظریف احتمال مدل اساس بر .است

 این در .(He et al., 2019) هستند ساختاریافته و اعتماد قابل دقیق، اطلاعات دنبالبه و کنندمی استفاده پردازش مرکزی مسیر از

 درگیری با کنندگانمصرف .کندمی ایفا خرید قصد و نگرش گیریشکل در ایکنندهتعیین نقش اطلاعات ارائه نوع و کیفیت شرایط،

 هایارائه به نتیجه، در و هستند گزینه هر معایب و مزایا عمیق تحلیل دنبالبه بلکه کنند،نمی اکتفا سطحی اطلاعات به تنهانه بالا ذهنی

 .دارند نیاز فهمقابل و باکیفیت بصری

 کنندهمصرف سردرگمی و ادراکی ابهام

 چارچوب یک قالب در Mitchell (2010) و Walsh توسط که است کنندهمصرف سردرگمی اصلی بعُد سه از یکی ادراکی ابهام

 (Ambiguity Confusion) ابهامی سردرگمی و (Overload Confusion) ازدحام سردرگمی ، شباهتی سردرگمی شامل بعُدیسه

 و باشند داشته بالایی شباهت مختلف محصولات هایویژگی که دهدمی رخ زمانی شباهتی سردرگمی .است شده بندیصورت

 از فراتر شدهارائه اطلاعات حجم که شودمی ایجاد زمانی ازدحام سردرگمی .شود مشکل دچار هاآن میان تمایز در کنندهمصرف

 متناقض یا ناقص مبهم، محصول اطلاعات که دهدمی رخ زمانی ابهامی سردرگمی نهایت، در .باشد کنندهمصرف پردازشی ظرفیت

 .(Mishra et al., 2025) آورد دستبه محصول از روشنی ارزیابی نتواند کنندهمصرف و باشد

 ساختاری و فنی ماهیت به که محصول ذاتی ابهام نخست، :گیردمی نشأت منبع دو از عمدتا  ادراکی ابهام پیچیده، محصولات زمینه در

 اهمیت تمایز این .است مرتبط کنندهمصرف به هاویژگی نمایش شیوه به که اطلاعات ارائه ابهام دوم، و شود؛می مربوط آن پیچیده

 و کاربری تجربه مناسب طراحی طریق از اطلاعات ارائه ابهام نیست، حذف قابل محصول ذاتی ابهام کهحالی در زیرا دارد، زیادی

 .(Kowalski et al., 2024) است کاهش قابل تصویرسازی مؤثر هایشیوه انتخاب

 به اعتماد کاهش شناختی، بار افزایش به منجر ابهام شناختی، سطح در .است گسترده و متنوع خرید فرایند در ادراکی ابهام پیامدهای

مصرف سرخوردگی و اضطراب نارضایتی، احساس ابهام عاطفی، سطح در .شودمی گیریتصمیم خطاهای بروز و شخصی قضاوت

 به مراجعه یا کالا بازگشت نرخ افزایش خرید، از انصراف خرید، تعویق به تواندمی ابهام رفتاری، سطح در .دارد دنبالبه را کننده

 یکی پیچیده، محصولات در ادراکی ابهام دهندهکاهش عوامل شناسایی رو، این از .(Hong et al., 2024) شود منجر آشنا برندهای

 .شودمی محسوب دیجیتال بازاریابی پژوهشی هایاولویت از
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 محصول تصویرسازی هایسبک

 کنندهمصرف به محصول اطلاعات انتقال برای بصری عناصر از هدفمند استفاده به (Product Visualization) محصول تصویرسازی

 طیف یک در اطلاعاتی غنای و گراییواقع تعامل، میزان اساس بر تصویرسازی مختلف هایسبک بازاریابی، ادبیات در .دارد اشاره

 تصویرسازی شکل تریندسترس در و ترینساده که دارند قرار دوبعدی ایستای تصاویر طیف، این انتهای یک در .شوندمی بندیطبقه

 محصول از تعاملی و ورغوطه ایتجربه که دارند قرار افزوده واقعیت و مجازی واقعیت هایفناوری دیگر، انتهای در .شوندمی محسوب

 .(Rauschnabel et al., 2022) کنندمی فراهم

 استاندارد هایعکس شامل دوبعدی ایستای تصویر (۱) :گیرندمی قرار بررسی مورد تصویرسازی اصلی سبک پنج حاضر، پژوهش در

 قابل شکلی به را پیچیده اطلاعات نمودارها، و هاآیکون بصری، عناصر ترکیب با که اینفوگرافیک (۲) مختلف؛ زوایای از محصول

 افزوده واقعیت (۴) کند؛می فراهم را دلخواه زوایای از محصول مشاهده امکان که چرخش قابل بعدیسه مدل (۳) دهد؛می ارائه فهم

 از کاربردی و مقیاسی درک ،(کار محل یا نشیمن اتاق مثلا ) کنندهمصرف واقعی محیط در محصول مجازی تصویر قراردادن با که

 سازدمی فراهم محصول از فراگیر ایتجربه مجازی، کاملا  محیط یک ایجاد با که مجازی واقعیت (۵) و کند؛می ایجاد محصول

(Hong et al., 2024; Yang et al., 2024). 

 اما هستند سریع و هزینهکم ساده، ایستا تصاویر .هستند متفاوتی رفتاری و عاطفی شناختی، هایویژگی دارای هاسبک این از یک هر

 با و دارند پیچیده اطلاعات انتقال در بیشتری توانایی تصویر، و متن ترکیب با هااینفوگرافیک .کنندمی منتقل محدودی اطلاعات

 .(Jiang et al., 2023) دهندمی افزایش را اطلاعات پذیریحافظه ،(Picture Superiority Effect) تصویر برتری اصل از استفاده

 ادغام با افزوده واقعیت .کنندمی تقویت کنندهمصرف در را کاوش و کنترل حس بزرگنمایی، و چرخش امکان با بعدیسه هایمدل

می افزایش را (sense of presence) حضور حس و کندمی ایجاد محصول از مقیاسی و کاربردی درک واقعی، محیط در محصول

 محصول از استفاده تجربه انتقال در را توانایی بیشترین وری،غوطه حس و فراگیر ایتجربه ایجاد با مجازی واقعیت نهایت، در .دهد

 .(Bollen et al., 2021) دارد

 هافرضیه توسعه و نظری هایچارچوب

 Cognitive) شناختی بار نظریه نخست، .اندگرفته قرار استفاده مورد حاضر پژوهش هایفرضیه پشتوانه عنوانبه نظری چارچوب سه

Load Theory) و پردازش در اختلال به منجر اطلاعاتی بار افزایش و است محدود انسان کاری حافظه ظرفیت کندمی بیان که 

 ذاتی پیچیدگی به که (Intrinsic) ذاتی شناختی بار :است تشخیص قابل شناختی بار نوع سه نظریه، این اساس بر .شودمی یادگیری

 (Germane) مرتبط شناختی بار و شود؛می مربوط اطلاعات ارائه شیوه به که (Extraneous) اضافی شناختی بار است؛ مربوط محتوا

 مرتبط، بار افزایش و اضافی بار کاهش با مناسب تصویرسازی .(Cao et al., 2020) دارد اختصاص جدید دانش ساخت فرایند به که

 .کندمی تسهیل را پیچیده اطلاعات پردازش فرایند

تشخیص و پذیریحافظه متن، با مقایسه در تصاویر دهدمی نشان که (Picture Superiority Effect) تصویر برتری نظریه دوم،

 اطلاعات آن، اساس بر که دارد پایویو (Dual Coding Theory) دوگانه کدگذاری نظریه در ریشه نظریه این .دارند بالاتری پذیری

 Jiang et) است بیشتر هاآن بازیابی احتمال نتیجه، در و شوندمی رمزگذاری تصویری حافظه در هم و کلامی حافظه در هم بصری

al., 2023). یادگیری فرایند تواندمی بصری عناصر و تصاویر از استفاده که کندمی بینیپیش نظریه این پیچیده، محصولات زمینه در 

 .کند تسهیل را محصول هایویژگی
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 سبک مانند) محیطی هایمحرک آن، اساس بر که (Stimulus-Organism-Response) پاسخ-ارگانیسم-محرک چارچوب سوم،

 (خرید قصد مانند) کنندهمصرف رفتاری هایپاسخ بر (ادراکی ابهام و شناختی بار مانند) فردیدرون فرایندهای طریق از (تصویرسازی

 مورد الکترونیک تجارت و دیجیتال بازاریابی هایپژوهش در گسترده طوربه چارچوب این .(Yang et al., 2024) گذارندمی تأثیر

 .است مناسب کنندهمصرف رفتار و کاربری رابط طراحی میان پیچیده روابط تحلیل برای و است گرفته قرار استفاده

 :شدند تدوین زیر شرح به پژوهش هایفرضیه تجربی، ادبیات مرور و هاچارچوب این اساس بر

  

 وجود معناداری تفاوت کنندهمصرف ادراکی ابهام میزان نظر از محصول، تصویرسازی مختلف هایسبک بین :1 فرضیه

 .دارد

 بعدی،سه مدل بالاتر گراییواقع و تعامل سطح با تصویرسازی هایسبک :2 فرضیه AR، VR ایست هایسبک با مقایسه در 

 (اینفوگرافیک دوبعدی، تصویر) شوندمی شناختی بار بیشتر کاهش به منجر. 

 کندمی گریمیانجی را ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه شناختی بار :3 فرضیه. 

 در کهایگونهبه کند؛می تعدیل را ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه محصول، پیچیدگی سطح :4 فرضیه 

 .است بیشتر ورغوطه هایسبک تأثیر بالا، پیچیدگی با محصولات

 را کنندهمصرف خرید قصد و ادراکی اعتماد تصویرسازی، مناسب هایسبک واسطهبه ادراکی ابهام کاهش :5 فرضیه 

 .دهدمی افزایش

 تجربی ادبیات

 ترینمهم ادامه، در .است داشته توجهیقابل رشد اخیر هایسال در ادراکی ابهام و محصول تصویرسازی با مرتبط تجربی ادبیات

 هایفناوری به مربوط مطالعات کننده،مصرف رفتار بر تصویرسازی تأثیر به مربوط مطالعات شامل اصلی دسته سه در تجربی مطالعات

 جایگاه تبیین و پژوهشی هایشکاف شناسایی هدف با مرور این .شوندمی مرور ادراکی ابهام به مربوط مطالعات و تصویرسازی نوین

 .شودمی انجام موجود ادبیات در حاضر پژوهش

 هایحوزه در را گیریتصمیم و قضاوت بر تصویرسازی تأثیر مند،نظام مرور یک در (2021) همکاران و Bollen اول، دسته در

 طوربه را گیریتصمیم فرایند شناختی، بار و حافظه توجه، بر تأثیر با تصویرسازی که داد نشان مرور این نتایج .کردند بررسی مختلف

 پیچیدگی که دادند نشان چشمی ردیابی از استفاده با Wedel (2010) و Pieters راستا، همین در .دهدمی قرار تأثیر تحت معناداری

 ،(غیرمرتبط عناصر و متعدد هایرنگ از استفاده) تزئینی پیچیدگی با مقایسه در (مرتبط اطلاعات چیدمان در نظم) ساختاریافته بصری

 کاهش در مهمی نقش تصویرسازی، ساختاریافته طراحی که دهدمی نشان یافته این .دهدمی افزایش را برند به مثبت نگرش و توجه

 .کندمی ایفا ادراکی ابهام

 در (2024) همکاران و Yang .اندپرداخته کنندهمصرف رفتار بر افزوده واقعیت تأثیر بررسی به متعددی مطالعات دوم، دسته در

 طوربه را خرید قصد و محصول ارزش درک ،(vividness) تصویری وضوح و تعامل افزایش با AR که دادند نشان پژوهشی

 مجازی آزمایش امکان و حضور حس ایجاد با AR که دریافتند نیز (2022) همکاران و Rauschnabel .دهدمی افزایش معناداری

 مؤثر ویژهبه AR مبلمان، و خودرو نظیر پیچیده محصولات زمینه در .کندمی تقویت را خرید نیت و کنندهمصرف اعتماد محصول،



 

 42  32شماره پیاپی   / یدیابوسعهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

 یک در نیز (2017) همکاران و Hilken .است شده خرید از پس رضایت افزایش و کالا بازگشت نرخ کاهش به منجر و بوده

 خرید قصد افزایش به منجر و بخشدمی بهبود را آنلاین خدمات تجربه فروشی،خرده هایمحیط در AR که دادند نشان میدانی مطالعه

 .شودمی

 هایویژگی درک قوی، حضور حس ایجاد با VR ورغوطه تجربه که اندداده نشان متعددی مطالعات مجازی، واقعیت زمینه در

 به اعتماد ایستا، تصاویر با مقایسه در VR که دریافتند (2021) همکاران و Bollen .دهدمی افزایش چشمگیری طوربه را محصول

 به نیاز و VR محتوای تولید بالای هزینه حال، این با .دهدمی افزایش درصد ۳۵ و درصد ۲۸ ترتیببه را خرید قصد و محصول

 مرور یک در (2021) همکاران و Flavián .است کرده محدود AR با مقایسه در را آن کاربرد گستردگی افزاری،سخت تجهیزات

 جمله از مختلفی رفتاری متغیرهای بر حضور، حس و تعامل ور،غوطه هایتجربه ایجاد طریق از VR و AR که دادند نشان مندنظام

 .گذارندمی تأثیر خرید قصد و اعتماد نگرش،

 .کندمی ایفا خرید رفتار گیریشکل در مهمی نقش متغیر این که دهندمی نشان ادراکی ابهام به مربوط مطالعات سوم، دسته در

Mishra بصری الکترونیکی نظرات بررسی با پژوهشی در (2025) همکاران و (visual eWOM)، با بصری عناصر که دریافتند 

 دادند نشان نیز Mitchell (2010) و Walsh .دهندمی افزایش معناداری طوربه را آنلاین خرید قصد اعتماد، افزایش و ابهام کاهش

-Carvajal و Escobar-Rodríguez .است کنندهمصرف وفاداری و رضایت هایبینپیش ترینمهم از یکی ادراکی ابهام که

Trujillo (2024)  خرید قصد ادراکی، ریسک کاهش و اعتماد بر تأثیر با تصویر، حاوی آنلاین نظرات که دادند نشان پژوهشی در 

 .کنندمی تقویت را

 محصولات روی بر هاییآزمایش طراحی با (2023) همکاران و Wang کننده،مصرف رفتار و محصول پیچیدگی میان رابطه زمینه در

 صورت، این غیر در و هستند ترساختاریافته بصری اطلاعات ارائه نیازمند بالا، پیچیدگی با محصولات که دادند نشان خانگی هوشمند

 دادند نشان که دارد همخوانی (2019) همکاران و He پژوهش نتایج با یافته این .گیردمی شکل محصول قابلیت از منفی ارزیابی

 در (2023) همکاران و Schweiger همچنین، .برندمی بیشتری سود ساختاریافته بصری ارائه از بالا، ذهنی درگیری با محصولات

 شناختی بار تأثیر تحت تأثیر این و دارد خرید قصد بر متفاوتی تأثیر محصول، نمایش در نظمیبی یا ترتیب که دادند نشان پژوهشی

 .گیردمی قرار کنندهمصرف

 و Hong .اندکرده تأکید ابهام کاهش در تصویرسازی نقش بر ایفزاینده طوربه نیز الکترونیک تجارت حوزه در اخیر مطالعات

مصرف رضایت انسانی، تصاویر و ایچندزاویه تصاویر که دریافتند بصری، بازاریابی عناصر روی بر پژوهشی در (2024) همکاران

 دادند نشان که دارد همخوانی (2024) همکاران و Kowalski پژوهش نتایج با یافته این .دهندمی افزایش معناداری طوربه را کننده

 .دهدمی کاهش را ادراکی ابهام ملموس، تصاویر از استفاده با (دوام یا راحتی مانند) محصول انتزاعی هایویژگی بصری ارائه

Müller نشانه حالت و نوع که دادند نشان درجه ۳۶۰ پانورامای خرید هایاپلیکیشن روی بر پژوهشی در نیز (2023) همکاران و

 .دارد معناداری تأثیر کاربری تجربه و عملکرد بر بصری های

 بررسی با (2020) همکاران و Cao .هستند مرتبط حاضر پژوهش موضوع با مستقیم طوربه نیز شناختی بار نظریه به مربوط مطالعات

 گیریتصمیم هایقابلیت افزایش در مهمی نقش (interaction) تعامل که دریافتند بزرگ، هایداده تجسم بر طراحی تأثیر تجربی

 به منجر و بخشدمی بهبود را کاربر درک ها،داده با تعامل که دادند نشان نیز (2019) همکاران و Perkhofer .کندمی ایفا کاربران
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 مورد را ادراکی ابهام و شناختی بار کاهش در تعامل نقش بر مبنی حاضر پژوهش هایفرضیه ها،یافته این .شودمی بهتر گیریتصمیم

 .دهندمی قرار تجربی حمایت

 محسوب آسیایی بازارهای در الکترونیک تجارت نوین هایشکل از یکی که (live-streaming commerce) زنده تجارت زمینه در

 ارزش افزایش با (interactivity) تعامل و (media richness) ایرسانه غنای که دادند نشان Kim (2024) و Park شود،می

 خرید هایمحیط در تعاملی و غنی طراحی اهمیت بر یافته این .دهندمی افزایش را خرید قصد ادراکی، ریسک کاهش و ادراکی

 .کندمی تأکید آنلاین

 به مطالعات بیشتر نخست، .دارد وجود همچنان مهمی هایشکاف حوزه، این در تجربی ادبیات توجهقابل رشد وجود با مجموع، در

 .است شده انجام کمتر واحد آزمایشی طرح یک در سبک چند مندنظام مقایسه و اندپرداخته تصویرسازی سبک دو یا یک بررسی

 مطالعات سوم، .اندگرفته قرار بررسی مورد کمتر همزمان طوربه محصول پیچیدگی کنندهتعدیل نقش و شناختی بار میانجی نقش دوم،

 .است شده طراحی هاشکاف این کردن پر هدف با حاضر پژوهش .اندپرداخته ایران بازار در پیچیده محصولات بررسی به اندکی

 تحقیق روش

 هاآزمودنی و پژوهش طرح

 آزمایشی طرح .است آزمایشی رویکرد با پیمایشی-توصیفی ها،داده گردآوری روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 سبک) مستقل متغیر برای سطح پنج با (one-way between-subjects design) عاملییک گروهیبین طرح استفاده، مورد

 آزمایشی گروه ده از یکی به تصادفی طوربه هاآزمودنی .است (محصول پیچیدگی) گرتعدیل متغیر برای سطح دو و (تصویرسازی

 .یافتند تخصیص (پیچیدگی سطح ۲ × تصویرسازی سبک ۵)

 یا آنلاین خرید تجربه گذشته ماه شش در که است تهران شهر در سال ۱۸ بالای کنندگانمصرف شامل پژوهش آماری جامعه

 گیرینمونه .اندداشته را (هوشمند خانگی لوازم یا خانگی پزشکی تجهیزات هوشمند، الکترونیکی لوازم) پیچیده محصولات حضوری

 افزارنرم از استفاده با نمونه حجم .شد انجام آنلاین هایپلتفرم و اجتماعی هایشبکه در فراخوان از استفاده با و دسترس در روش به

G*Power متوسط اثر اندازه و ۰.۰۵ معناداری سطح ،۰.۸۰ آماری توان گرفتن نظر در با و ۳.۱ نسخه (f=0.25)، گروه هر برای 

 .شد محاسبه نفر ۳۲۰ مجموع در و نفر ۳۲

 شامل پرسشنامه ۲۲ حذف دلیل .(درصد ۹۳ بازگشت نرخ) بودند تحلیل قابل پرسشنامه ۲۹۸ شده،توزیع پرسشنامه ۳۲۰ مجموع از

 با مرد درصد ۴۹ و زن درصد ۵۱ نهایی، نمونه از .بود تصادفی هایپاسخ تشخیص و آزمایش تکمیل عدم ها،پاسخ بودن ناقص

 و بالاتر و ارشد کارشناسی درصد ۳۸ کارشناسی، تحصیلات دارای درصد ۴۲ .بودند (۸.۲ معیار انحراف) سال ۳۱.۵ سنی میانگین

 .دهدمی نشان را نمونه شناختیجمعیت مشخصات ۱ جدول .داشتند کارشناسی از کمتر تحصیلات درصد ۲۰

  



 

 44  32شماره پیاپی   / یدیابوسعهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

 (n=298) پژوهش نمونه شناختیجمعیت هایویژگی: 1 جدول

 درصد فراوانی دسته متغیر

 51.0 152 زن جنسیت

 49.0 146 مرد جنسیت

 29.9 ۸9 سال 25 تا 1۸ سن

 43.0 12۸ سال 35 تا 26 سن

 19.5 5۸ سال 45 تا 36 سن

 7.7 23 سال 45 بالای سن

 20.1 60 کارشناسی از کمتر تحصیلات

 42.0 125 کارشناسی تحصیلات

 37.9 113 بالاتر و ارشد کارشناسی تحصیلات

 15.1 45 سال 1 از کمتر آنلاین خرید سابقه

 37.6 112 سال 3 تا 1 آنلاین خرید سابقه

 47.3 141 سال 3 از بیش آنلاین خرید سابقه

 

 آزمایشی هایمحرک و هاداده گردآوری ابزار

 جنسیت، سن، شامل شناختیجمعیت سؤالات (۱) :بود اصلی بخش چهار با ساختاریافته پرسشنامه شامل هاداده گردآوری ابزار

 یافتهتطبیق و Mitchell (2010) و Walsh پژوهش از برگرفته گویه ۶ با ادراکی ابهام مقیاس (۲) آنلاین؛ خرید سابقه و تحصیلات

 مقیاس (۳) ؛(۰.۸۹ = کرونباخ آلفای ،«هستم تردید دچار محصول این هایویژگی ارزیابی در» :گویه نمونه) پیچیده محصولات با

 کرونباخ آلفای ،«بود دشوار من برای اطلاعات این درک» :گویه نمونه) (2020) همکاران و Cao از برگرفته گویه ۴ با شناختی بار

 سؤالات تمام .(۰.۹۳ و ۰.۹۱ ترتیببه کرونباخ آلفای) کدام هر گویه ۵ با خرید قصد و ادراکی اعتماد هایمقیاس (۴) و ؛(۰.۸۶ =

 .شدند گیریاندازه (۷) موافق کاملا  تا (۱) مخالف کاملا  از ایگویههفت لیکرت طیف روی بر

 متوسط؛ پیچیدگی با محصول عنوانبه هوشمند تلفن (۱) :شدند انتخاب پیچیده محصول دسته سه آزمایشی، هایمحرک ایجاد برای

 هایقابلیت با هوشمند مداربسته دوربین (۳) و بالا؛ پیچیدگی با محصول عنوانبه سلامت پایش هایقابلیت با هوشمند ساعت (۲)

 زاویه، ۴ با دوبعدی ایستای تصاویر :شد طراحی تصویرسازی نسخه پنج محصول، هر برای .بالا پیچیدگی با محصول عنوانبه امنیتی

 پلتفرم از استفاده با AR محتوای ،Sketchfab از استفاده با چرخش قابل بعدیسه مدل ،Canva افزارنرم از استفاده با اینفوگرافیک

8thWall، محتوای و VR هدست از استفاده با Meta Quest 2. دیجیتال بازاریابی کارشناس ۵ از نظرسنجی با هامحرک روایی 

 .شد تأیید

 داد نشان نتایج .شد انجام هادستکاری معناداری از اطمینان برای آزمودنی ۳۰ با مقدماتی مطالعه یک اصلی، آزمایش اجرای از پیش

 معناداری تفاوت (F=۲۲.۷۱ ،p<۰.۰۰۱) تعامل سطح و (F=۱۸.۴۲ ،p<۰.۰۰۱) گراییواقع درک نظر از تصویرسازی سبک پنج که

 .بودند تفکیک قابل سطح دو در (F=۱۵.۲۸ ،p<۰.۰۰۱) شدهادراک پیچیدگی نظر از انتخابی محصول سه همچنین .دارند
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 هاداده تحلیل و اجرا رویه

 انجام آزمودنی هر برای انفرادی صورتبه و تهران دانشگاه مدیریت دانشکده در کاربری تجربه آزمایشگاه یک در آزمایش اجرای

 را آگاهانه رضایت فرم شد خواسته آزمودنی از پژوهش، اهداف توضیح و آمدگوییخوش از پس :بود شرح این به اجرا رویه .شد

 تعامل از پس .گرفت قرار آزمودنی اختیار در دقیقه ۵ مدتبه (تصویرسازی سبک پنج از یکی) آزمایشی محرک سپس .کند امضا

 جلوگیری برای .انجامید طولبه دقیقه ۲۰ حدود آزمودنی هر برای فرایند کل .داد پاسخ پرسشنامه سؤالات به آزمودنی محرک، با

 .شد جاجابه هاآزمودنی بین تصادفی صورتبه سؤالات و هامحرک ارائه ترتیب ترتیب، سوگیری از

 انحراف میانگین، از توصیفی، آمار سطح در .شد انجام ۲۶ نسخه AMOS و ۲۸ نسخه SPSS افزارهاینرم از استفاده با هاداده تحلیل

 ها،گروه مقایسه برای (One-way ANOVA) راههیک واریانس تحلیل از استنباطی، آمار سطح در .شد استفاده فراوانی و معیار

 تعدیلی و میانجی هایفرضیه آزمون برای (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل و زوجی، هایمقایسه برای توکی تعقیبی آزمون

 و (لون آزمون) هاواریانس همگنی ،(ویلک-شاپیرو آزمون) توزیع بودن نرمال شامل واریانس تحلیل هایفرضپیش .شد استفاده

 .گرفت قرار بررسی مورد مشاهدات استقلال

 هایافته

 ابزار پایایی و توصیفی آمار

شاخص که داد نشان تأییدی عاملی تحلیل .گرفت قرار بررسی مورد گیریاندازه ابزار پایایی و سازه روایی ها،فرضیه آزمون از پیش

 ترکیبی پایایی .(GFI=۰.۹۲، CFI=۰.۹۴ ،RMSEA=۰.۰۵۸) دارند قرار قبول قابل محدوده در گیریاندازه مدل برازش های

(CR) شدهاستخراج واریانس میانگین و ۰.۸۵ بالای هاسازه تمام (AVE) می نشان را مناسب همگرای روایی که بود ۰.۵۰ بالای

 .دهدمی نشان آزمایشی گروه پنج در را پژوهش متغیرهای پایایی ضرایب و معیار انحراف میانگین، ۲ جدول .دهد

 آزمایشی هایگروه در متغیرها پایایی ضرایب و معیار انحراف میانگین،: 2 جدول
 AR VR بعدی3 مدل اینفوگرافیک بعدی2 تصویر متغیر

 2.31 2.64 3.12 3.۸6 4.21 )میانگین( ادراکی ابهام

 0.69 0.74 0.۸1 0.6۸ 0.72 )معیار انحراف( ادراکی ابهام

 2.75 3.02 3.6۸ 4.73 5.12 )میانگین) شناختی بار

 0.77 0.۸2 0.۸۸ 0.79 0.۸4 )معیار انحراف( شناختی بار

 5.5۸ 5.23 4.67 3.۸9 3.42 میانگین(( ادراکی اعتماد

 0.۸1 0.۸۸ 0.92 0.۸5 0.91 )معیار انحراف( ادراکی اعتماد

 5.36 5.02 4.49 3.74 3.1۸ )میانگین( خرید قصد

 0.۸5 0.۸9 0.95 0.91 0.97 )معیار انحراف( خرید قصد

 0.93 0.92 0.91 0.90 0.۸9 کرونباخ آلفای ضریب
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 هافرضیه آزمون

 نتایج .شد استفاده راههیک واریانس تحلیل از تصویرسازی، سبک پنج در ادراکی ابهام معنادار تفاوت بر مبنی ۱ فرضیه آزمون برای

 تعقیبی آزمون .(F(۴, ۲۹۳)=۳۲.۴۷، p<۰.۰۰۱، η²=۰.۳۱) است معنادار بسیار ادراکی ابهام نظر از هاگروه بین تفاوت که داد نشان

 .AR > VR < بعدیسه مدل < اینفوگرافیک < دوبعدی تصویر :است زیر صورتبه هاگروه معناداری ترتیب که داد نشان توکی

 مقایسه ۳ شکل .یابدمی کاهش معناداری طوربه ادراکی ابهام ور،غوطه هایسبک به ایستا هایسبک از حرکت با دیگر، عبارتبه

 .دهدمی نشان را گروه پنج در ادراکی ابهام میانگین بصری

گروه بین معناداری تفاوت که داد نشان واریانس تحلیل نتایج شناختی، بار بر تصویرسازی سبک تأثیر بر مبنی ۲ فرضیه آزمون برای

 شناختی بار معناداری طوربه VR گروه که داد نشان زوجی هایمقایسه .(F(۴, ۲۹۳)=۲۸.۹۲، p<۰.۰۰۱، η²=۰.۲۸) دارد وجود ها

 بار نظریه بینیپیش با یافته این .کرد گزارش را شناختی بار بالاترین دوبعدی تصویر گروه و دارد، هاگروه سایر به نسبت کمتری

 .دارد همخوانی گراییواقع و تعامل افزایش با اضافی بار کاهش بر مبنی شناختی

 داد نشان نتایج .شد استفاده AMOS افزارنرم از استفاده با مسیر تحلیل از شناختی، بار میانجی نقش بر مبنی ۳ فرضیه آزمون برای

 مثبت تأثیر ادراکی ابهام بر شناختی بار و ،(β=-۰.۴۲، p<۰.۰۰۱) دارد معنادار منفی تأثیر شناختی بار بر تصویرسازی سبک که

 ،β=-۰.۲۲) بود معنادار شناختی بار طریق از ادراکی ابهام بر تصویرسازی سبک غیرمستقیم تأثیر .(β=۰.۵۳، p<۰.۰۰۱) دارد معنادار

p<۰.۰۰۱)، ماند باقی معنادار نیز ادراکی ابهام بر تصویرسازی سبک مستقیم تأثیر کهحالی در (β=-۰.۳۱، p<۰.۰۰۱). الگو این 

 کاهش طریق از ابهام کاهش بر ورغوطه هایسبک اثر از بخشی دیگر، عبارتبه .است شناختی بار جزئی گریمیانجی دهندهنشان

 .دارند نقش رابطه این در نیز دیگری هایمکانیزم اما شود،می تبیین شناختی بار

 تعاملی اثر نتایج .شد اجرا (۲×۵) راههدو واریانس تحلیل محصول، پیچیدگی کنندهتعدیل نقش بر مبنی ۴ فرضیه آزمون برای

 بررسی .(F(۴, ۲۸۸)=۶.۸۲، p<۰.۰۰۱، η²=۰.۰۹) داد نشان ادراکی ابهام بر محصول پیچیدگی و تصویرسازی سبک میان معناداری

و  AR) ورغوطه هایسبک و است بیشتر مختلف هایسبک میان تفاوت بالا، پیچیدگی با محصولات در که داد نشان ساده اثرات

VR) به .بود معنادار همچنان اما کمتر هاسبک میان تفاوت متوسط، پیچیدگی با محصولات در .دارند ابهام کاهش بر تریقوی تأثیر

حالی در رسید، واحد ۲.۴۸ به VR و دوبعدی تصویر گروه بین ادراکی ابهام میانگین تفاوت پیچیده، محصولات در مشخص، طور

 .بود واحد ۱.۶۲ تنها متوسط محصولات در تفاوت این که

 نشان نتایج .شد برازش خرید قصد ← ادراکی اعتماد ← ادراکی ابهام روابط شامل ساختاری معادلات مدل ،۵ فرضیه آزمون برای

 مثبت تأثیر خرید قصد بر ادراکی اعتماد و (β=-۰.۶۱، p<۰.۰۰۱) دارد معنادار منفی تأثیر ادراکی اعتماد بر ادراکی ابهام که داد

 این .(β=۰.۴۲، p<۰.۰۰۱) بود معنادار خرید قصد بر ادراکی ابهام کاهش غیرمستقیم تأثیر .(β=۰.۶۸، p<۰.۰۰۱) دارد معنادار

 آزمون نتایج خلاصه ۳ جدول .کندمی تقویت را خرید قصد اعتماد، افزایش مسیر از ادراکی ابهام کاهش که کندمی تأیید یافته

 ،χ²/df=۲.۳۱، CFI=۰.۹۵، TLI=۰.۹۳) بودند قبول قابل محدوده در ساختاری مدل برازش هایشاخص .دهدمی نشان را هافرضیه

RMSEA=۰.۰۵۲) است هاداده با مدل مناسب برازش دهندهنشان که. 

 (t=۲.۱۴ ،p<۰.۰۵) جنسیت ،(r=-۰.۱۸ ،p<۰.۰۱) سن شامل شناختیجمعیت متغیرهای که داد نشان تکمیلی هایتحلیل این، بر علاوه

 با کنندگانمصرف که دهدمی نشان یافته این .دارند معنادار همبستگی ادراکی ابهام با (r=-۰.۲۳ ،p<۰.۰۰۱) آنلاین خرید سابقه و
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 نیز زنان .است سازگار ابهام کاهش در فناوری با آشنایی نقش با که کنندمی گزارش را کمتری ابهام بیشتر، آنلاین خرید تجربه

 .دارد همخوانی کنندهمصرف رفتار حوزه در پیشین هایپژوهش هاییافته با که کردند گزارش را بیشتری ابهام مردان به نسبت

 پژوهش هایفرضیه آزمون نتایج خلاصه :3 جدول

 نتیجه t-value p-value (β) ضریب مسیر فرضیه

 تأیید ۳۲.۴۷ — <۰.۰۰۱ (F) ادراکی ابهام → تصویرسازی سبک ۱

 تأیید ۲۸.۹۲ — <۰.۰۰۱ (F) شناختی بار → تصویرسازی سبک ۲

 تأیید ۰.۰۰۱> ۴.۸۵- ۰.۲۲- ابهام ← شناختی بار ← تصویرسازی سبک ۳

 تأیید ۰.۰۰۱> — ۶.۸۲ ابهام → پیچیدگی × سبک تعامل ۴

 تأیید ۰.۰۰۱> ۶.۷۲ ۰.۴۲ خرید قصد ← اعتماد ← ادراکی ابهام ۵

 

 گیرینتیجه و بحث

 هایافته در بحث

 محصولات خرید در کنندگانمصرف ادراکی ابهام کاهش در تصویرسازی مختلف هایسبک نقش تحلیل هدف با حاضر پژوهش

 مناسب سبک انتخاب که داد نشان و کرد حمایت شدهتدوین هایفرضیه از کلی طوربه پژوهش هاییافته .شد انجام پیچیده

 ادبیات پرتو در هایافته از یک هر ادامه، در .کند ایفا خرید قصد افزایش و ادراکی ابهام کاهش در مهمی نقش تواندمی تصویرسازی

 .گیرندمی قرار تفسیر و بحث مورد تجربی و نظری

 اثربخشی ترتیب و دارند معناداری تفاوت ادراکی ابهام بر تأثیر نظر از تصویرسازی هایسبک که داد نشان ۱ فرضیه به مربوط یافته

 همکاران و Bollen هایپژوهش نتایج با یافته این .است دوبعدی تصویر < اینفوگرافیک < بعدیسه مدل < VR > AR صورتبه

 طوربه تصویرسازی، در گراییواقع و تعامل سطح افزایش که دهدمی نشان و دارد همخوانی (2024) همکاران و Yang و (2021)

 ارائه با ورغوطه هایسبک :است پذیرامکان شناختی بار نظریه اساس بر یافته این تفسیر .دهدمی کاهش را ادراکی ابهام سیستماتیک

 علاوه .کنندمی ایجاد کمتری ادراکی ابهام نتیجه، در و داده کاهش را شناختی پردازش به نیاز تجربی، و ملموس شکل به اطلاعات

 هایویژگی یادآوری نتیجه، در و دارند بیشتری پذیریحافظه بالا کیفیت با بصری عناصر تصویر، برتری نظریه اساس بر این، بر

 .شودمی ترآسان نهایی گیریتصمیم زمان در محصول

 نتیجه این .کنندمی ایجاد ایستا هایسبک به نسبت کمتری شناختی بار ور،غوطه هایسبک که کرد تأیید نیز ۲ فرضیه به مربوط یافته

 هایسبک که گفت توانمی یافته این تفسیر در .است سازگار Wedel (2010) و Pieters و (2020) همکاران و Cao هاییافته با

 منسجمی ذهنی تصویر متنی، اطلاعات و تصویر چند ترکیب با تا کنندمی مجبور را کنندهمصرف ساده، دوبعدی تصاویر ویژهبه ایستا،

 و یکپارچه ارائه با ورغوطه هایسبک مقابل، در .دهدمی افزایش را کاری حافظه کاری بار شناختی، فرایند این .بسازد محصول از

 سازگار نیز مرتبط شناختی بار مفهوم با یافته این .یابدمی کاهش اضافی شناختی بار نتیجه، در و کنندمی تسهیل را فرایند این بعدی،سه

 .کنندمی تقویت را جدید دانش ساخت فرایند تعامل، و کاوش امکان کردنفراهم با ورغوطه هایسبک زیرا است،
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 یافته این .دارد ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه در جزئی میانجی نقش شناختی بار که داد نشان ۳ فرضیه به مربوط یافته

 ابهام، کاهش بر ورغوطه هایسبک اثر از بخشی که دهدمی نشان و دارد همخوانی (2024) همکاران و Kowalski پژوهش نتایج با

 حضور حس و اعتماد افزایش همچون دیگری سازوکارهای طریق از دیگر مهم بخش اما شود،می تبیین شناختی بار کاهش طریق از

 رابطه این در نیز دیگری هایمکانیزم و است میانجی هایمکانیزم از یکی تنها شناختی بار که دهدمی نشان الگو این .شودمی تبیین

 و حضور حس ، ادراکی لذت همچون دیگری میانجی متغیرهای آتی، هایپژوهش در شودمی پیشنهاد رو، همین از .دارند نقش

 .گیرند قرار بررسی مورد نیز اولیه اعتماد

 در .کندمی تعدیل را ادراکی ابهام و تصویرسازی سبک میان رابطه محصول، پیچیدگی که داد نشان ۴ فرضیه به مربوط یافته

 و Wang نتایج با یافته این .داشتند تریقوی تأثیر ورغوطه هایسبک و بود بیشتر هاسبک میان تفاوت بالا، پیچیدگی با محصولات

می احساس بیشتر ترتعاملی و ترغنی تصویرسازی به نیاز تر،پیچیده محصولات در که دهدمی نشان و است سازگار (2023) همکاران

 هزینه دلیلبه VR مانند پیچیده هایفناوری از استفاده است ممکن حتی و است کمتر هاسبک میان تفاوت ساده، محصولات در .شود

 سطح اساس بر باید برندها :دارد خرید تجربه طراحی برای مهمی کاربردی پیامدهای یافته این .نباشد صرفهبهمقرون نیاز، مورد زمان و

 .کنند انتخاب را تصویرسازی مناسب سبک خود، محصولات پیچیدگی

 این .کندمی تقویت را خرید قصد ادراکی، اعتماد افزایش طریق از ادراکی ابهام کاهش که داد نشان نیز ۵ فرضیه به مربوط یافته

 اعتماد که دهدمی نشان و دارد همخوانی (2022) همکاران و Rauschnabel و (2025) همکاران و Mishra هاییافته با نتیجه

می نشان زیرا دارد، اهمیت نیز نظری دیدگاه از یافته این .است خرید رفتار به ابهام کاهش تبدیل در کلیدی مکانیزم یک ادراکی

می ایفا محوری نقش اطلاعاتی شفافیت طریق از اعتماد ایجاد است، محدود فیزیکی تعامل امکان که آنلاین هایمحیط در که دهد

کاهش عوامل از یکی آنلاین، خرید با قبلی تجربه که داد نشان شناختیجمعیت متغیرهای نقش به مربوط یافته این، بر علاوه .کند

 .دارد همخوانی فناوری با آشنایی ادبیات با یافته این .است ادراکی ابهام دهنده

 کاربردی و نظری پیامدهای

 تصویرسازی سبک پنج مندنظام مقایسه با پژوهش این نخست، .کندمی کمک نظری ادبیات توسعه به جنبه چند از حاضر پژوهش

 بودند پرداخته سبک دو یا یک بررسی به پیشین مطالعات بیشتر .است کرده پر ادبیات در را مهمی خلأ واحد، آزمایشی طرح یک در

-محرک و تصویر برتری شناختی، بار نظریه سه ترکیب با حاضر پژوهش دوم، .نداشت وجود هاسبک مستقیم مقایسه امکان و

 مطالعات در که محصول پیچیدگی کنندهتعدیل نقش سوم، .است داده ارائه روابط تبیین برای یکپارچه چارچوب یک پاسخ،-ارگانیسم

 وابسته متغیر و شناختی بار میانجی مکانیزم چهارم، .شد تأیید تجربی طوربه پژوهش این در بود، گرفته قرار توجه مورد کمتر پیشین

 .شدند شناسایی خرید رفتار به ابهام تبدیل در مهم مسیرهای عنوانبه ادراکی اعتماد

 و برندها نخست، .دارد پیچیده محصولات دیجیتال خرید تجربه طراحی برای مهمی پیامدهای پژوهش هاییافته کاربردی، جنبه از

 پیچیدگی با محصولات برای .کنند انتخاب را تصویرسازی مناسب سبک محصول، پیچیدگی سطح اساس بر باید آنلاین هایفروشگاه

 .است مناسبی گزینه چرخش قابل بعدیسه مدل متوسط، پیچیدگی با محصولات برای .شودمی توصیه VR و AR از استفاده بالا،

 کاربری تجربه طراحی دوم، .نیست پیچیده هایفناوری بر گذاریسرمایه به نیازی و است کافی ایستا تصاویر ساده، محصولات برای

نمایش از استفاده مراتبی،سلسله شکل به اطلاعات ارائه با امر این .برسد حداقل به کنندهمصرف شناختی بار که باشد ایگونهبه باید
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 دقیق نمایش و اطلاعاتی شفافیت طریق از اعتماد ایجاد سوم، .است پذیرامکان غیرضروری اطلاعات حذف و منسجم بصری های

 .دارد خریدار به بازدیدکننده تبدیل در محوری نقش محصول،

 ترکیب از استفاده محصول، صفحات طراحی در (۱) :دارد مشخص کاربردی توصیه چند حاضر پژوهش بازاریابی، مدیران برای

 اساس بر باید VR و AR هایفناوری بر گذاریسرمایه (۲) شود؛می توصیه محصول هایویژگی با متناسب تصویرسازی سبک چند

 این اثربخشی تواندمی تعاملی ابزارهای از استفاده در کنندگانمصرف آموزش (۳) شود؛ انجام محصول نوع و فایده-هزینه تحلیل

 را مستمر بهبود امکان تصویرسازی، تجربه کیفیت مورد در کنندگانمصرف بازخورد مستمر پایش (۴) و دهد؛ افزایش را هافناوری

 .کندمی فراهم

 آتی هایپژوهش برای پیشنهادها و هامحدودیت

 پژوهش نمونه نخست، .گیرند قرار مدنظر باید هاآن پذیریتعمیم و نتایج تفسیر در که است روروبه محدودیت چند با حاضر پژوهش

می پیشنهاد .گیرد صورت احتیاط با باید فرهنگی و جغرافیایی مناطق سایر به نتایج تعمیم و بود تهران شهر کنندگانمصرف به محدود

 ممکن و شد اجرا آزمایشگاهی محیط یک در پژوهش دوم، .شوند انجام ملی سطح در و ترمتنوع هاینمونه با آتی هایپژوهش شود

 و فروش واقعی هایداده از استفاده با میدانی مطالعات شودمی پیشنهاد .باشد متفاوت خرید واقعی محیط در هاآزمودنی رفتار است

 محصولات مانند) هادسته سایر به تعمیم و بود متمرکز پیچیده محصول دسته سه بر پژوهش سوم، .شود انجام آنلاین رفتار ردیابی

 .است مجزا هایپژوهش نیازمند (پیچیده خدمات یا مالی

جمعیت و (هیجان و لذت مانند) عاطفی متغیرهای نقش و داشت تمرکز رفتاری و شناختی متغیرهای بر حاضر پژوهش این، بر علاوه

 عنوانبه متغیرها این نقش بررسی به آتی هایپژوهش شودمی پیشنهاد .گرفت قرار بررسی مورد کمتر (جنسیت و سن مانند) شناختی

می پیشنهاد بصری، محتوای خودکار تولید امکان و مصنوعی هوش هایفناوری سریع رشد به توجه با همچنین، .بپردازند گرتعدیل

 .شود بررسی آتی هایپژوهش در خرید قصد و ادراکی ابهام بر مصنوعی هوش توسط تولیدشده محتوای تأثیر شود

 و EEG چشمی، ردیابی نظیر (نورومارکتینگ) شناختیعصب هایروش از استفاده با آتی هایپژوهش شودمی پیشنهاد نهایت، در

fMRI درک توانندمی هاروش این .بپردازند پیچیده محصولات تصویرسازی با مرتبط عاطفی و شناختی فرایندهای ترعمیق بررسی به 

 کمک مؤثرتر خرید تجربه طراحی به و کنند ترعمیق مغزی سطح در اطلاعات پردازش بر مختلف هایسبک تأثیر چگونگی از را ما

 .کنند

 کلی گیرینتیجه

 در کنندگانمصرف ادراکی ابهام کاهش بر معناداری تأثیر محصول، تصویرسازی مختلف هایسبک که داد نشان حاضر پژوهش

 کاهش در را نقش بیشترین (مجازی واقعیت و افزوده واقعیت) ورغوطه هایسبک مشخص، طوربه .دارند پیچیده محصولات خرید

 اعتماد و میانجی مکانیزم یک عنوانبه شناختی بار .است ترپررنگ بالا پیچیدگی با محصولات در تأثیر این و کنندمی ایفا ابهام

 طراحی اهمیت بر هایافته این .کنندمی ایفا خرید قصد به ابهام کاهش تبدیل در مهمی نقش میانی، وابسته متغیر عنوانبه ادراکی

می فراهم آنلاین هایفروشگاه و برندها برای عملی راهنمای و کنندمی تأکید پیچیده محصولات برای دیجیتال خرید تجربه هدفمند

می تصویرسازی کیفیت به توجه بازار، در پیچیده محصولات تنوع افزایش و الکترونیک تجارت روزافزون رشد به توجه با .سازند

 .گیرد قرار بازار فعالان توجه مورد مهم رقابتی مزیت یک عنوانبه تواند
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 انتخاب اینکه اول :دارد همراهبه بازاریابی گیرندگانتصمیم برای را کلیدی نکته چند حاضر پژوهش هاییافته نهایی، بندیجمع در

 سبک یک از محصولات همه برای یکسان طوربه اینکه نه گیرد، صورت محصول پیچیدگی سطح با متناسب باید تصویرسازی سبک

 بار تا شود توجه بصری مراتبسلسله و اطلاعاتی ساختار به باید محصول، صفحات کاربری تجربه طراحی در دوم، .شود استفاده

 تبدیل در محوری نقش محصول، نمایش در دقت و شفافیت طریق از اعتماد ایجاد سوم، .برسد حداقل به کنندهمصرف شناختی

 واقعیت هایفناوری بالای اثربخشی وجود با چهارم، .شود نگریسته فرعی پیامد یک عنوانبه نباید و دارد خریدار به بازدیدکننده

 با محصولات برای پنجم، .شود لحاظ گیریتصمیم در باید افزارسخت به نیاز و محتوا تولید هایهزینه مجازی، واقعیت و افزوده

 .شوندمی محسوب اثربخش و صرفهبهمقرون ایگزینه چرخش قابل بعدیسه هایمدل متوسط، پیچیدگی

 ادراکی اعتماد شناختی، بار ادراکی، ابهام تصویرسازی، هایسبک میان روابط از یکپارچه مدل یک ارائه با حاضر پژوهش نهایت، در

 مورد پژوهش این نتایج است امید .است برداشته کنندهمصرف رفتار و دیجیتال بازاریابی ادبیات توسعه در مهم گامی خرید، قصد و

 .باشد حوزه این در تکمیلی هایپژوهش ساززمینه و گیرد قرار کاربری تجربه طراحان و بازاریابی مدیران پژوهشگران، استفاده
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