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Abstract 

This study aimed to identify the opportunities, challenges, and requirements of marketing in the metaverse. In 

terms of purpose, it was applied research and it was categorized as a descriptive–survey study by using data 

collection method. Given the nature of the data and the analytical approach, a mixed-methods design was 

adopted. In the qualitative phase, data were gathered through a literature review and analyzed using the meta-

synthesis method with Atlas.ti software, yielding 86 open codes, 16 subcategories, and 3 main categories. In the 

quantitative phase, the fuzzy Delphi method was employed to screen and validate the indicators and categories 

derived from the qualitative stage. A panel of 18 experts was selected through purposive non-probability 

sampling based on their expertise in digital marketing, experience with the metaverse, and relevant professional 

background. Validity and reliability were confirmed using content validity and the test–retest method. The main 

contribution of this study was the development of a comprehensive framework for marketing in the metaverse, 

which classified key opportunities, challenges, and requirements. The findings indicated that immersive user 

experiences, personalization, community building through value creation, extensive interaction, and alignment 

with market trends represented major opportunities. In contrast, brand reputation risks, regulatory and legal 

complexities, intellectual property issues, and data security concerns were identified as key challenges. 

Furthermore, organizational transformation, context-appropriate marketing policies, market intelligence 

capabilities, and responsible platform governance were recognized as essential requirements for effective 

marketing in metaverse environments. 

 

Keywords: Metaverse, Marketing, Opportunities, Challenges. 

 

Introduction 

The rapid and continuous evolution of digital technologies over the past two decades has fundamentally 

transformed the marketing landscape. Businesses have moved beyond static websites and social media platforms 

toward immersive, interactive, and intelligent environments. Within this trajectory, the metaverse—anchored in 
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key innovations, such as Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR), and other immersive technologies—has 

garnered considerable attention from both researchers and marketing practitioners. By integrating physical and 

virtual spaces, the metaverse blurs the traditional boundaries of time, place, and physical presence, offering a 

platform where users can engage in immersive, collaborative, and interactive experiences with brands and other 

users through personalized avatars. A review of the literature reveals that most existing studies have focused on 

introducing the metaverse, describing its applications in gaming and entertainment or conducting preliminary 

examinations of consumer behavior in virtual environments. In contrast, systematic and comprehensive research 

addressing the opportunities, challenges, and requirements of marketing in the metaverse remains limited. This 

theoretical and practical gap poses a significant obstacle, particularly for businesses seeking to redesign their 

marketing strategies for this new space. Therefore, a comprehensive framework is urgently needed to delineate 

and categorize the key dimensions of metaverse marketing. Accordingly, the present study aimed to identify and 

explicate the opportunities, challenges, and requirements for marketing in the metaverse. The central research 

question was as follows: What opportunities and challenges does marketing in the metaverse entail and what 

organizational, technological, and governance requirements must be considered for effective engagement in this 

environment? 

 

Materials & Methods 

This study was applied in purpose and descriptive–survey in nature, employing a mixed-methods design 

conducted in two sequential phases: qualitative and quantitative. In the qualitative phase, a meta-synthesis 

approach was adopted to provide a comprehensive overview of the existing literature on the metaverse and 

marketing and to extract key concepts and indicators related to the opportunities, challenges, and requirements of 

marketing in this domain. A systematic search of reputable academic databases was conducted to identify 

relevant studies on marketing, branding, customer experience, and technological transformations in the 

metaverse. Following primary and secondary screening, eligible articles were selected and analyzed. Qualitative 

data analysis was performed using Atlas.ti software through a 3-stage coding process. First, open coding was 

applied to extract initial concepts and key statements from the articles, yielding 86 open codes. Second, these 

codes were grouped into 16 subcategories based on conceptual similarity. Finally, through axial and selective 

coding, the subcategories were organized into 3 main categories: "Marketing Opportunities in the Metaverse", 

"Marketing Challenges in the Metaverse", and "Requirements for Success in the Metaverse". This conceptual 

structure formed the basis of the initial research model. In the quantitative phase, the fuzzy Delphi method was 

employed to validate and prioritize the identified indicators and categories. The statistical population consisted 

of experts in digital marketing and the metaverse selected through purposive non-probability sampling. Inclusion 

criteria comprised a relevant academic background (at least a master's degree), research or practical experience 

in digital marketing, familiarity with metaverse concepts and immersive technologies, and managerial or 

consulting experience in digital businesses. The expert panel ultimately included 18 university faculty members, 

managers, and marketing specialists. The data collection tool was a structured questionnaire developed based on 

the qualitative findings, in which experts rated the importance of each indicator using linguistic fuzzy scales. 

Data were analyzed following standard fuzzy Delphi procedures—including fuzzification, aggregation of expert 

opinions, and defuzzification—to retain indicators approaching consensus and eliminate those deemed less 

significant or ambiguous. This process enabled the refinement of the initial model into the final framework. 

 

Research Findings 

The qualitative findings indicated that the metaverse as an emerging marketing environment created a diverse 

range of opportunities for businesses. Identified opportunities included immersive and holistic customer 

experiences, deep personalization of interactions, community building and brand-centric groups, extensive 

bidirectional customer engagement, and market adaptation and innovation. These opportunities enabled brands 

to design creative campaigns, virtual stores, and events, implement experiential and participatory strategies, 

leverage NFTs as symbolic assets, and collect rich behavioral data. Conversely, the results showed that 

marketing in the metaverse was accompanied by significant challenges. Key challenges included reputational 

risk in the open and public metaverse environment, conceptual and technological ambiguity, legal complexities 

and regulatory issues, intellectual property and concerns of content rights, and threats to data security and 

privacy. If not managed properly, these challenges could have serious negative consequences for brand image, 

customer trust, and business sustainability. The third main category—requirements for success—was articulated 

through subcategories, such as organizational software and hardware changes, designing and ongoing updating 

of marketing policies tailored to the metaverse environment, development of market intelligence and analytical 

capabilities, empowerment of human resources in digital and creative skills, and responsible and responsive 

platform governance. In other words, for effective entry into the metaverse, organizations had to invest in 
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technological infrastructure, foster an innovative organizational culture, redesign structures and processes, and 

pay serious attention to ethical and regulatory standards. The fuzzy Delphi results indicated that experts 

generally agreed with the 3-dimensional model structure (opportunities, challenges, and requirements) and its 

main subcategories although some indicators were revised in terms of their relative importance. Indicators 

related to immersive customer experience, community building, brand–customer interaction, data security, and 

platform governance received the highest weights and importance. Conversely, less significant indicators—those 

with weaker theoretical or practical support—were removed or merged. The outcome was a refined framework 

based on expert consensus. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings suggested that the metaverse should not be viewed merely as an additional advertising channel 

alongside existing platforms, such as social media or websites. Rather, it represents a novel, interactive 

marketing environment that challenges traditional marketing logic. The immersive and participatory nature of 

the metaverse enables brands to create deep, personalized, and multisensory experiences for customers, thereby 

enhancing engagement, loyalty, and perceived value. Simultaneously, by providing rich, real-time behavioral 

data, this environment opens new horizons for analyzing consumer behavior and designing data-driven 

strategies. However, the results emphasized that successfully leveraging these opportunities is impossible 

without seriously addressing the identified challenges. Reputation risks—particularly in an environment where 

content spreads rapidly and extensively—can cause irreversible damage to a brand image in a short period if left 

unmanaged. Furthermore, the conceptual ambiguity and technological instability of the metaverse require 

organizations to adopt an experimental, flexible, and learning-oriented approach, preparing themselves for rapid 

change. Legal, intellectual property, and privacy issues also necessitate the formulation and implementation of 

transparent and up-to-date frameworks at both organizational and transnational levels. Regarding the 

requirements for success, this study underscored that the synergy among technology, marketing strategy, and 

platform governance is a necessary condition for thriving in the metaverse. Organizations must provide the 

requisite technological infrastructure and develop technical capabilities related to the design and management of 

metaverse experiences. At the same time, they must align their marketing strategies with the interactive, 

participatory, and experience-driven logic of this space. Finally, by defining principles of responsible 

governance, organizations can prevent opportunistic behavior, data misuse, and erosion of user trust. 
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 دهیچک

 نظههرو از یکههاربرد ؛هههدف  نظههرمتاورس انجام گرفت کهها از  یایدر دن  یابیها و الزامات بازارها، چالشفرصت  ییحاضر با هدف شناسا  پژوهش

 شههمار بهها  ختههایآم  یپژوهشهه   ل،یهه و سهه ت تحل  هادادهپژوهش نظر با نوع    نیدارد. ا  یجا  یشیمایپیفیتوص  هایپژوهش  ۀداده در دست  یگردآور

با استفاده از   ب،یبر روش فراترک  ایو با تک  آوریجمعپژوهش    ۀنیشیپ  یو بررس  ایکتابخانابا استفاده از مطالعات    یفیدر بخش ک  هاداده.  آیدمی

 منظورابهه  یاسههتخراش شههد. در بخههش کم هه  یاصل ۀمقول 3 و یفرع ۀمقول 16باز،   کد  86  ،آن  ۀجیکا در نت  شدند  لیوتحلایتجز  Atlas.tiافزار  نرم

 یریگتههن بهها اسههتفاده از روش نمونهها 18اسههتفاده شههد کهها  یفههاز یاز روش دلفهه  ،یفهه یمسههتخرش از فههاز ک  هایمقولههاو    هاشاخص  دییأغربال و ت

پنههل   یاعضهها  عنوانامههرت ب بهه   یکههار  ۀمتاورس و سابق  ۀتجربا در حوز  تال،یجید  یابیتخصص در بازار  یارهایهدفمند و براساس مع  یراحتمالیغ

 نیهه ا  یو دستاورد اصههل  ینوآور.  شد  دییو تأ  یبررس  ،محتوا و آزمون مجدد  ییروا  قیطراز  بیترتامرحلا ب  نیدر ا  ییایو پا  ییانتخاب شدند. روا

 یهاکهها مؤلفهها بودها و الزامات آن ها، چالشفرصت  یبندو ط قا  ییشناسا  قیدر متاورس ازطر  یابیبازار  یجامع برا  یچارچوب  ۀپژوهش در ارائ

 یابیبازار  یمنسجم از ابعاد راه رد  یریشده و تصو  یو نظر خ رگان اعت ارسنج  یاز روش دلف  یریگپژوهش با بهره  ینظر  یم انشده از  استخراش

تعامههل   ارزش،  خلههق  قیهه ازطر  یسههازاجامع  ،یسههازیسفارش  ،جان اهما  ۀتجرب  ۀارائ  و  وریغوطاکا    یاگونابا  ؛ارائا شد  یمتاورس  یهابیدر مح

ای از در مقابههل، بازاریابههان بهها مجموعهها.  شههوندکلیدی بازاریابی در دنیای متاورس محسههوب میهای  ازجملا فرصت  بازار  با  یو همگام  گسترده

 راتییهه تغ  ن،یاند. همچنمواجا  هاداده  تیامن  و  یمعنو  تیمالک  ،ینظارت  هایپیچیدگی  و  نیقوان  خدمات،  و  کالا  شهرت  هاینظیر ریستها  چالش

 گرفتند. یمهم جا نیملزومات تحقق ا ۀدر دست  مسئولانا  پلتفرم  تیو حاکم بازارهوش   متناسب، یابیبازار  هایسیاست  ،یسازمان  سخت و نرم
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 مقدمه -1
 یهمواره ابزار  وکارکسب  یایدندر    غاتیو ت ل  یابیبازار

 هههدف  مخاط ههان  بهها  یابیدسههت  دِیهه جد  یهاراه  افتنی  یبرا

 قیهه ازطرو  نترنههتیا ظهههور بههااسههت کهها  بههوده خههود

 را  یشههتریب  مخاط ان  توانستند  نیآنلا  مختلف  هایپلتفرم

(. Wiederhold, 2022) کننههد جههذب گذشههتا با نس ت

ظهههور  سهه بامههروز  یایهه در دن یسههرعت رشههد فنههاور

شده کا   وکارکسبمختلف    هایحوزهدر    هایینوآوری

 .بههود دشههوار ایمسههئلا هههاآنتصههور    ،شیتا چند سههال پهه 

 ظهههور، ازپهه   کهها  اسههت  هایینوآوری  ازجملا  متاورس

 خههود  بهها  عمههوم  میههان  در  را  ایگسههترده  گرایش  و  توجا

اسههت کهها   فناورانهها  یانقلابهه   ،. متاورساست  کرده  جلب

 یبههر فنههاور  ایهه بهها تک  تالیجید  هایپلتفرم  دیگر  برخلاف

ده افههزو تیهه و واقع  (Virtual Reality)یمجههاز تیهه واقع

(Augmented Reality)، و  یمجههاز یایهه دن نیبهه  زیتمهها

 را  یواقعهه   زمههان  در  وجههود  تیرا محو کرده و قابل  یواقع

 از یک(. یCha, 2022) کاربران فراهم ساختا است یبرا

 کهها اسههت نیهه ا متههاورس در یابیهه بازار هایجههذابیت

 تیبههدون محههدود یبههازار در تواننههدمی وکارهاکسههب

 جهههان سراسر در کنندگانمصرفبا   ییایجغراف  یمرزها

 ن،یهه ا بههرافزون .(Molina, 2021) کننههد دایهه پ یدسترسهه 

 کا دهدمی ارائا یتعامل و فردمنحصربا یطیمح متاورس

 یروشهه  از کنندگانمصههرف بهها تعامههل یبههرا تههوانمی

 ؛سههتین ممکههن یکهه یزیف یایهه دن در کهها کههرد اسههتفاده

 یبههرا  متههاورس  از  توانندمی  وکارهاکسب  مثال،  عنوانبا

 یزبهههانیم ایههه  یمجهههاز هایفروشهههگاه نیتهههریو جهههادیا

 متههاورس  ن،یهمچنهه .  کننههد  اسههتفاده  یمجههاز  یدادهایرو

 یهههاهداد  تا  کندیم  فراهم  وکارهاکسب  یبرا  را  یفرصت

 یبههرا  و  آوریجمههع  را  خههود  هههدف  مخاط ههان  با  مربوط 

 هههایپیام یسازمتناسب و  کنندهمصرف  رفتار  بهتر  درک

  (.Kozinets, 2023) کنند استفاده هاآناز  یابیبازار

 انیم  در  یرشدروبا  شیگرا  شده،ارائا  آمار  براساس

 وجههود  یابیهه بازار  یبههرا  متههاورس  از  استفاده  با  ابانیبازار

 ،2026 سههالتهها  شههودمی بینههیپیشکهها  یاگونههابا دارد؛

  محصولات   ۀارائ  یبرا  هاسازمان  و  ابانیبازار  از  درصد30

  از   ش ی بهه   و   گذاری سههرمایا اقدام با    ، نا ی زم   ن ی در ا   خدمات   و 

  متههاورس مختلههف از    ی بازارههها در    ان ی مشههتر   از   درصههد 25

  سههالانا   ی  هه ی ترک   رشههد   میههزان و بهها توجهها بهها    کننههد   استفاده 

بههازار را بهها    ن یهه ا   ی برا  ی دلار  ارد ی ل ی م 800ارزش  درصد، 13

  توجهها   ش ی افههزا   بههاوجود   (. Khatri, 2022)   برسههانند ث ههت  

  ابهام   ، ی جهان   ی بازارها   در   متاورس   ع ی سر   رش ی پذ   و   ی جهان 

آن در    ر ی تههأث   ۀ دامنهه   و   متههاورس   ی سههت ی چ   رۀ دربهها   فراوانههی 

 ,Barrera & Shahد ) دار وجههود    ی اب یهه بازار   هههای فعالیت 

  ی ا یهه متههاورس در دن   ۀ تجربهه   ی ادعهها   باوجود   چراکا  (؛ 2023

  همچنههان   متههاورس باورنههد کهها    ن ی بر ا   ای عده   ، وکار کسب 

بههدون    لههذا ؛  ( Cha, 2022اسههت )   شرفت ی و پ   توسعا   درحال 

متههاورس در   ی و کاربردههها  ر ی تههأث  رۀ دربهها  واحههد  ی دگاه ی د 

بهها    مههدنظر انجههام پههژوهش    بهها   ب یهه ترغ را   محقههق  ، ی اب ی بازار 

  در   ی اب ی بازار و الزامات    ها چالش و    ها فرصت   ی هدف بررس 

 . است   کرده   متاورس   ی ا ی دن 

 

 پژوهش ینظر یمبان -2
 متاورس یشناس مفهوم -2-1

 Universeفراتههر و    یمعنهه   با  Meta  هایواژهاز    متاورس

 یشههده اسههت و در کههل بهها معنهها  لیجهان تشک  یمعنا  با

بههار   نیاصطلاح نخست  نی( است. اMetaverse)  فراجهان

 لیهه نوشههتا ن  یبرف  تصادف  یلیدر رمان تخ  1992  الدر س

در موازات جهان ماده   یاستفنسن در مفهوم جهان مجاز

 یتههالیجید یکاربرها با آواتارههها ،با کار رفت کا در آن

 نیظهههور نخسههت  ازپ .  پرداختندمی  گریکدیبا تعامل با  

 فیهه تعر  شههماریبی  هایگونههامفهوم با    نیا  ها،متاورس

 یجمع  یفضا»  ،پایان«بی  یزندگ»چون    هایناوشد و عن

 ,.Lee et al) دشهه  دادهبدان  ای«آییناجهان » ی« ومجاز

 نترنههتیگفههت کهها تطههور ا  دیهه خلاصهها با  طوربا.  (2021



 

 7  / حسنوند  نی امو  زهرا سلگی  /متاورس بازاریابی در دنیای ها و الزامات ها، چالش فرصت 

 نترنتیاز ا ی یمتاورس خواهد بود کا شامل ترک  شکلبا

افههزوده و   تیواقع  هایفناوریاز    یشماریب  هایامکانو  

 یلهه (. Terry & Keeney, 2022) است یمجاز تیقعوا

 یواقعهه  یایهه از دن ایاسههتعارهرا  متههاورس ،و همکههاران

و  یکهه یزیف یایهه دن ،آن درکهها  کنههدمی یکههاربران تلقهه 

 تیهه واقع/یمجاز تیهه واقع هههایفناوری یههۀبههر پا یمجههاز

 گههراهم همبهها بُعدیسهها ییفضهها در 1(VR/AR)افههزوده  

 هههایویژگی تههرینمهم. (Lee et al., 2021شههوند )می

 شده است.  انیب 1 جدولدر   اختصاربامتاورس 
 

 متاورس هایویژگی. 1 جدول

Table 1. Features of Metaverse 
 منبع فیتعر ی ژگیو

در  وجهههههود

 ی زمان واقع

 دارد  ی جهدول زمهان  تیه  متاورس

 ی واقعهه ی ایههدن بنههدی زمانبهها  کهها

 .هماهنگ است

Kim (2021) 

و  ی داریههههپا

 تیههههههههفعال

 مستمر

کهاربران از متهاورس خهارش   ی وقت

 ههای بازی ماننهد    ایدن  نیا  ،شوندمی 

رسهد یها نمی   انیهبها پا  ای  یی ویدیو

 طوربههابلکهها  شههود؛متوقههف نمی 

 .نامحدود اداما دارد

Kang et al., 
(2020); 
Harz et al. 
(2022) 

 هههای ویژگی 

 فردمنحصربا

 کاربران

 تواننهههدمی در متهههاورس  کهههاربران

 ای جداگانهها هههای فعالیت زمههانهم

 تعامههل گههرانیبها د ایههانجهام دهنههد 

 .داشتا باشند

Talin 
(2022) 

محتهوا   دیتول

 توسب کاربر

 ی از فضهاها  شیبه  ی زیهچ  متاورس

حضههور کههاربران  ی بههرا ی مجههاز

کهها کههاربران  ی اگونههابااسههت؛ 

کنند کها   جادیا  یی محتوا  توانندمی 

 .از آن استفاده کنند کاربران دیگر

Dwivedi et 
al. (2022) 

 یی خودکفههها

 ی و کارآمد

کارآمههد  کههاملاً ی جهههان متههاورس

 جهادیاست کا با کاربران امکهان ا

 گذاری سهرمایافهروش و    ت،یمالک

کهههاربران  ،نی. همچنهههدههههدمی را 

کها در  ی در برابر زحمهات  توانندی م

پههاداش  دهنههدمی متههاورس انجههام 

 .کنند افتیدر

Gadalla et 
al. (2013) 

 
1 Virtual Reality/Augmented Reality 

 

 هههههای پلتفرم

 ی  ههههههههیترک

 مختلف

 همبها  توانندمی مختلف    های پلتفرم

در متاورس کار کنند و اطلاعهات 

بهدون   ،گهریبا پلتفرم د  ی از پلتفرم

 .خطا و خطر منتقل شود

Kim 
(2021); 
Kang et al. 
(2020) 

 گردآوری محقق براساس منابعمنبع: 

 

چندکاربره است کا   یمجاز  یفضاواقع متاورس    در

و در   شوندمیاز سرتاسر جهان با هم متصل    در آن  افراد

. در پردازندمی  ارزش  ۀم ادلبا    یمجاز  یهاییقالب دارا

و افههراد   کننههدمی  ییمتاورس آواتارها کاربران را بازنمهها

گونههاگون   هههایموقعیتبا    بُعدیسا  ییفضادر    توانندمی

 & Barrera)د انجام دهنهه  یگوناگون یهاتیرفتا و فعال

Shah, 2023.) تیهه واقع نتیع ،یمجاز تیواقع هدست 

 هایکنسههولو  یشخصهه   ۀانهه یهوشمند، را  یافزوده، گوش

حضور در متاورس و انجام کار،  یاصل  یاز ابزارها  یباز

 بندی،تقسیم  تیدر    .اندیریادگی  و  ت ادل داده، آموزش

متاورس در هفت سطح مجههزا مطههابق   ۀدهندلیتشکاجزا  

 .گیرندمی  یجا 1 شکل
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 . ساختار و اجزای اصلی متاورس1شکل 

 (Nalbant & Aydin, 2023: )من ع
Figure 1. Structure and main components of the metaverse 

 

 :(Experience Layer) اتجرب یۀلا .1

 یکهه یزیف تیهه سههطح بهها واقع نیترتیهه نزد ایهه لا نیهه ا 

 یهههایکههاربرد در معمار یههۀکههاربران اسههت و معههادل لا

بهها  ایهه لا  نیهه ا  قیهه . کههاربران ازطرشههودیش کا محسوب م

 هههها،یدارنهههد، ازجملههها باز میمتهههاورس تعامهههل مسهههتق

 .یمجاز یهایآموزش و سرگرم  ،یتعامل  یهابیمح

 :(Discovery Layer) فکش یۀلا .2

دهنههدگان هنرمنههدان، طراحههان و ارائا ا،یهه لا نیهه در ا 

 ،یبخشهه دارنههد. هههدف آن الهام یدیهه خههدمات نقههش کل

بهها کههاربران و جوامههع   دیجد  اتیتجرب  یآموزش و معرف

 یهاوجو، فروشههگاهجسههت یماننههد موتورههها ،اسههت

 .نیهدفمند و جوامع آنلا غاتیت ل شن،یکیاپل

 :(Creator Layerن )دآورندگایپد یۀلا .3

 یاست کا ابزارههها و محتههوا  یشامل خالقان  ایلا  نیا 

 یطراحهه  ی. ابزارهههادهنههدیتجربهها را توسههعا م یههۀلا

 ۀتوسههع  یافزارهههانرم  ،یسههازیباز  یموتورههها  ،یعدبُسا

 نیمحتوا در ا  دیتول  یهاافزوده و پلتفرم/یمجاز  تیواقع

 .رندیگیبخش قرار م

 :(Spatial Computingی )یفضا انشیرا .4

 یکهه یزیو ف  تههالیجیاز محاسهه ات د  ی یترک  ،ایلا  نیا 

 انیهه را از م  یو مجههاز  یواقعهه   یایهه دن  انیهه است کا مههرز م

 یابیهه تیماننههد موقع ییهههایشههامل فناورو  داردیبرمهه 

و   یمجههاز  ایاش  یراستاسازپردازش حرکت، هم  ،ییفضا

همچههون   ایهه لا  نیهه است. ا  ،شدهعیو محاس ات توز  یواقع

 .کندیخالقان عمل م یۀاسکلت لا

 :(Decentralization Layerیی )تمرکززدا  یۀلا .5

و ن ود تمرکههز   شدهعیتوز  انشیاساس متاورس بر را 

ماننههد  ییهههایفناور ا،یهه لا نیهه نهههاده شههده اسههت. در ا

 یهاسههههتمیهوشههههمند و س یقراردادههههها ن،یچهههه بلاک

و  تیشفاف ت،یامن شیباعث افزا  رمتمرکزیغ  یسازرهیذخ

 .شوندیدهندگان ماستقلال کاربران و توسعا

 :(Human Interfaceد )افرارابب  .6

اسههت کهها تعامههل کههاربر بهها    یی شههامل ابزارههها   ا ی لا   ن ی ا   

  ت یهه واقع   ی ها ماننههد هدسههت   ، سههازد ی متههاورس را ممکههن م 
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  ی هوشههمند، چاپگرههها   ی ههها نت ی و افههزوده، ع   ی مجههاز 

  ی ها ی فناور   ی و حت   ی ست ی ز   ی اسکنرها، حسگرها   ، ی عد بُسا 

عنوان متههرجم  ابزارها بهها   ن ی انسان. ا   ی عص    ستم ی متصل با س 

 .کنندیم عمل   تال ی ج ی و د   ی ک ی ز ی ف   ی ا ی دن   ان ی م 

 :(Infrastructure Layerت )رساخیز یۀلا .7

بهها   شههانیهاامکان اتصال کاربران و دستگاه  ایلا  نیا 

 ییهههایشههامل فناورو    سههازدیرا فراهم م  تالیجید  یایدن

 یفهها یو وا 5G ،6Gو  4Gی هاشهه کا نترنههت،یماننههد ا

 یو دسترسهه  نییپهها ریانتقههال داده، تههأخ تیهه اسههت. ظرف

 .نداایلا نیا یهایژگیگسترده از و

 

 در متاورس یابیبازار -2-2

ماننههد  ،نیهه آفلا یمیقههد یراه ردههها ،تههالیجیعصههر د در

سههرعت با میعظهه  یل وردهههایو ب شههاخص یهافروشههگاه

وکارها و کسههب رونههدیم شیسههمت منسههون شههدن پهه با

متههاورس و   در  یاساسهه   یتحههول  یدرحال آماده شدن برا

 یدرآمههدها (.Herbst, 2021) آن هسههتند در تیریمههد

روز درحههال گسههترش اسههت و روزبهها  یمجههاز  یبازارها

رمزارزهههها در  زیههه و ن دیههه جد یههههایاسهههتفاده از فناور

 یوکارهاکسههب  یروشن برا  ۀندیآ  دی، نویمال  یبازارها

. حضههور در دهههدیم  تههالیجید  یایهه و فعههال در دن  نیآنلا

وکارها کسههب  یرا بههرا  یسههودآور  یهامتاورس فرصت

بهها اسههتفاده از  تههوانیههها مآن انیهه کهها از م کندیم  جادیا

( Non-Fungible Token) تعویضی غیرقابههلهههاتوکن

، امکههان محصولات  غیت ل  ایاز برند    یآگاه  شیافزا  یبرا

 جههادیو ا  ی، کسب درآمد از املاک مجازغاتیانجام ت ل

 (. Cha, 2022)د مخصوص با برند اشاره کر یباز

مختلههف خههود،  یو ابزارههها هههایژگیبهها و متههاورس

 یواقعهه   یایکا در دن  ییشنهادهایپ  ۀارائ  یرا برا  ابانیبازار

 نیازآنجاکهها قههوان .کنههدیهسههتند، توانمنههد م رممکنیهه غ

 ابههانی، بازارکنههدیصدق نم  یمجاز  یایدنبارۀ  در  عتیط 

کنند و محصههولات  عملو خلاق    یلیتخ  اریبس  توانندیم

محتوا و .  دارائا دهن  یواقع  یایفراتر از دن  یفردمنحصربا

 یاگونههاتواننههد باهههای ت لیغههات در متههاورس میویژگی

ای طراحی شوند کا فراتر از واقعیت عمل کرده و تجربا

فرد برای کاربران خلق کننههد. ایههن ت لیغههات بهها منحصربا

پههذیری، وری و تعاملغوطهها  زیههادگیری از سههطوح  بهره

مجههازی از محصههولات را بههرای   ۀامکان تجربا و اسههتفاد

 ,.Gursoy et al) سههازندکنندگان فههراهم میمصههرف

از  گههرید یکهه یبرنههد در متههاورس  یههها(. انجمن2022

 جههادیاسههت. ازآنجاکهها ا  ابههانیبازار  یمهم برا  یهاحوزه

 اریبلندمههدت برنههدها بسهه   تیهه موفق  یبا برند برا  یوفادار

 یبا اعضهها یعال یارت اط یابزارها بامتاورس  ،مهم است

نسهه ت بهها   یتا ارت اط مههؤثرتر  دهدیانجمن برند اجازه م

بههر ها برقرار کنند. علاوهرومچت  ای  ینترنتیا  یهاوبلاگ

ماننههد   توانههدیههها در متههاورس مو رقابت  دادهایهه رو  ن،یا

 یشههتریب  هایینههاشههود و گز  یدهسههازمان  یواقع  یزندگ

فههراهم   انیتعامل با مشههتر  تیتقو  منظوربا  ابانیبازار  یبرا

خههود  راه ههردی یمتههاورس بهها ابزارههها ،نیهمچنهه  .کنههد

مههؤثر عملکههرد  یابیهه و ارز یریگانههدازه بهها توانههدیم

نقههاط   ییشناسهها  یبههرا  ینشهه یبرند کمههت و ب  هایینکمپ

فههراهم   ابانیبازار  یبرا  عملکردبه ود  نیز  قوت و    ،ضعف

ذکر است کا  شایان .(Fernandez & Hui, 2022) کند

ههها کهها بههازار هههدف آن  ییوکارهابسهه ک  یمتاورس برا

مهههؤثرتر و  اریبسههه  ،هسهههتند زدکهههاربران نسهههل آلفههها و 

بیشههتر کههاربران متههاورس را   زیراتر خواهد بود؛  اثربخش

بهها   ی کههااقیعلاقهها و اشههت  دلیلدهند آن هم بایمتشکیل  

 هاییفناور باکا  ییو آشنا تسلبنیز و   نیآنلا یهایباز

 ی،طور کلهه بهها (.Barrera & Shah, 2023) دارنههد روز

متههاورس   تیهه و مح وب  تیمطلوب  لیدلا  نیترازجملا مهم

 از: است ع ارت نگیو برند یابیبازارۀ نیدرزم

 قههادر راها شههرکت متههاورس یعدبُسهها بیمحهه  -



 

 1405( 61) پیاپی  شماره ،دوم  شماره ،شانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   10

 ایهه  کالاههها از انههایگراواقع یسههازایش بهها  تهها سههازدیم

 یو آگههاه  درک  انیمشههتر   دهنههد،یم  ارائهها  کا  یخدمات

. ا باشههندداشههت ،کننههدیم یداریهه خر آنچهها از یترکامههل

 هاییههدها  یو بررسهه   شیآزمهها  امکان  ،بستراین    ،نیهمچن

 دیهه کالاههها و خههدمات جد  ۀو ارائهه   دیتول  یبرارا  موجود  

  (.Joy et al., 2022) سازدیم فراهمها شرکت

ها شههرکت  است،  داریپا  ییایدن  متاورسازآنجاکا   -

 غیت ل  را  آن  کا  یزمان  یحت  را  خود  برند  حضور  توانندیم

 موضههوع نیهه ا ؛ در نتیجهها،دارنههد نگهها فعههال ،کننههدینم

 کنندگانمصههرف  انیهه م  دررا    برنههد  بهها  یوفادار  تواندیم

 و  انیمشههتر  از  یاجامعهها  رشههد  ندایفر  در  و  تقویت کرده

 (.Cha, 2022د )مؤثر واقع شو دیجد  انیحام

  با   ارت اط   ی برا   ی د ی جد   راه   آواتار،   بر ی م تن   تعاملات  -

  را   امکههان   ن یهه ا   متاورس   کا   کند ی م   فراهم   ی احتمال   ان ی مشتر 

 (. Joy et al., 2022دهد ) ی قرار م   ابان ی بازار   دسترس   در 

تعامل   سطحتا    سازدیها را قادر ممتاورس شرکت -

باشههند و  داشههتاخههود  انیمشههتربهها  ترییمیو صههم شههتریب

 یایهه را در دن یواقعهه  یایهه در دن ریناپذدسههترسلحظههات 

 ۀتوسههع ،یواقع یایدر دن  یع ارت  با  ؛متاورس تجربا کنند

موجههود در   یهاتجربهها  ۀانههدازکهها با  یغاتیت ل  یهاتجربا

 ؛ در نتیجهها،سههتین  ممکههنباشند،    ایو پو  ریفراگ  متاورس

ارت اطههات و  تیهه تقو یراسههتا در توانههدیبسههتر م نیهه ا

  (.Joy et al., 2022) شود استفاده انیربا مشت یوفادار

متههاورس را بهها بههازار  ،ییایهه جغراف تیمحدود  ن ود -

 بهها یواقعهه  یارت ههاط فرصههتکههرده کهها  لیت ههد ینهه یآنلا

ها فههراهم شههرکت یبههرا جهههان سراسههر دررا  انیمشههتر

 (.Kozinets, 2023) ساختا است

 دیهه درحههال ورود بهها عصههر جد  تیبشر  کاییازآنجا

از  یاریبسهه  ،متههاورس اسههت و یهوش مصنوع تال،یجید

 ریمسهه  رییهه تغ نیهه آنلا یایبا دن یکیزیف یایها از دنسازمان

را  زیچانههد همههاعههادت کرده مههردم از یاریانههد. بسهه داده

 یایهه دن یانجههام دهنههد و در جسههتجو نیهه صورت آنلابا

هههای گیری از محرکند. متاورس با بهرهاو کامل  یواقع

ههههای مغهههز و رایانههها و دیهههداری و شهههنیداری، رابب

و تعامههل میههان دنیههای   ارت ههاط   ۀهای لمسی، زمینهه فناوری

ای فراگیههر و کنههد و تجربههاواقعی و مجازی را فراهم می

 یکسانویژه  با  ،دهدتعاملی را در اختیار کاربران قرار می

 کننههدیکههار م  یفنههاور  بههریم تن  یکا در خطههوط تجههار

 هاییسههتمس  تههال،یجید  یکههاربرد  یهاتوانند از برنامایم

مخههازن  ایهه  متههاورس یهههاو مخازن داده یمصنوع هوش

 تههوانیم لههذا؛ (Damar, 2021د )مند شوناطلاعات بهره

فرد متههاورس منحصههربا یدهایها و تهدگفت کا فرصت

 یپوشهه چشم هههاتههوان از آننمیو  سههتیگههذرا ن یرونههد

آن  دیهه با ابههانیبازاراست کا   یدیجد  تیبلکا واقع  ؛کرد

 توانههدیمتههاورس م  یایهه ظهههور دن  یبهها ع ههارت  رند؛یرا بپذ

 یهاجن اها را از  شرکت  یابیبازار  هاییمها و تصمبرناما

 تیفعال  یکا بقا  یاگونابا  ؛قرار دهد  ریتأثتحت  مختلف

و  یمجههاز یایهه را مسههتلزم حضههور در دن  یواقع  یایدر دن

 نیهه ا  هههایژگیبا و  یابیبازار  یهابرناما  وانط اق راه ردها  

کاربردههها و   ینتههرراسههتا مهم  نیهه ا  دراسههت.    کههردهفضا  

 ۀجهه یدر نت  یابیبازار  ختایو آم  یابیبازار  راه ردی  راتییتغ

ارائهها   2  جههدولمتههاورس در    یایهه در دن  تیحضور و فعال

 شده است.
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 متاورس یایدر دن یابی بازار یو کاربردها راتییتغ. 2 جدول
Table 2. Marketing changes and applications in the metaverse 

 کاربردها  راتییتغ ی ابی بازار ۀحوز 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راه هههههههرد

 ی ابیبازار

 ی و بازارههها ی کلهه راه ههرد

 هدف

 عیسههر لیههو خودکههار اطلاعههات، تحل عیسههر ی آورجمههع

-آزمهون  کردیرو  ی ریکارگمختلف، با  ی راه ردها  ج ینتا

 ی.آگاه

 ی راه ردههابراسهاس    مختلهف  ج ینتها  عیسهر  ی ابیارز

 ی بههرا عیسههر ی ریگمیتصههم بههاکمههت  ن،یگزیجهها

 ج ینتها  نیبهتر  ادیز  احتمال   با  کا  هایی یناگز  انتخاب

 .دارند همراه با را

 ی مشتر تیریمد

کها   ی انیمشهتر  عیسهر  یی درآمهد و شناسها-نهایهز  نیتخم

 ازمنهدیخهود ن  ی با اهداف راه هرد  ی ابیدست  ی شرکت برا

 ی گذارایسهرما  ی جابا  ،هاستآن  ۀتوسع  ایجذب، حفظ  

 ی.ابیبازار ختایمجزا در عناصر آم

 ی بهرا  ی وعچون هوش مصهن  هایی ی از فناور  استفاده

 .با مخاطب مشابا ی دسترس

 دیجد ی درآمد های کانال 
 ایه  محصهول   ی معرفه،  روش  از  اسهتفاده  بها  درآمهد  ۀتوسع

 .موجود ی هاروشاز  متفاوت ی نوعبا و دیجد ی خدمت

 ی درآمهد  ههای یانجر  ی انهدازراه  عیو تسر  یی شناسا

 .دیجد ی بازارها و انیمشتر گاهیپا ی برا دیجد

 سهههههتمیاکوس تیریمهههههد

مجههدد  فیههشههرکت و تعر

 ارزش ۀریزنج

بها   ی و کسهب منفعهت از همکهار  ی ابیراه رد بازار  ۀتوسع

 ی بهها مشههتر تیههنزد ۀرابطهه کهها ی کننههدگاننیشههرکا و تأم

 دارند.

موجههود در  ی هههاخلأمولههد و  ی هههابخش یی شناسهها

 .ارزش ۀریزنج

 منابع تیریمد

 ی راه ردهها  ی کله  ی ایهمزا  و  هایناهز  عیسر  لیوتحلایتجز

 اوش ی ههادوره ی بهرا) منهابع  یزی رمنظور برنامابا  مختلف

 .(تقاضا

 ایمزا  ،هایستر  یی شناسا  ی براها  داده  لیوتحلایتجز

 یزی.ربرناما مختلف ی وهایسنار ج ینتا و

 ی رقابت راه رد

 درک و کشههف م،یرمسههتقیغ و میمسههتق ی رق هها یی شناسهها

 ی بههرا شههرکت راه ههرد تیریمههد وههها آن ی راه ردههها

 .رقابتمخرب  و ی منف پیامدهای  از ی ریجلوگ

نقاط ضعف و قوت راه هرد   و  بالقوه  ی رق ا  یی شناسا

 .خود و رق ا

 ختههههههایآم

 ی ابیبازار

 برند ریتصو

 ی ایدن با ی واقع ی ایدن ازها شرکت از  ی اریبسبرند   گاهیجا

هها ای کا بسیاری از آنگونابا  است،  کرده  رییتغ  ی مجاز

گیرنهد کها در فضهای تأثیر مطال ی قرار می شدت تحتبا

 شود.ی م گفتا هاآن ۀمجازی دربار

 موجود  شواهد از استفاده با برند ریتصو  رییتغ ی ابیرد

 افتنی  ،ی اجتماع  ی هارسانا  ژهیوبا  ی مجاز  ی در فضا

 دادن  دسهت  از  و  برند  ریتصو  رییتغ  علل  از  ی شواهد

 .بازار سهم

 خدمت/محصول 

 ی طراحهه ج ینتهها ی نیو بههازب شیآزمهها لیو تسههه عیتسههر

مشههکلات و  ی نیو بههازب یی شناسهها بههرای محصههول/خدمت 

 .هااصلاح آن

 ی ریکارگبها بهرای  ی مشهتر قیبا علا  عیسر  ی دسترس

 ی سهازایمحصهول/خدمت، ش   ی مشارکت  ی در طراح

 .محصول  دیجد ی محتمل طراح ج ینتا

 متیق
متفاوت و اعمهال   انیمشتر  ی مختلف برا  های یمتق  میتنظ

 .و گوناگون دیجد ی هاانیعملکرد درزم تیریمد

 جینتابراساس  ی گذارمتیق  ی راه ردها مجدد  میتنظ

 .بازده تیریمد مختلف ی کردهایرو

 غاتیت ل

در   غهاتیبها ت ل  ی کهیزیف  ی هادر رسانا  غاتیت ل  ی نیگزیجا

 شهتریب  ی ابیامکان رد  لیدلبا  ی مجاز  ی ایو دن  هایتساوب

 .بهتر ی ابیو ارز

 بها  متناسهب  دئوهایو  و  ریتصاو  متن،  ی طراح/انتخاب

 و هههاکانال  در افههراد وبههازار  مختلههف ی هههابخش

 .مختلف ی هاپلتفرم

 فروش ش ردیپ
 ی ههاوجهود کانال  لیدلفروش بها  ش ردیپ  ی اثربخش  عیتسر

 .دیخر ی هامشوق ۀدر ارائ نیآنلا

 کههههدام بهههها غههههاتیت ل کههههدام نکههههایا یی شناسهههها

 یتناسب و اثربخش  نیشتریب بازار  ی هابخش/انیمشتر

 دیبا  ی زمان  چا  در  مشوق  کدام  نکایا  نییتع  دارند،را  

 .شود استفاده
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 کاربردها  راتییتغ ی ابی بازار ۀحوز 

 عیتوز

 عیتوز  ی برا  ی مهم  اریبسکانال    باوب    ،متاورس  ی ایدن  در

 و اطلاعههات بههری م تن خههدمات و محصههولات از ی اریبسهه

 اسهت؛  شده  لیت د  ی کیزیف  محصولات  از  ی برخ  نیهمچن

دن ال بها  انیکها مشهتر  بازارها  از  ی اریبسکا در    ی اگونابا

 غالهب  کانهال   ،باشهندی با درخواست خهود م  ی پاسخ فور

 .شودی م محسوب ی ابیبازار ارت اطات

کهاهش زمهان انتظهار   ع،یهتوز  ی هاکانال   سازی ینابه

 ی.مشتر

 ی شخص فروش

بهر ههوش   ایهمتهاورس و بها تک  ی ایهدن  در  ی شخص  فروش

 دارد، ی تری قههو اریبسهه ی اطلاعههات ی  انیپشههت ،ی مصههنوع

 کها  افتها،ی  به هود  فروش  تیریمد  ی هاستمیس  کای درحال

 شوند،ی م  ادغام  یی گوخ پاس  تیریمد  ی هاستمیس  با  ی گاه

 انیمشتر  و  انیمشتر  تیریمد  و  جستجو  ،ی ابیهدف  امکان

 .سازدی م مؤثرتر اریبس را  بالقوه

 مختلف  ی هاروش  ۀارائ  افراد،  با  ی شخص  پاسخ   ۀارائ

 .فروش، محصولات و خدمات سازی ی شخص ی برا

 ( Stone et al., 2020)  :منبع

 

 یایهه موفههق در دن یابیهه بازار یهانمونهها یبهها بررسهه 

 حههاتیتفر ۀنههدیحههدس زد کهها آ تههوانیمتههاورس، م

 متههاورس از آن یابیهه و بازار یگذارایسههرما ،یمجههاز

 حرکههت کهها بایههد توجهها داشههت ن،یهه ا بههاوجود ؛اسههت

 در فههههراوان راتییهههه تغمسههههتلزم  متههههاورسسههههمت با

 نظههامکا اصلاح    است  یاتیعمل  هاییارو  و  هایرساختز

 ازیهه ن  مورد  یاضاف  یهانایهز  لیتحمو    هاسازمان  در  یمال

 عملکههرد  یبههرا  فاتیتشههر  ریسهها  و  آمههوزش  نصب،  یبرا

 یوکارهاکسههب  تههوانیاکنون مدارد. هم  یدر پ  را  مؤثر

کروسافت و فههورد را نههام بههرد کهها یچون اپل، ما  بسیاری

خههود اقههدام بهها   یو کههار  یاهداف تجار  ش ردیمنظور پبا

متهههاورس  در یدلار ونیلیمچنهههد یهایگذارایسهههرما

 یطور کلهه بهها (.Barrera & Shah, 2023) انههدکرده

مختلههف ازجملهها  یهههااسههتفاده از متههاورس در حوزه

روزافههههزون و به ههههود  هههههاییبهههها نوآور یابیهههه بازار

روز روزبههها ،صهههرفا بهههودنباو مقرون یریپذیدسترسههه 

 ۀرفتار و تجربهه   رییمهم با تغ  نیاست کا ا  شیحال افزادر

 Keeling) منجر خواهد شههد ندهیکنندگان در آمصرف

& Mahr, 2022یراه ردههها تیهه بهها توسههعا و تقو لذا (؛ 

ظهور   یاریبس  ۀکشف نشد  یهابرندها، فرصت  یابیبازار

طور بههالقوه بهها نفههع برنههدها و خواهنههد کههرد کهها بهها

 .کنندگان خواهد بودمصرف

 یابیهه توسعا و تحههول بازار یبا بررس نیدیو آ  نال انت

داشتند کهها بههدون شههت   انیمتاورس ب  یایدر دن  تالیجید

 یابیهه بازار بههر یمصههنوع هههوش بههریم تن هههاییفناور

از  یبرخههوردارنههد و رگذاریتأث یبرندسههاز و تههالیجید

از  تهههالیجید تحهههولات چهههارچوب در رقابهههت تیههه قابل

محسههوب   یرقههابت  یایوکار در دنکسب  یبقا  اتیضرور

 یابیهه بازار  یآگههاه  گسترش  یبرا  هاشرکتلذا    شود؛یم

 و  انیمشههتر  سهه د  گسههترش  ،یمجههاز  یهابیمح  در  خود

 یبازارههها  در  یشههرویپ  یبههرا  ییبرنههدها  بهها  شههدن  لیت د

 و یمصههنوع هههوش متههاورس، یرو دیهه با خههود، مربوطهها

 Nalbantد )کننهه  یگذارایسههرما تالیجید یفناور گرید

& Aydin, 2023 .)بهها عنههوان یشهه در پژوه هاباررا و ش 

 ،یورغوطهههها یچگههههونگازاریههههابی در متههههاورس« ب»

 ییهههااهرمعنوان  را بهها  یطهه یمح  یو وفادار  یریپذجامعا
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مههورد   متههاورس  در  کنندهمصرف  اتیتجرب  یطراح  یبرا

 Barrera & Shah, 2023انههد )قرار داده یبحث و بررس

بازسههازی دنیههای » نبهها عنههوا یدر پژوهشهه  زیهه ن ی(. ختههر

 لیبا ت ههد  متاورسبازاریابی با متاورس« اذغان داشت کا  

 و  ابانیبازار  ۀامکان استفاد  یواقع  یایبا دن  یمجاز  یایدن

 یفنههاور  زیمتمهها  و  فردمنحصربا  یژگیو  از  وکارهاکسب

 تواننههدیم  کنندگانمصههرف  ،آن  در  کههافراهم ساختا    را

 کهها یخههدمات ایهه  محصههول از یواقعهه  یاحساسهه درک و 

 بههاواقههع متههاورس  در. باشههند داشههتا بخرنههد خواهنههدیم

 کهها اسههت داده را امکههان نیهه ا ابههانیبازار و هاشههرکت

 یپهه  در ینههوآور شیافههزا یبههرا را یورافنهه  یهههایژگیو

 یبههرداربهره  از آن  و  کشههف  یابیهه بازار  رشدروبا  رقابت

 یفنههاور  عیسههرراسههتا بهها رشههد  هم  موضوع،  نیکا ا  کنند

مسههتمر   نیو تههدو  یزیربرنامهها  ،یطهه یمح  یآگههاه  ازمندین

 نیههزو همکاران  (. دویودیKhatri, 2022) راه رد است

خلههق ارزش   یچگههونگ  یدر پژوهش خود کا بهها بررسهه 

 یابیداشتند عناصر بازار  انیبتوسب متاورس پرداختا بود  

در   یمشههتر  یبههرا  تجربهها  جادیا  عناصردر متاورس مشابا  

اسههت کهها هنگههام  یاسههت؛ امهها ضههرور یکهه یزیف ۀحههوز

اهههداف و   ،یتجههار  ینههدهایمتاورس در فرا  یریکارگبا

 یاریهه معو  شههودمجههدد  یابیهه ارز یابیهه بازار یراه ردههها

 یاثربخشهه  زانیهه م یریگو انههدازه یابیهه ارز بههرای یشههفاف

داشههتند   انیهه ب  ،نیهمچنشود.    نییراه ردها در متاورس تع

وکار کسههب یهادر مههدل جادشههدهیا هههاییکهها نوآور

-یروابههب مشههتر  رییتغ  قیظهور متاورس، ازطر  ۀواسطبا

 یهههاشههرکت منجههر بهها ارتقهها خلههق ارزش در حوزه

(. Dwivedi et al., 2022) شوندیم یاجتماع ،یاقتصاد

کهها   دهههدیپههژوهش نشههان م  ۀنیشهه یو پ  ینظر  یم ان  مرور

 ۀشهههده دربهههاراز مطالعهههات انجام چشهههمگیریبخهههش 

فناورانهها و   یهایژگیمفهوم، و  یبر معرف  شتریب  ،متاورس

کهها  یاگونههااند؛ باآن تمرکههز داشههتا یفنهه  یهههاتیقابل

 بههریم تن «»انقههلاب فناورانهها  تیعنوان  متاورس عمدتاً با

شده است کهها   فیافزوده تعر  تیو واقع  یمجاز  تیواقع

 ,Cha) کنههدیمرا محو  یو مجاز یواقع یایدن انیمرز م

2022; Wiederhold, 2022 .)آثههار،  نیهه از ا یاریبس در

مانند   ،متاورس  یهاتیو ظرف  هارساختیز  نییبا ت   شتریب

ی جهههان یبهها بازارههها ییایهه بههدون مههرز جغراف یدسترسهه 

(Molina, 2021 ،)و  یتعههههامل یهههههابیخلههههق مح

 یرفتههار یهههاداده یو گههردآور یمجههاز یهههانیتریو

 یابیهه بازار  یهاامیپ  یسازیشخص  یکنندگان برامصرف

(Kozinets, 2023پرداختهها شههده و کمتههر پ )یامههدهای 

و روابهههب  یابیههه بازار یههههاتیفعال یآن بهههرا یراه هههرد

شههده اسههت   یمند بررسهه طور نظامبا  انیبلندمدت با مشتر

(Barrera, 2023 & Shah.) 

 یگذارایسههرما  عیارزش بازار متاورس با رشد سههر  ,

 زیههاد  اریوکارها و حضور کاربران، با سههطوح بسهه کسب

 فراوانههیامهها همچنههان ابهههام (؛ Khatri, 2022) برسههد

آن بههر  ریتههأث ۀمتههاورس و دامنهه  یسههتیخصههوص چرد

 Cha, 2022; Shah) وجههود دارد یابیهه بازار یهاتیفعال

& Murthi, 2023زیههه ن یداخلههه  یهههها(. در پژوهش 

در   بیشههترمتاورس هنوز محدود بههوده و    دربارۀمطالعات  

نگههرش و قصههد  یبررسهه  ایهه  ایهه اول یپردازسههطح مفهههوم

 ینوظهههور بههاق یهههایفناور نیهه اسههتفاده کههاربران از ا

ها، فرصههت ۀکپارچهه ی یبررسهه بهها  ن،یانههد؛ بنههابرامانده

از   یریهه گبهره  یبههرا  تههالیجیها و الزامات تحول دچالش

اسههت  شدهکمتر توجا  یابیبازار یهاتیمتاورس در فعال

است تا بهها   درصددمهم    نیپژوهش با تمرکز بر ا  نیکا ا

 پاسخ دهد. یخلأ پژوهش نیا
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 پژوهش یشناسروش -3

و ازنظهههر  یکهههاربرد ؛حاضهههر ازنظهههر ههههدف پهههژوهش

 یشیمایپیفیتوص  یهاپژوهش  ۀدر دست  ؛داده  یگردآور

 لیهه ههها و سهه ت تحلدارد کهها نظههر بهها نههوع داده یجهها

 یفیک  بخشها در  . دادهآیدیبا شمار م  ختایآم  یپژوهش

 ۀنیشهه یپ یو بررسهه  یاکتابخانهها مطالعههاتبهها اسههتفاده از 

 بیهه فراترک روشبههر  ایهه و بهها تک یآورپههژوهش جمههع

اسههت کهها بهها  یروشهه   بیهه فراترکاند.  شههده  لیوتحلایتجز

 یهااطلاعات استخراش شده از پژوهش  ۀو مطالع  یبررس

 یهههاپژوهش  یهاافتایاز    یریتفس  ی یمرت ب، ترک  یفیک

 ,Zimmer) کنههدیم جههادیا نههایگرفتهها در آن زمانجام

 یامرحلههههاپههههژوهش از روش هفت نیهههه ا در(. 2006

 ,Sandelowski & Barroso) و باروسههو یسندلوسههک

( 2 ؛سههههؤالات پههههژوهش می( تنظهههه 1شههههامل  ،(2007

( انتخههاب 3  ؛موضههوع  م انی نظریمند  نظام  یوجوجست

 لیوتحلایهه ( تجز5؛  ( استخراش اطلاعههات4  ؛متون مناسب

)کنتههرل  و اعت ههار مههدل ییایهه ( پا6 ؛هاافتههای بیهه ترکو 

شههده اسههت. در بخههش   استفاده  هایافتا  ارائا(  7  ؛(تیفیک

 یهامؤلفهها دییهه تأمنظور بهها یفههاز یاز روش دلفهه  یکم هه 

( استفاده شده است بی)فراترک  یفیاز بخش ک  مستخرش

 ۀفعال در حههوز  متخصصانو    خ رگانمرحلا،    نیکا در ا

پههژوهش را  یآمههار ۀو متاورس، جامع  تالیجید  یابیبازار

 یاز برخهههوردار نهههانیمنظور اطمبههها انهههد.داده لیتشهههک

در موضههوع   یکههاف  ۀکنندگان از دانش و تجربهه مشارکت

هدفمنههد   یراحتمههالیغ  یریگمورد مطالعا، از روش نمونا

 یروش دلفهه  بههاانجام مطالعههات  یبرااست.    شدهاستفاده  

 جیهه مناسههب و را ،خ ههره 30تهها  10اسههتفاده از حههدود 

(؛ Okoli & Pawlowski, 2004) گههزارش شههده اسههت

تخصهههص در  یدیههه کل یارههههایبراسهههاس مع بنهههابراین،

 ۀمتههاورس و سههابق  ۀتجربهها در حههوز  تههال،یجید  یابیبازار

پنههل   یعنوان اعضههابهها  خ رگههانتن از    18  ،مرت ب  یکار

در   هههاآن  تیهه دموگراف  هههاییژگیکا و  اندهشدانتخاب  

 ارائا شده است.  3 جدول
 

 ینمونا آمار یاعضا تیدموگراف هاییژگی. و3 جدول
Table 3. Demographic characteristics of the sample 

members 
 درصد  ی فراوان  بندی دسته ک یدموگراف ریمتغ

 7/66 12 مرد تیجنس

 3/33 6 زن

 8/38 7 سال  35تا  25 ی سن گروه

 5/44 8 سال  45تا  36

 7/16 3 شتریسال و ب 46

 4/44 8 ارشد ی کارشناس لاتیتحص سطح 

 6/55 10 ی دکتر

 ی ابیههو بازار ی ابیههبازار ی احرفا تیفعال ۀنیزم

 تال یجید

8 4/44 

 2/22 4 تیریمد

 3/33 6 اطلاعات ی فناور

 3/33 6 سال  10از  کمتر خدمت ۀسابق

 3/33 6 سال  19تا  10

 3/33 6 سال  20از  شتریب 

 پژوهشگران هاییافته: منبع

 

 یابهزار گههردآور  یههیپژوهش، روا  یکم   ۀمرحل  در

 دیدگاهاستفاده از  با ییمحتهوا ییها با استفاده از رواداده

متههاورس   میمفاهبا    آشنا  یاز اسهتادان دانشهگاه  تن  چهار

 ییهایهه سههنجش پا ن،یهمچنههه. شههد دیهه تائ یابیهه و بازار

مجههدد  عیهه توز وروش آزمهههون  قیهه ناما ازطرشپرسهه 

 ۀمحاسهه  ونفههههر از خ رگههههان  پهههنج هانیهه ناما مشپرسهه 

 یهم سههتگ  نکایبا ا  نظر.  شد  یها بررسپاسخ  یهم سههتگ

بههود،  7/0از  بیشههتر ا،شههده در دو مرحلهه ارائا یهاپاسههخ

مناسب   ییایناما پژوهش از پاشگفهت کها پرس  توانیم

 .برخوردار است
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 پژوهش هاییافته -4

 بیروش فراترک های یافته -4-1

طههرح سههؤالات   سؤالات پژوهش:  میتنظ؛  اول  گام

 ریاز مسهه  یروشههنگر بخههش مهمهه  ،متناسههب بهها پههژوهش

پههژوهش و   یپرسشهه   یپارامترههها  ؛ بنابراینپژوهش است

 شده است.  ارائا 4جدولها در پاسخ آن

 

 سؤالات پژوهش می. تنظ4جدول 
Table 4. Setting research questions 

 پاسخ  یپرسش   یپارامترها 

 در متاورس ی ابیبازار ی هاشو چال هاتفرص What ی ستیچ

 ی و خارج ی داخل ی اطلاعات های یگاهموجود در پا ی هاپژوهش تمامی  Who مورد مطالعا ۀجامع

  1404-1379و  ی لادیم 2025-2000 ی هاسال   ی زمان بازۀ When ی زمان ۀباز

 بیمحتوا و فراترک لیتحل How روش ی چگونگ

 پژوهشگران هاییافته: منبع
 

 نیهه ا در منااد متااون:نظام یدوم؛ بررساا  گااام

بهها   مههرت بحههال    نیمتنههوع و در عهه   هاییدواژهکل  ،مرحلا

ی و خههارج یداخلهه  یاطلاعههات هههاییگاهپههژوهش در پا

(Science Direct, Google Scholar, Emerald, 

Springer, Scopus, Sage, SID,Magiran, Civilica, 

Norrmags  ) است.  شده یبررس 5 جدولبا شرح 

 

 ی دیکل یها. واژه 5 جدول
Table 5. Keywords 

 یسیانگل ی فارس ف یرد

  Metaverse and Marketing ی ابیو بازار متاورس 1

  Metaverse and Branding ی و برندساز متاورس 2

 Marketing opportunities in Metaverse در متاورس ی ابیبازار ی هافرصت 3
 Marketing challenges in Metaverse در متاورس ی ابیبازار ی هاچالش 4
 Types of electronic marketing تیالکترون ی ابیبازار انواع 5
 opportunity for innovation in Marketing ی ابیدر بازار ی نوآور ی هافرصت 6

7 
 تیواقع  ،ی مجاز  تیو )واقع  ی ابیبازار

 (ینچبلاک ،ی  یترک تیافزوده، واقع
Marketing and (virtual reality, augmented 

reality, mixed reality, blockchain ) 

 پژوهشگران هاییافته: منبع

  

 یدیهه کل یهههاوجو براسههاس واژهجسههت ۀجهه ینتدر 

 شههدهنییتعشیازپ یارهههایشههده و بهها توجهها بهها مععنوان

زمان، اعت ار و موضوع مورد مطالعهها، درمجمههوع   رۀدربا

 افههتی(  نیلاتهه   ۀمقالهه   158و    یفارسهه   ۀمقال  49)  مقالا  207

 شده است. 

مرحلا   نیا  درسوم؛ انتخاب متون مناسب:    گام

 یبهها بررسهه   یاتیهه ح  یابیهه ارز  یهههامهارت  ۀبراساس برنام

اهههداف   ارِیهه ده مع  یشههده بههر م نههاتافیمقههالات    تیفیک

 ،یریگروش نمونهها  ق،یهه منطق روش، طههرح تحق  ق،یتحق

دقههت  وروش    ،یریپذانعکاس  ،هاداده  یآورروش جمع
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 ،هههاداده  یفهه یک  تیوضوح و شفاف  ،هاداده  لیوتحلایتجز

. پرداختههها شهههد یو ملاحظهههات اخلاقههه  قیههه ارزش تحق

 کسهه  امتیازی 50منظور، مقالات براساس مقیاس بدین

(CASP)  ای کا بههرای هریههت از گوناارزیابی شدند؛ با

از امتیههاز در نظههر گرفتهها شههد. پهه  5معیارههها حههداکثر 

امتیازدهی، مقالاتی کا امتیاز پایینی کسب کههرده بودنههد 

اسههاس، حههداقل   نیهه بههر ا  .از فرایند بررسی حذف شههدند

در نظر گرفتهها شههد کهها  رشیپذ ۀعنوان آستانبا  30  ازیامت

 سههتیلکههل چت  ازیهه از امت  یمهه یاز ن  شیمعادل کسههب بهه 

 تیههه فیمقالههها از ک یبرخهههوردار ۀدهنداسهههت و نشهههان

پههژوهش و   یدر طراح  تی، شفافپذیرفتنی  یشناختروش

کمتههر از   ازیهه کا امت  یست. مقالاتهاافتایگزارش مناسب  

 یضههعف در برخهه  لیدلمقههدار کسههب کردنههد بهها نیهه ا

کنههار   لیهه تحل  ندیاز فرا  تیفیک  یابیارز  یاساس  یارهایمع

و کههاهش   تیفیکگذاشتا شدند تا از ورود مطالعات کم

 .شود یریپژوهش جلوگ جیاعت ار نتا

 صیتخصهه   یازهههایذکر است کهها براسههاس امت  شایان

و  18شههده داده ازیهه داده شههده بهها هههر مقالهها، حههداقل امت

بهها   نههدیفرا  نیهه ا  ا،جهه یدر نت  ؛بوده اسههت  47  ازیحداکثر امت

 شههکلمقالا مطابق  28 ،یمقالا از روند بررس  179حذف  

 انتخاب شدند. لیجهت تحل ییعنوان متون نهابا 2

 

 
 پژوهشگران  هاییافتامن ع:  شدهیانتخاب مقالات بررس  تیستماتی س ندیفرا. 2 شکل

Figure 2. Systematic process for selecting articles for review 
 

 نیا  درچهارم؛ استخراج اطلاعات متون:    گام

 یبههار بههازخوان  نیشده چندیینهامقالات منتخب و    ،گام

 نیسا سههتون بههد  درها  و اطلاعات مستخرش از آن  شدند

مرجههع  ،در سههتون اول .1: شههده اسههت یبندشههرح دسههتا
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و سههال انتشههار   سههندگانیمربوط با هر مقالا شامل نههام نو

مههرت ب بهها   یکدها  ،در ستون دوم  .2شود؛  یمقالا ث ت م

و ث ههت  یگذاراسههتخراش، شههماره یدیهه کل یهههاواژه

 یشههناختاطلاعههات روش  زیهه در ستون سوم ن  .3؛  شودیم

 . شودیمطالعا ارائا م مورد  ۀمقال

: هایافته  بیو ترک  لیوتحلهیپنجم؛ تجز  گام

 پژوهشههگرمتههون منتخههب،  یموضههوع یبررسهه  ازپهه 

 یدهمرت ب موظف بهها شههکل  یکدها  ییمحض شناسابا

نحو موضههوع مههورد   نیاست کا با بهتر  یبندط قا  نوعی

 & Sandelowskiکنههد ) حیو تشههر فیرا توصهه  یبررس

Barroso, 2007)کههد بهها  صیتخصهه  ازپهه  رونیهه ازا ؛

افههزار با اسههتفاده از نرم  ،شده در گام ق لشعوامل استخرا

Atlas.ti  کا با   ییکدها  ،هاآن  یو با در نظر گرفتن معنا

مدل قههرار   میداشتند در قالب مفاه  یقرابت معنا  گریکدی

مشههابا،  میمفههاه یبندازآن بهها دسههتاداده شههدند و پهه 

ذکههر   شههایانکردنههد.    دایهه پ  هههورظ  کننههدهنییت   یهامقولا

یی شههد؛ شناسهها بههاز کههد 86مرحلهها   نیهه در ا کههااسههت 

بهها شههرح  یمقولهها اصههل 3 و یفرعهه  ۀمقولهه  16 درنتیجهها،

 استخراش شده است.  6 جدول

 

 مستخرش از متون یکدها یبند. دستا 6  جدول
Table 6. Classification of the codes of the texts 

 منبع باز  یکدها  ی فرع مقوله ی اصل مقوله

تجربها   ۀو ارائ  ی ورغوطا 

 جان اهما

 Joy et al. (2022) دیاز خرو خدمات ق ل کالا آزمودنامکان  ی سازفراهم

 Rathore (2018) تال یجیافزوده و عناصر د تیواقع ،ی مجاز تیواقع بیترک

 Rauschnabel (2022) زمانهم ی لمسو  ی داریشن ،ی دارید ۀتجرب

و امکههان اسههتفاده  ی واقعهه شینمهها قیههو تکامههل محصههول ازطر توسههعا

 ی مجاز

Valaskova & 

Machova (2022) 

 ;Khatri (2022) آواتارها قیازطر عیو بازخورد سر ی تعامل با مشتر شیافزا ی سازی سفارش

Dwivedi et al. 

(2022); Kim (2021) 

 Rathore (2018) رفتارها و تعاملات کاربران یۀهدفمند بر پا ی ابیبازار ی اثربخش

 Tan & Salo (2023) انیمشتر قیعلا یی شناسا

کنندگان مصهرف  ی تقاضها  قیهو درک دق  ی رفتار  اتیبا جزئ  ی دسترس

 بالقوه

Dwivedi et al. (2021) 

 Kim (2021) بازار براساس رفتار آواتارها میو تقس نییتع

 Kim (2021) )ل اس آواتار و...( منحصر در متاورس ی محصولات مجاز ۀارائ تنوع ی نوآور ۀتوسع

 

 Dwivedi et al. (2022) فرد و متنوعمنحصربا ای یوهبرند با ش ۀتوسع

 ;Rathore (2018) ی مجاز ی نسرهائنفلویاز ا استفاده

Dwivedi et al. (2022) 

 Dwivedi et al. (2022) ی واقع ی ایدر دن رممکنیغ عواملی  ۀارائ قیبرند ازطر تیتقو

 ی محتههههههوا تیریمههههههد هافرصت

 ی ابیبازار

 .Dwivedi et al ی مرت ب با مشتر ی هااز داده ای یندهفزا انیجر ی سازفراهم

(2021); Far et al. 

(2022) 

 Dwivedi et al. (2022) از برند ی آگاه شیو افزا غاتیت ل گسترش

 Deng & Messinger راه رد کشش برند ی ریکارگبا

(2022) 

 Dwivedi et al. (2022) از محصول  ی امکان استفاده مجاز ی سازفراهم



 

 1405( 61) پیاپی  شماره ،دوم  شماره ،شانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   18

 منبع باز  یکدها  ی فرع مقوله ی اصل مقوله

 Dwivedi et al. (2022) ی رقابت تیکسب مز بستر

 Tan & Salo (2023) نیتأم ۀش ک پذیری یستر کاهش

 Quach et al. (2022) هاداده ۀریپردازش و ذخ ع،یتجم لیتسه

 Miaoet al. (2022) برند های ینمؤثر عملکرد کمپ ی ابیارز

 Tan & Salo (2023) به ود عملکرد برند ی هاراه ی نیبشیپ امکان

 Khatri (2022) با کاربران ی ابیبازار های یتفعال ی سپاربرون

خلق   قیازطر  ی سازجامعا

 ارزش

 Tan & Salo (2023) ی اجتماع ی و انزوا یی از تنها ی ریواسطا جلوگبا ی ارزش اجتماع خلق

 Rathore (2018) هاتراکنش شیبا افزا ی ارزش اقتصاد خلق

و بههها  ریهههفراگ ی محتهههوا ارائهههۀ قیهههازطر ی ارزش اطلاعهههات خلهههق

 دانش ی گذاراشتراک

Barrera & Shah 

(2023) 

 Chen & Yao (2022) افزوده تیواقع بری کننده م تنسفر مصرف ی طراح

 .Dwivedi et al ی و زمان ی مکان های یتمحدود حذف

(2022); Kozinets 

(2023) 

 & Valaskova با برند و محصول  انیمشتر ی دسترس به ود

Machova (2022) 

 & Valaskova کنندگان منفعل با فعال مصرف لیت د گسترده تعامل

Machova (2022) 

 .Rauschnabe et al کاربران نیب تیواقع بری مکالمات م تن لیتسه

(2022) 

 & Valaskova محتوا ۀدکنندیکننده و تولمصرف نیب زیتما محو

Machova (2022) 

 Rathore (2018) تال یجید ۀدر حوز ی دائم حضور

 های ی و باز  ی چندوجه  غاتیتعامل با کاربران مانند ت ل  دیجد  ی ارهایمع

 ی میت

Rauschnabe et al. 

(2022); Quach et al. 

(2022); Dwivedi et 

al. (2022) 

 Miaoet al. (2022) مسابقات ی دهسازمان ۀواسطبا برند با ی مشتر تعامل

 Tan & Salo (2023) بازار راتییتغ عیسر صیو تشخ ی نیبشیپ با بازار ی همگام

 Tan & Salo (2023) کنندهمصرف حاتیدر ترج راتییتغ عیسر صیتشخ

نههرم و سههخت  راتییههتغ هایازمندی ن

 ی سازمان

 Khatri (2022) ی اتیعمل های یاو رو هایرساختدر ز چشمگیر راتییتغ

 .Dwivedi et al کارکنان ی افزارو سخت ی افزارنرم ی و توانمندساز آموزش

(2022); Pandey et al. 

(2020) 

 Khatri (2022) تیریمد یی تمرکززدا

 

 ی ابیهههبازار های یاسهههتس

 متناسب

 Dwivedi et al. (2022) در متاورس با فلسفا برند ی برندساز یی همسو

 Khatri (2022) ی مجاز ی ایحضور در دن ی بازار هدف بر م نا ی شناس گونا

 

 Khatri (2022) مؤثر( ی دیکلمات کل نی)تدو نیآنلا ی محتوا سازی ینابه

 Tan & Saraniemi ی عملکرد ی ارزش در سراسر واحدها جادیا ی ندهایفرا تیریمد

(2023) 

 Dwivedi et al. (2022) برند ی مجاز ی ایو دن ی واقع ی ایدن یی همسو

 دگاهیهمتناسب با د  ی روابط  تیفیو ک  ی ورسطح غوطا  ها،شنهادیپ  ۀارائ بازار هوش

 کاربران بازار هدف

Annison (2022) 
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 منبع باز  یکدها  ی فرع مقوله ی اصل مقوله

 Lee et al. (2022) کاربران ی هامستمر داده ریپردازش و تفس ،ی آورجمع

 Dwivedi et al. (2022) هاپردازش داده بری م تن ی ورسطوح غوطا رییتغ

 Barrera & Shah ارزشمند ی هاداده ی ریکارگها و درک باداده بندی یتاولو
(2023) 

 Lee et al. (2022) رق ا ی عملکرد و اقدامات تجار شیپا

 Barrera & Shah ی فرهنگ ی هاو تمرکز بر تفاوت توجا
(2023)  

 Kim (2021) در متاورس ی شناختروان ی رهایمتغ ی سازو مفهوم یی شناسا

 

 پلتفرم مسئولانا تیحاکم

 Khatri (2022) ابانیتوسب بازار ندهایارزش در فرا جادیا نیتضم

 Shah & Murthi کنندهمصرف ی برا ندهایفرا ی اخلاق ی طراح
(2021) 

 Joy et al. (2022) از کالا و خدمات ینانابواقع سازی یاش  ۀارائ

کهالا و   خصهوصکننهده درتصورات نادرسهت و گمراه  جادیاز ا  زیپره

 خدمات

Cheah & Shimul 
(2023) 

 Khatri (2022) ی مجاز ی ایدر دن ی از اصول اخلاق ی رویپ

 Dwivedi et al. (2022) کاربران ی خصوص میبا حفظ اطلاعات و حر ی  ندیپا

 Shah & Murthi ی  ریسا تیو حفظ امن نیتأم
(2021) 

کهالا   شهرت  های یستر هاستیها/رچالش

 و خدمات

و   ی ابیهبازار  ی محتهوا  ،کنندهمصرف  ۀبا رابط  ی نام تجار  زیاد  ی وابستگ

 از برند ی آگاه

Khatri (2022) 

 Rathore (2018) متاورس ی ایدر دن ی سنت ی ابیبازار های یتتکن ی ناکارآمد

 Rathore (2018) ناقص ی مجاز اتیتجرب قیشهرت برند ازطر فیتضع

 Dwivedi et al. (2022) توسب کاربران ی منف ی محتوا دیتول

 Cha (2022) متاورس ی ایبا دن ی همگامنا لیدلبالقوه با انیاز دست دادن مشتر

 Dwivedi et al. (2022) گذاری یاسرما ج یدر مؤثر بودن نتا تیقطع عدم

 های یچیههدگی و پ نیقههوان

 ی نظارت

 ی تهالیجید ی با آواتارهها ستمیو اعت ار ورود با س ی نام کاربر  ی نیگزیجا

 شرفتایپ

Mishra & Awasthi 
(2022) 

 Mishra & Awasthi ی واقع ی اینس ت با دن ی مجاز ی ایدن مدیریت ی دشوار
(2022) 

 .Golf‐Papez et al آواتارها تیو متفاوت از واقع ی جعل ی هاتیهو
(2022) 

 Annison (2022) ی قانونمند بودن ی ناکاف

 Rathore (2018) ی مجاز ی ایدر دن ی واقع ی ایدن نیقوان ی ناکارآمد

 Annison (2022) یی شوپول  ی برا ی بستر ی سازفراهم

 اتیههدر برابههر جنا ن ههودن گوپاسههخ  لیدلبهها نیقههوان ی اجههرا ی دشههوار

 متاورس ی ایشده در دنمرتکب

Pandey et al. (2020); 
Dwivedi et al. (2022)  

 تیهو امن  ی معنهو  تیمالک

 هاداده

 Querci et al. (2022) کاربران ی خصوص میحفظ حر ی دشوار

 Mishra & Awasthi ی مجاز های یی دارا تیمالک دییأمتمرکز ت ستمیس ن ود
(2022) 

 Shah & Murthi اطلاعات کاربران ی آورو جمع ی جاسوس امکان
(2021) 

 Querci et al. (2022) از دست دادن اطلاعات ستیر

 Mishra & Awasthi متاورس ی ایدر دن ی معنو تیمالک ابهام
(2022) 
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 منبع باز  یکدها  ی فرع مقوله ی اصل مقوله

 Dwivedi et al. (2022) کاربراناز  ی شناخت واقع نداشتن ی فرهنگ/ی اجتماع مسائل

 Dwivedi et al. (2022) ی اجتماع ی هاشدن هنجارها و ارزش رنگمک

 Dwivedi et al. (2022) ی فرهنگ ی هارفتارها و تفاوت تیقطع عدم

 Tan & Saraniemi جلب اعتماد کاربران ی دشوار
(2023); Gursoy et al. 
(2022)  

 Dolan (2016) ی چندفرهنگ ۀافتیبه ود ی افزارهانرم ضرورت

آن در   دن ال بها  و  ی مجهاز  ی ایدر دن  ی و اجتماع  ی انحرافات اخلاق  بروز

 ی واقع ی ایدن

Dwivedi et al. (2022) 

 Dolan(2016) چون هدست و ... ی با لوازم جان  ی دسترس ضرورت ی ورناو کاربرد ف رشیپذ

 Pandey et al. (2020) ارت اط با کودکان و افراد مسن ی برقرار ی دشوار

اسهتفاده از امکانهات   بهرای کاربران    ی برخ  شایستگی مهارت و    نداشتن

 متاورس

Annison (2022) 

 پژوهشگران هاییافته: منبع

  

)کنتاارل  و اعتبااار ماادل ییایاا پاششم؛  گام

 اعت ار ای  ییمنظور حفظ رواپژوهش با  نیا  در  (:تیفیک

کس  اسههتفاده شههده اسههت.   یاتیح  یابیابزار ارز  ازمدل  

و منههابع  مقههالات ۀکهها در زمههان مطالعهه  صههورتنیبد

لحاظ دارا بههودن اهر مقالا بهه   یشده، برایابیباز  یاطلاعات

 یاعنوان شههد، نمههره  تریشلازم کا پ  ۀگانده  هاییژگیو

اختصههاص داده شههد و مقههالات براسههاس   5تهها    0  ۀدر باز

-31)  (، خههوب50-41)  خههوب  یلیخ  یازیامت50  اسیمق

 یلههه ی( و خ20-11) فی(، ضهههع30-21) (، متوسهههب40

 یبندههها دسههتاآن یفهه یک ۀدرجهه  نیههز( و 10-0) فیضههع

خوب و   یلیخ  یفیک  ۀمقالات با درج  تیو در نها  ندشد

 جینتا  ییایسنجش پا  برای.  شدند  لیو تحل  یابیخوب ارز

اسههتفاده   ریهه کاپهها مطههابق فرمههول ز  بیاز ضر  زیپژوهش ن

 شده است.

 
 

 نیتوافههق بهه   زانیهه م  دهندۀنشههان  pr(a)  ،فوق   ۀرابط  در

درصههد توافههق مههورد  ۀدهندنشههان pr(e)دوکدگههذار و 

مفهههوم و    18پژوهشههگر    ، پههژوهش   ن یهه انتظههار اسههت. در ا 

تعههداد در    ن یهه کهها از ا   کردند استخراش    را مفهوم    17  همکار 

  ؛ مفهههوم عههدم توافههق وجههود دارد   1مفهههوم توافههق و    16

محاس ا شد کهها    = pr(e)  0/ 003و    = pr(a)  0/ 88  رو، ن ی ازا 

  0/ 879کاپهها برابههر بهها    ب ی منتج با حصول ضههر   موضوع   ن ی ا 

  تههوان ی م   0/ 6مقههدار از    ن یهه بودن ا   شتر ی شده است و نظر با ب 

 برخوردار است.    ی مناس    یی ا ی گفت کا پژوهش از پا 

 هاییافتهها  ،گههام  نیا  در:  هایافته  ۀهفتم؛ ارائ  گام

 یافتههۀنظام  یمحتوا  ۀرندیحاصل از مراحل ق ل کا دربرگ

. نظههر بهها شههودیارائهها م  ،شده است  یبررس  یهاپژوهش

حاصههل از روش   هاییافتهها  دییهه منظور غربال و تأبا  نکایا

اسههتفاده شههده اسههت؛ در   یفاز  یاز روش دلف  بیفراترک

 یفههاز  یروش دلف  یریکارگحاصل از با  هاییافتا  ،اداما

 ارائا شده است. 

 

 یفاز یروش دلف هاییافته -4-2

پههژوهش حاضههر از  در: یزبااان یرهااایمتغ فیاا تعر

استفاده شده است؛ بهها   یاچندمرحلا  یفاز  یدلف  تیتکن

 ۀنامپرسههش  ،یفههاز  یاول دلفهه   ۀصورت کا در مرحل  نیا

مسههتخرش از روش  یهامؤلفهها یبههر م نهها شههدهیطراح
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و از  عیکنندگان در پژوهش توزمشارکت  نیب  بیفراترک

ها را براسههاس شههاخص تیهه ههها خواسههتا شههد کهها اهمآن

 کنند.  مشخص 7 جدول مطابق ییتاپنج فیط
 

 هامربوط با آن یو اعداد فاز  ی. ع ارات کلام7 جدول
Table 7. Verbal expressions and their 

corresponding fuzzy numbers 
 اعداد فازی مثلثی عبارت کلامی 

 (00/0، 00/0، 25/0) بدون اهمیت
 (00/0، 25/0، 50/0) اهمیت کم

 (25/0، 50/0، 75/0) اهمیت متوسب
 (50/0، 75/0، 00/1) اهمیت زیاد

 (75/0، 00/1، 00/1) اهمیت بسیار زیاد
 (Habibi et al., 2015) :منبع

 

 ،اول ۀدر مرحلههه  :مرحلاااه اول ینظرسااانج

ناما بهها در قالههب پرسههش  شدهییها و ابعاد شناساشاخص

 یرهایها براساس متغآن یشنهادیپ ۀنیخ رگان ارائا و گز

. گههام بعههد شههد دیهه ناما قپرسههش درشههده، فیرتع یزبههان

دهنده اسههت کهها در پاسههخ  n  هایدیدگاه  عیتجم  ازمندین

پژوهشههگران ارائهها   یازسو  یمختلف  یهارابطا روش  نیا

 بههرایروابههب    نیتههررایجشده است. در پژوهش فههوق از  

 ریهه شده بهها شههرح زارائا  یهاپاسخ  یفاز  نیانگیم  ۀمحاس 

 استفاده شده است.

𝐴𝑗 = (𝐿𝑗
 , 𝑀𝑗

 , 𝑈𝑗
 )

 
 

𝐿𝑗 = min(𝑥𝑖𝑗) , 𝑖 = 1,2,3, … , 𝑛  

𝑀𝑗 = √∏ 𝑥𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1

𝑛

 

𝑈𝑗 = max(𝑥𝑖𝑗) 

𝐴 𝑎𝑣𝑒  = (min(𝑥𝑖𝑗)  , √∏ 𝑥𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1

𝑛

, max(𝑥𝑖𝑗))  

 

و  ام i ۀخ ههر دگاهیهه د ۀکننههدانیب iA روابههب فههوق  در

aveA  خ رگههان اسههت. بعههداز   دگاهیهه د  نیانگیهه م  ۀکنندانیب

 منظوربهها  ها،شاخصابعاد و  ی  مثلث  یفاز  نیانگیم  ۀمحاس 

 با  ینکوفسکیاز فرمول م  ،شدهیقطع  یاعداد فاز  ۀمحاس 

حههد   βرابطهها    نیهه استفاده شده است کهها در ا  ریشرح ز

و   یمثلث  یحد وسب عدد فاز  α  ،یمثلث  یفاز  عدد  یبالا

m  دهدیمرا نشان  یمثلث یعدد فاز نییحد پا . 
 

 
 

 یهادوم بهها حههذف شههاخص نامۀپرسشگام بعد،   در

 نیانگیهه کهها م ییها)شههاخص تیهه اهمیب ایهه نامناسههب 

باشههد( در  7/0 ۀههها کمتههر از حههد آسههتانآن ۀدشهه یفازید

 یبههرا  گریاول، بار د  ۀمرحل  ۀدشدییتأ  یهاقالب شاخص

 جیگروه خ ره ارسال شده است. با توجهها بهها نتهها  یاعضا

 ۀمرحلهه   جیآن بهها نتهها  ۀسیاول و مقا  ۀشده در مرحلحاصل

ده شهه یفازید  نیانگیهه م  نیاختلاف بهه   کای  دوم، درصورت

متوقف  ینظرسنج ندیباشد فرا  1/0در دو مرحلا کمتر از 

 ،اهمیههتیب  یهاصورت با حذف شههاخص  نیا  ریو در غ

 ۀدشهه یفازید  نیانگی. مشودیسوم م  ۀپژوهش وارد مرحل

اول و دوم و اخههتلاف  ۀخ رگههان در مرحلهه  یهادگاهیهه د

 ارائا شده است. 8 جدولدو مرحلا در قالب  نیانگیم
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 مدل یهاخ رگان درخصوص شاخص دگاهید جینتا. 8 جدول
Table 8. Results of experts' views on model indicators 

  نیانگیم ها شاخص 

 شدۀدیفازی 

 دور اول 

  نیانگیم

 شدۀدیفازی 

 دور دوم

 اختلاف

 ها یانگین م

 جه ینت

 رشیپذ 046/0 859/0 905/0 دیاز خرکالا و خدمات ق ل ی بررسامکان  ی سازفراهم

 رشیپذ 037/0 875/0 912/0 تال یجیافزوده و عناصر د تیواقع ،ی مجاز تیواقع بیترک

 رشیپذ 044/0 857/0 813/0 زمانهم ی لمسو  ی داریشن ،ی دارید ۀتجرب

 رشیپذ 045/0 756/0 801/0 ی و امکان استفاده مجاز ی واقع شینما قیو تکامل محصول ازطر توسعا

 رشیپذ 063/0 768/0 705/0 آواتارها قیازطر عیو بازخورد سر ی تعامل با مشتر شیافزا

 رشیپذ 026/0 795/0 769/0 رفتارها و تعاملات کاربران یۀهدفمند بر پا ی ابیبازار ی اثربخش

 رشیپذ 069/0 781/0 712/0 انیمشتر قیعلا یی شناسا

 رشیپذ 026/0 735/0 709/0 کنندگان بالقوهمصرف ی تقاضا قیو درک دق ی رفتار اتیبا جزئ ی دسترس

 رشیپذ 033/0 842/0 809/0 بازار براساس رفتار آواتارها میو تقس نییتع

 رشیپذ 055/0 857/0 912/0 )ل اس آواتار و ... ( منحصر در متاورس ی محصولات مجاز ۀارائ تنوع

 رشیپذ 017/0 832/0 849/0 فرد و متنوعمنحصربا ای یوهبرند با ش ۀتوسع

 رشیپذ 034/0 747/0 781/0 ی مجاز ی نسرهائنفلویاز ا استفاده

 رشیپذ 008/0 825/0 817/0 ی واقع ی ایدر دن رممکنیغ عواملی  ۀارائ قیبرند ازطر تیتقو

 رشیپذ 026/0 787/0 813/0 ی مرت ب با مشتر ی هااز داده ای یندهفزا انیجر ی سازفراهم

 رشیپذ 047/0 788/0 741/0 از برند ی آگاه شیو افزا غاتیت ل گسترش

 حذف - - 558/0 راه رد کشش برند ی ریکارگبا

 رشیپذ 045/0 759/0 714/0 از محصول  ی امکان استفاده مجاز ی سازفراهم

 رشیپذ 074/0 786/0 712/0 ی رقابت تیکسب مز بستر

 رشیپذ 029/0 713/0 742/0 نیتأم ۀش ک پذیری یستر کاهش

 رشیپذ 034/0 747/0 781/0 هاداده ۀریپردازش و ذخ ع،یتجم لیتسه

 رشیپذ 040/0 737/0 887/0 برند های ینمؤثر عملکرد کمپ ی ابیارز

 رشیپذ 026/0 787/0 813/0 به ود عملکرد برند ی هاراه ی نیبشیپ امکان

 حذف - - 601/0 با کاربران ی ابیبازار های یتفعال ی سپاربرون

 رشیپذ 018/0 741/0 759/0 ی اجتماع ی و انزوا یی از تنها ی ریجلوگ ۀواسطبا ی ارزش اجتماع خلق

 رشیپذ 033/0 846/0 897/0 هاتراکنش شیبا افزا ی ارزش اقتصاد خلق

 رشیپذ 046/0 859/0 905/0 دانش ی گذارو با اشتراک ریفراگ ی محتوا ۀارائ قیازطر ی ارزش اطلاعات خلق

 رشیپذ 037/0 875/0 912/0 افزوده تیواقع بری کننده م تنسفر مصرف ی طراح

 رشیپذ 044/0 857/0 813/0 ی و زمان ی مکان های یتمحدود حذف

 رشیپذ 045/0 756/0 801/0 با برند و محصول  انیمشتر ی دسترس به ود

 رشیپذ 063/0 768/0 705/0 کنندگان منفعل با فعال مصرف لیت د

 رشیپذ 026/0 795/0 769/0 کاربران نیب تیواقع بری مکالمات م تن لیتسه

 رشیپذ 032/0 713/0 745/0 محتوا دکنندهیکننده و تولمصرف نیب زیتما محو

 رشیپذ 007/0 812/0 805/0 تال یجید ۀدر حوز ی دائم حضور

 رشیپذ 035/0 798/0 863/0 ی میت های ی و باز ی چندوجه غاتیتعامل با کاربران مانند ت ل دیجد ی ارهایمع
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  نیانگیم ها شاخص 

 شدۀدیفازی 

 دور اول 

  نیانگیم

 شدۀدیفازی 

 دور دوم

 اختلاف

 ها یانگین م

 جه ینت

 رشیپذ 044/0 913/0 957/0 مسابقات ی دهسازمان ۀواسطبا برند با ی مشتر تعامل

 رشیپذ 023/0 844/0 867/0 بازار راتییتغ عیسر صیو تشخ ی نیبشیپ

 رشیپذ 025/0 744/0 769/0 کنندهمصرف حاتیدر ترج راتییتغ عیسر صیتشخ

 رشیپذ 034/0 813/0 847/0 ی اتیعمل های یاو رو هایرساختدر ز چشمگیر راتییتغ

 رشیپذ 045/0 857/0 912/0 کارکنان ی افزارو سخت ی افزارنرم ی و توانمندساز آموزش

 رشیپذ 047/0 806/0 759/0 تیریمد یی تمرکززدا

 رشیپذ 005/0 740/0 745/0 در متاورس با فلسفا برند ی برندساز یی همسو

 رشیپذ 012/0 795/0 807/0 ی مجاز ی ایحضور در دن ی بازار هدف بر م نا ی شناس گونا

 رشیپذ 042/0 812/0 854/0 مؤثر( ی دیکل واژگان نی)تدو نیآنلا ی محتوا سازی ینابه

 رشیپذ 053/0 703/0 756/0 ی عملکرد ی ارزش در سراسر واحدها جادیا ی ندهایفرا تیریمد

 رشیپذ 014/0 932/0 918/0 برند ی مجاز ی ایو دن ی واقع ی ایدن یی همسو

 رشیپذ 002/0 943/0 945/0 کاربران بازار هدف   دگاه ی متناسب با د   ی روابط   ت ی ف ی و ک   ی ور سطح غوطا   ها، شنهاد ی پ   ارائا 

 رشیپذ 033/0 912/0 879/0 کاربران ی هامستمر داده ریپردازش و تفس ،ی آورجمع

 رشیپذ 012/0 768/0 756/0 هاپردازش داده بری م تن ی ورسطوح غوطا رییتغ

 رشیپذ 022/0 901/0 879/0 ارزشمند ی هاداده ی ریکارگها و درک باداده بندی یتاولو

 رشیپذ 047/0 712/0 759/0 رق ا ی عملکرد و اقدامات تجار شیپا

 رشیپذ 039/0 803/0 842/0 ی فرهنگ ی هاو تمرکز بر تفاوت توجا

 رشیپذ 023/0 741/0 718/0 در متاورس ی شناختروان ی رهایمتغ ی سازو مفهوم یی شناسا

 رشیپذ 049/0 709/0 754/0 ابانیتوسب بازار ندهایارزش در فرا جادیا نیتضم

 رشیپذ 066/0 697/0 763/0 کنندهمصرف ی برا ندهایفرا ی اخلاق ی طراح

 867/0 023/0 844/0 867/0 از کالا و خدمات نانایبواقع سازی یاش  ارائا

 769/0 025/0 744/0 769/0 کالا و خدمات خصوصکننده درتصورات نادرست و گمراه جادیاز ا زیپره

 847/0 034/0 813/0 847/0 ی مجاز ی ایدر دن ی از اصول اخلاق ی رویپ

 912/0 045/0 857/0 912/0 کاربران ی خصوص میبا حفظ اطلاعات و حر ی  ندیپا

 759/0 047/0 806/0 759/0 ی  ریسا تیو حفظ امن نیتأم

 حذف - - 415/0 از برند یو آگاه  یابیبازار  یمحتوا  ،کنندهمصرف  ۀبا رابط ینام تجار  زیاد  یوابستگ

 807/0 012/0 795/0 807/0 متاورس ی ایدر دن ی سنت ی ابیبازار های یتتکن ی ناکارآمد

 854/0 042/0 812/0 854/0 ناقص ی مجاز اتیتجرب قیشهرت برند ازطر فیتضع

 869/0 078/0 947/0 869/0 توسب کاربران ی منف ی محتوا دیتول

 رشیپذ 044/0 857/0 813/0 متاورس ی ایبا دن ی همگامنا لیدلبالقوه با انیاز دست دادن مشتر

 رشیپذ 045/0 756/0 801/0 گذاری یاسرما ج یدر مؤثر بودن نتا تیقطع عدم

 رشیپذ 063/0 768/0 705/0 شرفتایپ ی تالیجید ی با آواتارها ستمیو اعت ار ورود با س ی نام کاربر ی نیگزیجا

 رشیپذ 026/0 795/0 769/0 ی واقع ی اینس ت با دن ی مجاز ی ایدن مدیریت ی دشوار

 رشیپذ 069/0 781/0 712/0 آواتارها تیو متفاوت از واقع ی جعل ی هاتیهو

 رشیپذ 074/0 786/0 712/0 ی قانونمند بودن ناکافی 

 رشیپذ 029/0 713/0 742/0 ی مجاز ی ایدر دن ی واقع ی ایدن نیقوان ی ناکارآمد
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  نیانگیم ها شاخص 

 شدۀدیفازی 

 دور اول 

  نیانگیم

 شدۀدیفازی 

 دور دوم

 اختلاف

 ها یانگین م

 جه ینت

 رشیپذ 023/0 709/0 732/0 یی شوپول  ی برا ی بستر ی سازفراهم

 رشیپذ 054/0 785/0 812/0 متاورس   ی ا ی شده در دن مرتکب   ات ی در برابر جنا   ن ودن   گو پاسخ   ل ی دل با   ن ی قوان   ی اجرا   ی دشوار 

 رشیپذ 019/0 735/0 754/0 کاربران ی خصوص میحفظ حر ی دشوار

 حذف  - 312/0 ی مجاز های یی دارا تیمالک دییمتمرکز تأ ستمیس ن ود

 رشیپذ 007/0 812/0 805/0 اطلاعات کاربران ی آورو جمع ی جاسوس امکان

 رشیپذ 035/0 798/0 863/0 از دست دادن اطلاعات ستیر

 رشیپذ 044/0 913/0 957/0 متاورس ی ایدر دن ی معنو تیمالک ابهام

 رشیپذ 034/0 775/0 741/0 کاربران از واقعی  شناخت نداشتن

 رشیپذ 012/0 715/0 703/0 ی اجتماع ی هاشدن هنجارها و ارزش رنگمک

 حذف  - 351/0 ی فرهنگ ی هارفتارها و تفاوت تیقطع عدم

 رشیپذ 009/0 795/0 804/0 جلب اعتماد کاربران ی دشوار

 رشیپذ 018/0 741/0 759/0 ی چندفرهنگ افتایبه ود ی افزارهانرم ضرورت

 رشیپذ 033/0 846/0 897/0 ی واقع ی ایآن در دن دن ال با و ی مجاز ی ایدر دن ی و اجتماع ی انحرافات اخلاق بروز

 رشیپذ 046/0 859/0 905/0 چون هدست و ... ی با لوازم جان  ی دسترس ضرورت

 رشیپذ 037/0 875/0 912/0 ارت اط با کودکان و افراد مسن ی برقرار ی دشوار

 رشیپذ 034/0 775/0 741/0 کاربران جهت استفاده از امکانات متاورس ی برخ شایستگی  و مهارت نداشتن

 پژوهشگران هاییافته: منبع

 

مشخص    8  جدولشده در ارائا جیطور کا از نتاهمان

خ رگههان در دور   هایدیههدگاه  یآورجمههع  ازپ است،  

مفهههوم  پههنجتعداد ، 7/0ها با حد آستانا آن ۀسیاول و مقا

کمتر از حد آستانا از محاسهه ات   ینیانگیکسب م  لیدلبا

 شههایاناند.  لحههاظ نشههده  یحذف و در دور دوم نظرسنج

بهها رنههگ     8  جههدولدر    شههدهذکر  میذکر است کا مفههاه

 یآورجمههع  ،. در ادامههااندهداده شههد  شینمهها  یخاکستر

 لیدلو بهها انجام شده استخ رگان های دیدگاه دور دوم

 یدو مرحلهها بههرا ۀشههدیفازید نیانگیهه اخههتلاف م نکههایا

گفههت   تههوانیم  ،است  1/0کمتر از مقدار    میمفاه  تمامی

شههده اجمههاع شاستخرا  میمفههاه  بههرایخ رگان    دیکا از د

 هایدیههدگاه  یدر اداما بهها بررسهه   لذا  ؛حاصل شده است

 یایهه در دن یابیهه مههرت ب بهها بازار ابعههاد رۀخ رگههان دربهها

 متاورس پرداختا شده است. 
 

 خ رگان درخصوص ابعاد مدل دگاهید جی. نتا9 جدول
Table 9. Results of experts' views on the dimensions of the model 

  نیانگیم ابعاد  مقوله

 ۀشدی فازید

 دور اول 

  نیانگیم

 ۀشدی فازید

 دور دوم

 اختلاف

 ها یانگین م

 جه ینت

 رشیپذ 039/0 803/0 842/0 جان اهما ۀتجرب ۀو ارائ ی ورغوطا هافرصت

 رشیپذ 023/0 741/0 718/0 ی سازی سفارش

 رشیپذ 022/0 896/0 918/0 ی نوآور ۀتوسع

 رشیپذ 025/0 920/0 945/0 ی ابیبازار ی محتوا تیریمد
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  نیانگیم ابعاد  مقوله

 ۀشدی فازید

 دور اول 

  نیانگیم

 ۀشدی فازید

 دور دوم

 اختلاف

 ها یانگین م

 جه ینت

 رشیپذ 021/0 862/0 841/0 خلق ارزش قیازطر ی سازاجامع

 رشیپذ 053/0 859/0 912/0 گسترده تعامل

 رشیپذ 028/0 715/0 743/0 با بازار ی همگام

 رشیپذ 026/0 735/0 709/0 ی نرم و سخت سازمان راتییتغ ملزومات

 رشیپذ 015/0 828/0 813/0 متناسب ی ابیبازار های یاستس

 رشیپذ 011/0 975/0 986/0 بازار هوش

 رشیپذ 016/0 958/0 942/0 پلتفرم مسئولانا تیحاکم

 رشیپذ 025/0 943/0 968/0 شهرت کالا و خدمات های یستر هاچالش

 رشیپذ 037/0 897/0 934/0 ی نظارت های یچیدگی و پ نیقوان

 رشیپذ 014/0 932/0 918/0 هاداده تیو امن ی معنو تیمالک

 رشیپذ 002/0 943/0 945/0 ی فرهنگ/ی اجتماع مسائل

 رشیپذ 033/0 912/0 879/0 ی وراو کاربرد فن رشیپذ

 پژوهشگران هاییافته: منبع

 

مطلههب   نیهه ا  یایهه گو  9  جههدولشههده در  لحاص  جینتا

خ رگههان  دگاهیهه د ازشههده استخراش ابعاد  تمامیاست کا  

ها و فرصهههت ،ههههاچالش ،رونیههه ازا ؛اندفتههها شهههدهریپذ

در و  متههاورس    یایهه در دنتههوان  را می  یابیملزومات بازار

  .دادارائا  3 شکلقالب 

 

 
 پژوهشگران( هاییافتا)من ع:  متاورس یا یدر دن یابیها و ملزومات بازارچالش ،ها. فرصت3شکل 

Figure 3. Opportunities, challenges, and marketing requirements in the metaverse 
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 هاشنهادیو پ گیرییجهنت -5

منهههد و نظام بیههه فراترک کهههردیحاضهههر بههها رو ۀمطالعههه 

 یابیهه بازار  یدیابعاد کل  نییبا ت   ،یفاز  یدلف  یاعت ارسنج

ها، شههامل فرصههت  ایلاسهها  یدر متاورس پرداختا و مههدل

ههها ارائهها داده اسههت. و چالش  تههالیجیملزومات تحههول د

 ینیآفرنشان داد کا متاورس بستر تحههول یفیک  یهاافتای

کههها در آن،  شهههودیمحسهههوب م نینهههو یابیههه در بازار

 نیادیبن  ینقش  ،یمحور و تعاملداده  ،ورغوطا  یهایفناور

. کننههدیم  فههایکننده و برنههد امصرف  ۀرابط  فیدر بازتعر

 یابیهه بازار یمتههاورس بههرا یهااول، فرصههت یههۀدر لا

 ۀجان هه و تجربهها هما  یورشد کهها شههامل غوطهها  ییشناسا

 تیریمد  ،یتوسعا نوآور  ،یسازیشخص  شیکاربر، افزا

خلههق ارزش  ،یتعههاملات چنههدوجه ،یابیهه بازار یمحتههوا

 هاافتههای  نیبا بازار بود. ا  یو همگام  یو اقتصاد  یاجتماع

 یغههاتیت ل  بیمحهه   تیهه کا متاورس فراتر از    دهدینشان م

و  یتعههامل یهاتجربهها یریگشههکل یبههرا یبسههتر ن،ینههو

اسههت.   یابیهه بازار  ینههدهاایمشارکت فعال کاربران در فر

 کننههدهافتیکننده از درنقههش مصههرف  ،ییفضا  نیدر چن

جو در مشههارکت  یگریبهها بههاز  یابیهه بازار  یهاامیمنفعل پ

بهها   موضههوع  نیهه کهها ا  ابههدییبرنههد ارتقهها م  ۀخلق و توسههع

 معاصر همسوست.  یابیارزش مشترک در بازار  کردیرو

 یبندو ط قا  یسازکپارچایپژوهش با    نیا  ،ینظر  بُعداز  

درک  ن،یشهه یپراکنههده مطالعههات پ یهاافتههایمنههد نظام

 یابیهه بازار  ۀمتههاورس در حههوز  یهااز فرصههت  یترجامع

 توانههدیکهها متههاورس م دهههدیو نشههان م دهههدیارائهها م

 نینههو  یهاخلق تجربا  یبرا  یتعامل  یستمیعنوان اکوسبا

تعامههل   تیهه و تقو  یابیهه بازار  یهاینوآور  ۀتوسع  ،یمشتر

 ب،یرتتین. بههدردیهه برند با کههاربران مههورد توجهها قههرار گ

 یهامنسجم از فرصههت  یچارچوب  ۀپژوهش حاضر با ارائ

موجههود در   م ههانی نظههری  یدر متاورس، با غنا  یابیبازار

 .کندیحوزه کمت م نیا

مههؤثر در    ی اب یهه ملزومههات تحقههق بازار بههر  دوم،    لایههۀ در  

  نهها ی زم   ن یهه در ا   ی ات یهه عد ح . چهار بُشده است   د ی متاورس تأک 

  ی ها اسههت ی س   م ی )سخت و نههرم(، تنظهه  ی شامل تحول سازمان 

  ت یهه ظرف   ۀ متههاورس، توسههع   ت یهه سههازگار بهها ماه   ی اب یهه بازار 

  بههر ی م تن   ی پلتفرمهه   ت یهه حاکم   جههاد ی بههازار، و ا   ی هوشههمند 

آن    کننههدۀ ن ا ی ب   ها افتهها ی   ن یهه شد. ا   یی شناسا   ی اخلاق   ت ی مسئول 

  ی با فناور   ی دسترس فقب  موفق از متاورس    ۀ است کا استفاد 

  ف ی بههازتعر   ههها، راه رد   ی ن ی بلکهها مسههتلزم بههازآفر   سههت، ی ن 

  ی اصول اخلاقهه   ی ساز کپارچا ی و    ی ر ی گ م ی تصم   ی ساختارها 

  ن یهه ا   ، ی از منظر نظههر  است.   تال ی ج ی د   ی ها تجربا   ی در طراح 

در متاورس مسههتلزم    ی اب ی کا تحقق بازار   دهد ی نشان م   ج ی نتا 

و   ی فناورانا، تحههولات سههازمان  ی ها ت ی زمان قابل هم   ب ی ترک 

پههژوهش    ن ی ا در ا ک است    ی پلتفرم   ی حکمران   ی سازوکارها 

 .شده است   ن یی ت    کپارچا ی   ی در قالب چارچوب 

در   یابیهه بازار  یهاسههتیههها و رسوم، چالش  یۀلادر  

شهرت برنههد،   ستیمتاورس استخراش شدند کا شامل ر

ابهام در حقههوق   ،یو نظارت  یقانون  یهارساختیضعف ز

  ی ها ی دگ یهه چ ی داده و پ   ت یهه مسههائل امن   ، ی معنههو   ت یهه مالک 

عوامل نشان داد کهها    ن ی ا   ی بودند. بررس   ی فرهنگ -ی اجتماع 

امهها در   ؛ باشههد  ی رقههابت  ت یهه مز  ی برا  ی من ع  تواند ی متاورس م 

درسههت،    ت ی ر ی مههد   ن ود حال ممکن است در صورت    ن ی ع 

کننده و  برند، اعتماد مصههرف   ت ی هو   ی برا   ی جد   ی دات ی تهد 

از    ی ناشهه   ی ههها چالش   ن، ی کنههد. همچنهه   جههاد ی ها ا داده   ت ی امن 

بودن کاربران متاورس و تفاوت در انتظارات    ی چندفرهنگ 

  ی اب یهه بازار   ی ها از مدل   ی ر ی گ ها، لزوم بهره آن   ی شناخت روان 

نشان    ها افتا ی   ن ی ا   ، ی . از منظر نظر سازد ی را برجستا م   ی ق ی تط  

تههابع    فقههب در متههاورس    ی اب یهه بازار   ۀ کهها توسههع   دهههد ی م 

بهها    فراوانههی   زان یهه بلکهها بهها م   سههت، ی فناورانهها ن   ی ها شههرفت ی پ 

وابسههتا    ی و اجتمههاع   ی حقههوق   ، ی نهههاد   ی ها ست ی ر   ت ی ر ی مد 

  ن ی شهه ی از مطالعههات پ   ی ار ی کهها در بسهه   ی اسههت؛ موضههوع 

 . د صورت پراکنده مطرح شده بو با 
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شده کا در  ارائا   ی مدل مفهوم   د یی تأ   و اعت ار    ت، ی در نها 

  کننههدۀ ن ا ی با توافق خ رگان همراه شههد، ب   ی فاز   ی دلف   ۀ مرحل 

و    ی گذار اسههت ی آن در س   ی ر ی و کاربردپههذ   ی انسههجام نظههر 

  ن ی تههدو   ی بههرا   یی عنوان م نهها بهها   تواند ی مدل م   ن ی اجراست. ا 

در بسههتر متههاورس بهها کههار    نگر نههده ی آ   ی اب ی بازار   ی ها راه رد 

  ی سهههو ها با حرکهههت سهههازمان   ر ی گرفتههها شهههود و مسههه 

 .کند   ل ی محور و نوآورانا را تسه اخلاق   ی ساز تال ی ج ی د 

 یکههاربرد  یهاشههنهادیپههژوهش، پ  هاییافتههابراساس  

 :شودیارائا م ریز

 لیبر تحل  ایدر متاورس با تک  یسفر مشتر  یطراح -

با استفاده   توانندیها مآواتارها: سازمان  یرفتار  یهاداده

حرکههت،   ریمس  ،یمتاورس  یهاپلتفرم  یلیتحل  یاز ابزارها

آواتارههها را  دیهه خر یزمان حضههور، نههوع تعامههل و الگههو

 یمشههتر  یدیهه نقاط تماس کل  ،رصد کرده و براساس آن

 یطراحهه   یم نهها  توانههدیههها مداده  نیهه کنند. ا  ییرا شناسا

هدفمنههد و  یشههنهادهایپ شههده،یسازیشخص یهاتجربهها

 .به ود تعامل برند با کاربران باشد

  ی هههها برنهههد در پلتفرم   ی هههها انجمن   ی انهههداز راه  -

ها  : شههرکت ان ی مشههتر   ی وفههادار   ش ی افههزا   ی بههرا   ی متاورسهه 

برنههد خههود در    ی بههرا   ی اختصاص   ی مجاز   ی فضاها   توانند ی م 

  ی دادها ی رو   ی کرده و با برگزار   جاد ی ا   ی متاورس   ی ها پلتفرم 

  ۀ محصولات، جلسات پرسش و پاسخ و ارائ   ی معرف   ، ی تعامل 

تعامل مستمر کاربران بهها برنههد و   ۀ ن ی زم  تال، ی ج ی د  ی ها پاداش 

 .را فراهم کنند   ان ی مشتر   ی ح  تعلق و وفادار   ت ی تقو 

 یبههرا  یو اخلاقهه   یحقوق  یهادستورالعمل  نیتدو -

ها لازم اسهههت برنهههدها در متهههاورس: سهههازمان تیههه فعال

 یهههافظههت از دادهاحم یبههرا یمشخصهه  یهههاچارچوب

 یهههاییدارا تیهه مالک ،یخصوص  میحر  تیکاربران، رعا

کننههد تهها   نیشهرت تدو  یهاستیر  تیریو مد  تالیجید

 تیبا شههفاف  یمتاورس  یهابیدر مح  یابیبازار  یهاتیفعال

 .انجام شود یشتریب یریپذتیو مسئول

ورود بههها  یها بهههراسهههازمان یآمهههادگ یابیههه ارز -

 ازشیها پهه سههازمان  شههودیم  شههنهادی: پیمتاورس  یابیبازار

 ایهه  یصهه یابههزار تشخ یحههوزه، بهها طراحهه  نیهه ورود بهها ا

خههود را ازنظههر  یآمههادگ زانیهه م ،یابیهه ارز سههتیلچت

 ییراسههتاهم ،یفناورانهها، مهههارت منههابع انسههان  رساختیز

 .بسنجند تالیجیتحول د یفرهنگ رشیو پذ راه ردی

  ی ها ن ی در کمپ   ی مجاز   ی نفلوئنسرها ی از ا   ی ر ی گ بهره  -

  ی مجاز   ی نفلوئنسرها ی و ا   ها ت ی : استفاده از شخص نگ ی برند 

و    ی غهههات ی ت ل   ی هههها ام ی پ   ت ی جهههذاب   ش ی بههها افهههزا   توانهههد ی م 

و آلفا کمههت   زد  نسل   ژه ی و جوان، با   ی ها توجا نسل جلب 

برنههد و    ام یهه بههر پ   شههتر ی حههال امکههان کنتههرل ب   ن ی کند و در ع 

 .سازد  را فراهم   ی غات ی ت ل   ی ها نا ی کاهش هز 

: یابیههه کارکنهههان بازار تهههالیجیسهههواد د تیههه تقو -

 یآموزشهه  یهههادوره یبهها برگههزار تواننههدیها مسههازمان

 یو افههزوده، طراحهه   یمجاز  تیواقع  یهایفناور  ۀنیدرزم

 ،یمتاورسهه   یهههابهها پلتفرم  ییور و آشههناغوطا  یهاتجربا

 یطراحهه  یخههود را بههرا یابیهه بازار یهههامیت یتوانمنههد

 .خلاقانا و تعامل مؤثر با کاربران ارتقا دهند یهانیکمپ

 یهههامتناسههب بهها فرهنگ  یتعههامل  یمحتههوا  ۀتوسع -

فضهها،   نیا  یجهان  تیمختلف در متاورس: با توجا با ماه

 ،یعناصههر بصههر  یسازیبوم  قیازطر  توانندیها مشرکت

را   یابیهه بازار  یهههاامیمحتههوا، پ  یدر طراح  ییو روا  یزبان

 یکاربران در بازارههها  حاتیها و ترجمتناسب با فرهنگ

 .کنند میمختلف تنظ

 یکههاربران بههرا یرفتههار یهههامسههتمر داده  شیپا -

 یهههاداده  لیهه : اسههتفاده از تحلیابیبازار  یهابه ود راه رد

امکههان را   نیها اکاربران در متاورس با سازمان  یالحظا

 یشنهادهایپ  ،یغاتیت ل  یهاامیپ  ایصورت پوکا با  دهدیم

را متناسههب بهها رفتههار   انیتعامل با مشتر  یهاوهیو ش  یمتیق

 .کنند میمخاط ان تنظ

سههطح  بههریم تن یابیهه بازار یهههاراه رد یطراحهه  -

 زانیبا سنجش م  توانندیها مکاربران: سازمان  یورغوطا

 ،یمتاورسهه  بیکاربران در مح  یو احساس  یذهن  یریدرگ
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متناسب با سطح مشههارکت   یابیبازار  یهامحتوا و تجربا

 .کنند یها طراحآن

در  یابیهه بازار یهههانیکمپ یشهه یآزما یسههازایش  -

 هههانیکمپ  یشهه یآزما  ی: اجههرایمجاز  تیواقع  یهابیمح

 رانیبا مههد یمجاز تیواقع  ۀشدیسازایش   یهابیدر مح

گسههترده،  یاجههرا ازشیپهه  کنههدیکمههت م یابیهه بازار

 ازیهه کههرده و در صههورت ن یابیهه واکههنش کههاربران را ارز

 را اصلاح کنند. یغاتیت ل یوهایسنار

بهها  گفههت کهها    توان ی پژوهش م   ی ها ت ی محدود   رۀ با در 

موجود    ی علم   م انی توجا با نوظهور بودن مفهوم متاورس،  

  ی دارد و مطالعههات تجربهه   ی ف ی و توص   ی مفهوم   ی ت ی ماه   بیشتر 

  ن یهه متههاورس هنههوز محههدود اسههت؛ ا   ی اب یهه بازار   ۀ در حههوز 

اثههر بگههذارد.    ج ی نتهها   ی ر ی پههذ م ی بههر تعم   توانههد ی موضههوع م 

و انتخههاب مقههالات براسههاس    ی غربههالگر   نههد ی فرا   ن، ی همچنهه 

اعت ههار    ش ی انجههام شههده اسههت کهها بهها افههزا  ی ف ی ک   ی ارها ی مع 

وابسههتا بهها قضههاوت   ی امهها تهها حههد  ؛ کنههد ی کمت م  ها افتا ی 

تمرکز پژوهش بر منابع منتخب    ت، ی پژوهشگر است. در نها 

مانههدن    ده یهه مشههخص ممکههن اسههت باعههث ناد   ی زمان   ۀ و باز 

چارچوب    ن ی مطالعات مرت ب خارش از ا   ا ی   ها دگاه ی د   ی برخ 

  ی ههها انجههام پژوهش ینههده  آ   گران آخر بهها پژوهشهه   در   . د شو 

  ی ههها ب ی کنندگان در مح با تمرکز بر رفتههار مصههرف   ی تجرب 

در    شرو ی پ   ی ها کشورها و شرکت   ی ق ی مطالعا تط    ، ی متاورس 

  ی اقتصاد   ی ها ست ی ر   ل ی تحل   ی، متاورس   ی اب ی استفاده از بازار 

آن بههر    ر ی تههأث نیههز  در متههاورس و    ی اب یهه بازار   ی شههناخت و روان 

 . شود ی م   شنهاد ی برند پ   ی وفادار 
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