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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the role of anthropomorphism in the evolution of users’ sensory interactions in 

virtual reality and its impact on marketing. Given the advancement of virtual reality technology and its application in 

digital marketing, this study aims to fill the research gap in the field of multisensory interactions, individual and cultural 

differences, and challenges of anthropomorphic design. The aim is to enhance the sense of presence, brand trust, and 

consumer loyalty through anthropomorphism and multisensory design. 

The research method was exploratory qualitative research with thematic analysis. Data were collected from semi-

structured interviews with 25 marketing experts, professors, and virtual reality users. Sampling was carried out using the 

snowball method until theoretical saturation. Validity was ensured by triangulation and reliability by carefully defining 

concepts and reviewing the findings. The data were analyzed at three levels of coding (200 initial codes, 40 organizing 

themes, and 8 overarching themes). 

Findings showed that anthropomorphism enhances the sense of immersion and social presence by creating emotional 

connections through the human-like features of avatars, improving user experience, and increasing trust and loyalty to the 

brand. Incorporating multisensory elements (sound, touch, smell) enhances marketing effectiveness. Personalization of 

avatars based on individual and cultural differences improves user satisfaction, but challenges such as the uncanny valley 

phenomenon and ethical considerations require careful management. 

The results emphasize the need to design personalized avatars, integrate multisensory elements, and use virtual 

influencers. Limitations such as researcher bias and the lack of longitudinal studies were identified for future research. 
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 چکیده

 تیواقع یاورفن شرفتیاست. با توجه به پ یابیآن بر بازار ریو تأث یمجاز تیکاربران در واقع یدر تحول تعاملات حس یانگارنقش انسان یپژوهش بررس نیهدف ا
 یراحط یهاو چالش ،یو فرهنگ یفرد یهاتفاوت ،یتعاملات چندحس نهیدر زم یقاتیمطالعه به پر کردن خلأ تحق نیا تال،یجید یابیو کاربرد آن در بازار یمجاز

 است. یچندحس یو طراح یانگارانسان قیکننده از طرمصرف یرند، و وفادارحس حضور، اعتماد به ب تیانگارانه پرداخته است. هدف، تقوانسان
 یآورجمع یمجاز تیو کاربران واقع د،یاسات ،یابینفر از خبرگان بازار 22با  افتهیساختارمهین یهاها از مصاحبهمضمون بود. داده لیبا تحل یاکتشاف یفیپژوهش ک روش

ها در سه شد. داده نیمتض هاافتهی ینیو بازب میاهمف قیدق فیبا تعر ییایو پا یسازبا مثلث ییانجام گرفت. روا یتا اشباع نظر یبه روش گلوله برف یریگشد. نمونه

 شدند. لی( تحلریمضمون فراگ 8دهنده، مضمون سازمان 02 ه،یکد اول 222) یسطح کدگذار
 یه کاربرتجرب کند،یم تیرا تقو یو حضور اجتماع یورمانند آواتارها، حس غوطهانسان یهایژگیو قیاز طر یارتباطات عاطف جادیبا ا یانگارنشان داد انسان هاافتهی

آواتارها  یسازی. شخصدهدیرا ارتقا م یابیبازار ی)صوت، لمس، بو( اثربخش یعناصر چندحس بی. ترکدهدیم شیبه برند را افزا یو اعتماد و وفادار بخشد،یرا بهبود م
 هستند. قیدق تیریمد ازمندین یدره وهمناک و ملاحظات اخلاق دهیمانند پد ییهااما چالش بخشد،یکاربران را بهبود م تیرضا یو فرهنگ یفرد یهاتفاوت بر اساس

ژوهشگر و پ تیمانند ذهن ییهاتیدارد. محدود دیتأک یمجاز ینفلوئنسرهایو استفاده از ا ،یادغام عناصر چندحس شده،یسازیشخص یآواتارها یبر لزوم طراح جینتا
 شدند. ییشناسا ندهیآ قاتیتحق یبرا ینبود مطالعات طول
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 مقدمه
بت نس یعنی ،یانگاراست. انسان یابیبازار یهایو استراتژ یکاربر یهاشکل تجربه رییدر حال تغ 1یمجاز تیدر واقع یانگارادغام انسان

 دهیپد نی. اهددیم شیتعامل، تعامل کاربر را افزا تیفیو بهبود ک یارتباطات عاطف جادیبا ا ،یرانسانیبه موجودات غ یانسان یهایژگیدادن و
 یاربرک یهاکرده و منجر به تجربه تیرا تقو یتعاملات حس توانندیم ریفراگ یهاطیکه مح ییدارد، جا تیاهم واقعیت مجازیدر  ژهیبه و
 (.2424؛ کامپو و همکاران، 2422چتورودی و همکاران، ) شوند یترقیعم

از  یمجاز ینفلوئنسرهایمثال، ا ی. براکندیم فایکننده ابه درک و رفتار مصرف یدهدر شکل ینقش مهم یانگارانسان ،یابیبازار در 
بیران، وانگ و د) گذارندیم ریتأث دیبر قصد خر یو به طور قابل توجه کنندیاعتماد و اعتبار استفاده م جادیا یانگارانه براانسان یهایژگیو

که تعامل  شود،یم لیها تعدشده آنانگارانه درکانسان یهاتیفیبا ک یعوامل مجاز نیا یاثربخش(. 2424لی و هوانگ،  ؛2422فریور، 
 دهندیمطالعات نشان م ن،یعلاوه بر ا(. 2422شن، ) کندیم تیکنندگان را تقوبا مصرف طرفهکی یداده و روابط اجتماع شیرا افزا یعاطف

هبود کاربر را ب یمرتبط است و تجربه کل یو حضور اجتماع یعملکرد شناخت شیبا افزا یمجاز ملدر عوا یانگارکه سطوح بالاتر انسان
 (.2442رزا و همکاران، ؛ 2422جران و همکاران، امست) بخشدیم

. گذاردیم ریثتأ تالیجید یابیکننده در بازاربر رفتار مصرف یفراتر از صرفاً تعامل است؛ بلکه به طور قابل توجه یانگارانسان نقش
 ریمحصول تأث یسازیبه طور مثبت بر درک شخص یبر هوش مصنوع یمبتن یهاباتدر چت یانگارکه انسان دهدینشان م قاتیتحق

نه، سیدلاوسکینه، جوی و اوروسکویچی) گذاردیم ریبالاتر تأث یهامتیکنندگان به پرداخت قمصرف لیبر تما ودنوبه خ که به گذارد،یم
کنندگان مصرف یها را براداده و آن شیشده محصولات را افزاارزش درک تواندیانگارانه مانسان یکه طراح دهدینشان م نیا(. 2423
 تر کند.جذاب

 یریگمیتصم یندهایبر فرآ یکه به طور قابل توجه آوردیرا فراهم م یاشدهیسازیشخص یهاامکان تجربه یمجاز تیواقع ریفراگ تیماه
انه در انگارانسان یهایژگیادغام و تیامر بر اهم نی. ادهدیم شیبه برند را افزا یکننده و وفاداراعتماد مصرف جهیو در نت گذاردیم ریتأث

 .(2422، گوئل و گارگ) کندیم دیکننده جذاب و مؤثر تأکمصرف یهاتجربه جادیا یبرا یمجاز تیواقع یابیبازار یهایاتژاستر
 یهابه تجربه یدهدر شکل ینقش مهم ،یپردازش حس تیمانند حساس ،یفرد یهایژگیو و یانگارانسان نیتعامل ب ن،یبر ا علاوه

 به درک مطلوب محصولات یشتریب لیدارند، تما یبالاتر یپردازش حس تیکه حساس یاد. افرکندیم فایا یمجاز یهاطیدر مح یکاربر
 یهایژگیو قیتطب تیامر بر اهم ن(. ای2424، و بارلو نآ)یو شود دیتعامل و رفتار خر شیتواند منجر به افزایانگارانه دارند، که مانسان
 .کندیم دیتأک یابیبازار نهیبه یاثربخش یکاربر برا یهایژگیانگارانه با وانسان
برندها  .شودیم یمؤثر ضرور یابیبازار یهایتوسعه استراتژ یبرا یانگارانسان یامدهای، درک پواقعیت مجازی یادامه تکامل فناور با

کنندگان را کنند که نه تنها علاقه مصرف جادیا یتریادماندنیتر و بهجذاب اتیتجرب توانندیانگارانه مانسان یاز قدرت طراح یریگبا بهره
برندها به طور  رایز دهد،ینشان م یروند را به خوب نیا یبرند مجاز رانیظهور سف .(2424ژانگ، ) کندیم زیآن را حفظ ن کهبل کندیجلب م

 .( 2422شن، ) دهندیکننده توسعه متعامل مصرف شیو افزا یارتباط تعامل لیتسه یرا برا هاتیموجود نیا یاندهیفزا
که  ی. در حالدهدیارائه م یابیدر بازار یانگاررا در کاربرد انسان ییهاها و هم فرصتدره وهمناک هم چالش دهیپد ن،یبر ا علاوه

ر را کاهش دهد ثا نیا تواندیم یاجتماع یهاوجود نشانه زند،یرا برانگ یندیحس ناخوشا توانندیانگارانه مانسان اریبس یمجاز ینفلوئنسرهایا
 ازیامر بر ن نیا .(2424آک و همکاران، لهگوتو) کنند تیریمد یکننده را به طور مؤثردرک مصرف یهایدگیچیو به برندها اجازه دهد تا پ

 .کندیم دیخود تأک یهایانگارانه در استراتژو ارائه عناصر انسان یطراح قیدق یبه بررس ابانیبازار

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. virtual reality (VR) 
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 انگاری در واقعیت مجازی و بازاریابیانساننقش  .4 نمودار

 ، گوئل و گارگ(۰۲۰۲، شن )(۰۲۰۲آک و همکاران )، گوتوله(۰۲۰۲، لی و هوانگ )(۰۲۰۲اقتباس از مطالعات پیشین )چتورودی و همکاران ) منبع :

(۰۲۰۲) 

 .(مطالعات مرتبط سایر و

 

که  را یابیبازار یهایقابل توجه آن بر استراتژ ریو تأث یمجاز تیدر واقع یانگارانسان ینقش چندوجه به صورت خلاصه نمودار نیا
تجربه  ،یتعامل و ارتباطات عاطف تیفیبا بهبود ک یمجاز تیدر واقع یانگار. انساندهدینشان م اقتباس و تلفیق از ادبیات موجود است را

است و ادراک و رفتار  یاتیح یابیبازار یبرا دهین پدی. ا(2424همکاران، ؛ کامپو و 2422)چتورودی و همکاران،  دهدیم شیرا افزا یکاربر
 دیبر قصد خر و کنندیاعتماد و اعتبار استفاده م جادیا یانگارانه براانسان یهایژگیاز و یمجاز ینفلوئنسرهایا  دهدیکننده را شکل ممصرف

منجر به  یشده بالاتر در عوامل مجازانگارانه درکانسان یهاتیفی. ک(2424لی و هوانگ، ؛ 2422دبیران، وانگ و فریور، ) گذارندیم ریتأث
؛ 2422جران و همکاران، ا؛ مست2422شن، ) شودیم یتجربه کاربر یو بهبود کل یعملکرد شناخت ،یحضور اجتماع ،یتعامل عاطف شیافزا

 ریمحصول تأث یسازیبه طور مثبت بر ادراک شخص یانگارانسان ،یصنوعبر هوش م یمبتن یهاباتدر چت. (2442رزا و همکاران، 
 یهاتجربه (.2423)سیدلاوسکینه، جوی و اوروسکویچینه،  گذاردیبالاتر اثر م یهامتیکنندگان به پرداخت قمصرف لیو بر تما گذاردیم

به  یارکننده و وفاداعتماد مصرف ،یریگمیتصم یندهایکه بر فرآ سازدیرا ممکن م یاشدهیسازیتعاملات شخص ،یمجاز تیواقع ریفراگ
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 لیانگارانه را تعدادراک محصولات انسان ،یپردازش حس تیمانند حساس ،یفرد یهایژگیو (. 2422)گوئل و گارگ،  گذاردیم ریبرند تأث
 یرا برا ییهاصتفرها و هم دره وهمناک هم چالش دهیپد(. 2424، و بارلو نآ)یو شودیم دیتعامل و رفتار خر شیکرده و منجر به افزا

اران، آک و همکگوتوله) را کاهش دهند یندیحس ناخوشا توانندیم یاجتماع یهانشانه رایز دهد،یارائه م یانگاردر کاربرد انسان ابانیبازار
را  ندگانکنمصرفکه علاقه  کنندیاستفاده م یادماندنیجذاب و به یهاتجربه جادیا یانگارانه براانسان یبرندها از طراح ت،یدر نها (.2424

 (.2424ژانگ، ) شودیمشاهده م یبرند مجاز رانیهمانطور که در ظهور سف کند،یجلب و حفظ م
ای به و افزایش کاربرد آن در حوزه بازاریابی دیجیتال، برندها به طور فزاینده (VR) با توجه به گسترش سریع فناوری واقعیت مجازی

 های بصری و شناختی متکیها همچنان عمدتاً بر جنبهاند. با این حال، بسیاری از این تجربهگیر روی آوردههای تعاملی و فراخلق تجربه
اند. این محدودیت منجر به کاهش حس حضور اجتماعی، ضعف در ایجاد هستند و از پتانسیل تعاملات حسی چندبعدی بهره کافی نبرده

های انسانی مانند یعنی نسبت دادن ویژگی  انگاریانسان.شودکننده میتماد و وفاداری مصرفارتباطات عاطفی پایدار، و در نهایت، کاهش اع
 شناخته هامحدودیت این بر غلبه برای مؤثر رویکردی عنوان به –حالات چهره، زبان بدن، و رفتارهای عاطفی به آواتارها و عوامل مجازی 

 .برساند تأثیرگذارتر و ترعمیق سطحی به را بازاریابی هایتجربه و سازد ترغنی را کاربر تعاملات تواندمی پدیده این. شودمی

های کلیدی انگاری بوده و جنبههای اخیر در ادبیات مرتبط، تمرکز غالب تحقیقات بر ابعاد بصری و شناختی انسانرغم پیشرفتعلی
های امل عناصری مانند لمس، بو، و ادغام پیشرفته صوت(، نقش تفاوتاند. به ویژه، تعاملات چندحسی )شدیگری کمتر مورد توجه قرار گرفته

که  های طراحی نظیر پدیده دره وهمناکهای فرهنگی در پذیرش و ادراک آواتارها، و چالشفردی )مانند حساسیت پردازش حسی(، تفاوت
این خلأها نه تنها درک نظری از .دهندمی نشان را توجهی قابل پژوهشی خلأهای همچنان ،تواند حس بیگانگی و ناراحتی ایجاد کند می

های بازاریابی های عملی برندها برای طراحی استراتژیهای مجازی را محدود ساخته، بلکه فرصتتحول تعاملات حسی در محیط
بال پر مضمون، به دنشده و مؤثر را نیز کاهش داده است. پژوهش حاضر، با اتکا به رویکرد کیفی اکتشافی و روش تحلیل سازیشخصی

ه کننده، و ارتقای اثربخشی بازاریابی تعاملی را بهای تقویت حس حضور، اعتماد به برند، وفاداری مصرفکردن این خلأها است تا مکانیسم
 .طور جامع تبیین نماید

های شده )با توجه به تفاوتسازیهای چندحسی و شخصیانگاری با استراتژینوآوری اصلی این مطالعه در ادغام سیستماتیک انسان
سؤال محوری پژوهش عبارت است از: .های طراحی و اخلاقی مرتبط استفردی و فرهنگی( و ارائه چارچوبی عملی برای مدیریت چالش

 دارد؟ های بازاریابی پیشرفتهکند و چه تأثیری بر خلق تجربهرا متحول می واقعیت مجازی انگاری چگونه تعاملات حسی کاربران درانسان
 
 

 انگاری در واقعیت مجازی و بازاریابیمقایسه پژوهش حاضر با مطالعات پیشین در حوزه انسان -4جدول 

 

 نوآوری پژوهش حاضر محدودیت/خلأ پژوهشی های کلیدییافته تمرکز اصلی مطالعه مأخذ ردیف

چتورودی و  ۱
 ۰۲۰۲ همکاران

انگاری در انسان
اینفلوئنسرهای مجازی و 

 قصد خریدتأثیر بر 

انگاری تعامل عاطفی و انسان
 .دهدقصد خرید را افزایش می

 های بصریتمرکز اصلی بر جنبه
و شناختی؛ کمتر به تعاملات 

 .چندحسی پرداخته شده

ادغام چندحسی )صوت، لمس، بو( با 
 وری وانگاری برای تقویت غوطهانسان

 .بازاریابی تعاملی

 گوئل و گارگ ۰

۰۲۰۲ 

رهای تأثیر اینفلوئنس
انگارانه بر مجازی انسان

 اعتماد و تعامل

شده سازیهای شخصیتجربه
اعتماد و وفاداری به برند را 

 .دهدافزایش می

های فردی و عدم بررسی تفاوت
 .سازیفرهنگی در شخصی

سازی آواتارها بر اساس شخصی
های فردی )حساسیت حسی( و تفاوت

 .فرهنگی برای بهبود رضایت

آک و گوتوله ۳
 ۰۲۰۲ همکاران

پدیده دره وهمناک در 
 اینفلوئنسرهای مجازی

های اجتماعی حس نشانه
 .دهدناخوشایندی را کاهش می

های تمرکز محدود بر چالش
طراحی؛ کمتر به کاربرد در 

 .VR بازاریابی

های طراحی )دره مدیریت چالش
های اجتماعی متعادل وهمناک( با نشانه

 .و ملاحظات اخلاقی

 هوانگلی و  ۲

۰۲۰۲ 

 انگاریتأثیر انسان

streamer های مجازی
 بر قصد خرید

اد انگارانه اعتمهای انسانکیفیت
شناختی و قصد خرید را افزایش 

 .دهدمی

های ظاهری و عمدتاً بر جنبه
رفتاری؛ عدم توجه به تعاملات 

 .چندحسی

گاری انترکیب عناصر چندحسی با انسان
 .املیتعبرای ارتقای اثربخشی بازاریابی 
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اثربخشی تعاملی سفیران  ۰۲۰۲ شن ۲
 برند مجازی

طرفه و روابط اجتماعی یک
 .دکنتعامل عاطفی را تقویت می

های فرهنگی و کمتر به تفاوت
 .های اخلاقی پرداخته شدهچالش

ارائه چارچوبی جامع برای مدیریت 
های اخلاقی و فرهنگی در چالش

 .انگارانهطراحی انسان

 و سیدلاوسکینه ۶
 ۰۲۰۳ همکاران

انگاری در انسان
و  AI هایباتچت

 سازی محصولشخصی

سازی و تمایل به درک شخصی
پرداخت قیمت بالاتر را افزایش 

 .دهدمی

ها؛ عدم بررسی باتتمرکز بر چت
و  VR های فراگیردر محیط

 .تعاملات حسی

بررسی نقش حساسیت پردازش حسی 
 فردی در تعدیل تجربه کاربری در

VR چندحسی. 

 یوآن و بارلو ۷

۰۲۰۱ 

حساسیت پردازش حسی و 
ادراک محصولات 

 انگارانهانسان

افراد با حساسیت بالاتر، ادراک 
تری دارند و تعامل مطلوب

 .دهندبیشتری نشان می

های فردی؛ محدود به تفاوت
و  VR عدم ادغام با محیط

 .بازاریابی تعاملی

انگارانه با های انسانتطبیق ویژگی
های فردی برای اثربخشی بهینه وتتفا

 .بازاریابی

مستاجران و  ۸
 ۰۲۰۰ همکاران

انگاری عوامل انسان
 مجازی و عملکرد شناختی

انگاری سطوح بالاتر انسان
حضور اجتماعی و تجربه 

 .بخشدکاربری را بهبود می

تمرکز بر عملکرد شناختی؛ کمتر 
به تعاملات چندحسی و 

 .های واقعی بازاریابیچالش

رویکرد کیفی اکتشافی برای تبیین 
تقویت حس حضور و وفاداری از طریق 

 .شدهسازیطراحی چندحسی شخصی

 

 

  ینظر یمبان

تعامل  رایمهم است ز اریبس یمجاز تیاشاره دارد، که در واقع یرانسانیانسان به موجودات غ هیشب یهایژگیبه نسبت دادن و یانگارانسان
 یکه آواتارها دهندیمطالعات نشان م(. 2424، و همکاران )چنگ دهدیم شیرا افزا یمجاز یهاطیاو با عوامل و مح یکاربر و ارتباط عاطف

 شوندیم یرکتو ش یآموزش یهاطیدر مح یکاربر یهاو منجر به بهبود تجربه کنندیم تیرا تقو یشتریب یبه انسان، ارتباطات عاطف ترهیشب
د، دهن شیآموزش را افزا یاثربخش توانندیم دهند،یم یرا در خود جا یانگارکه انسان یمجاز تیواقع یهاستمیس(. 2422، ه، لی و کیم)چ

 یبه طور معنادار دهدیکه به کاربران امکان م کنندیم جادیا یریفراگ اتیتجرب هاستمیس نیا 1و شمول یتنوع، برابر یهانهیدر زم ژهیبه و
ارتباطات  جادیبا ا یمجاز ینفلوئنسرهایدر ا یانگارنشان داده شده است که انسان(. 2424)اوتکن،  شوند ریدرگ یاجتماع دهیچیبا مسائل پ

نسبت  یعنی ،یانگارانسان(. 2424، و همکاران چنگ) گذاردیم ریتأث هیریخ یهاپسندانه مانند کمکجامعه یبا کاربران، بر رفتارها یعاطف
ی، جازم تیواقع یدر بسترها ژهیبه و ،یابیتعامل کاربر را در بازار یبه طور قابل توجه ،یرانسانیبه موجودات غ یانسان یهایژگیدادن و

، بر رفتار 2یمجاز ینفلوئنسرهایا قیاز طر ژهیبه و ،یابیانگارانه در بازارانسان یهایژگیکه و دهندینشان م ری. مطالعات اخدهدیم شیافزا
 تواندیم شود،یم جادیا یانگارانسان قیکه از طر یارتباط عاطف(. 2422دبیران، وانگ و فریور، ) گذاردیم ریأثکننده و درک برند تمصرف

 ترهیشب یها و موجودات مجازکه هرچه روبات کندیم انیدره وهمناک ب هیکننده شود.نظربه برند و اعتماد مصرف یوفادار شیمنجر به افزا
کنندگان مصرف یهادر درک واکنش هینظر نیکنند. ا جادیا یندیناخوشااحساس  توانندیانسان نباشند، م هیاگر کاملاً شب شوند،یبه انسان م

 کندیم شنهادیپ یامعادله رسانه هینظر ن،یعلاوه بر ا (.2424آک و همکاران، گوتوله) مهم است ارینما بسانسان یمجاز ینفلوئنسرهایبه ا
نما انانس یکه کاربران با آواتارها یمجاز تیواقع یهاطیحدر م ژهیکه به و ،یکه با افراد واقع کنندیطور تعامل مها همانکه مردم با رسانه

 ریحس را درگ نیکه چند کندیرا فراهم م یریفراگ یهاامکان تجربه یمجاز تیواقع یفناور(. 2424)اوتکن،  تعامل دارند، مرتبط است
که  دهدین منشا قاتیتر کند. تحقتر و جذابمرتبط راها کرده و آن تیرا تقو یتعاملات حس نیا تواندیانگارانه م. ادغام عناصر انسانندکیم

 شود یمجاز یهاطیو حس حضور در مح تیرضا شیمنجر به افزا تواندیکه م دهند،ینما واکنش مثبت نشان مانسان یکاربران به آواتارها
 تریمانند بو و لمس غن یتالیجیردیبا ادغام عناصر غ تواندیم یمجاز تیدر واقع یحس یهاتجربه ن،یعلاوه بر ا(. 2446، و همکاران )لوگرن

به  تواندیم یابیدر بازار یانگارکه انسان دهندیمطالعات نشان م (.۰۲۱۸ ،و همکاران یهارل) کند جادیتر اتجربه جامع کی تواندیشود، که م
اعتبار  توانندیه انسان میشب یهایژگیبا و یمجاز ینفلوئنسرهایمثال، ا یبگذارد. برا ریکننده تأثبر قصد و رفتار مصرف یطور قابل توجه

ن، چتورودی و همکارا) گذاردیم ریتأث دیکنند، که به نوبه خود بر قصد خر تیرا تقو طرفهکی یداده و روابط اجتماع شیشده را افزادرک
 ن،یارد. علاوه بر اقرار د شود،یم یابیکه بازار یو محصول نفلوئنسریا نیب یمانند همخوان یعوامل ریتحت تأث یانگارانسان ی(. اثربخش2422
 بایز"را که  باور نیکنندگان امصرف رایبا ظاهر برتر شود، ز یمحصولات یکننده برامصرف حیترج شیمنجر به افزا تواندیم یانگارانسان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. diversity, equality and inclusion (DEI) 

2. virtual influencers (VIs) 
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 یتعامل یابیبازار یهایدر استراتژ یانگاراستفاده از انسان. (2446وان، چن و جین، ) دهندیم مینما تعمبه محصولات انسان "خوب است
 یرتجذاب یامکالمه یابیبازار یهاتجربه تواندیانگارانه مانسان یهامولد با طرح یمثال، ادغام هوش مصنوع یاست. برا شیافزا حالدر 

زاده اسرافیل) ددهن شیرا افزا یکنند و تعامل کل میکاربر تنظ حاتیتا تعاملات را بر اساس ترج دهدیبه برندها اجازه م بیترک نیکند. ا جادیا
 به طور قابل تواندیم یو گردشگر ینوازدر صنعت مهمان کیانگارانه در خدمات رباتانسان یهایژگیو ن،یعلاوه بر ا. (2424و سادیلی، 

 یانگارمرتبط با انسان ییهاچالش ا،یمزا رغمیعل. (2442مورفی، گرتزل و پسونن، ) بگذارد ریکننده تأثمصرف تیو رضا رشیبر پذ یتوجه
 دیا با. برندهشودیمطرح م ،یمجاز ینفلوئنسرهایدر مورد ا ژهیبه و ،یاخلاق یامدهایمورد اصالت و پ در ییهایوجود دارد. نگران یابیدر بازار

واستی و ) کننده را حفظ کنندانگارانه، اعتماد مصرفانسان یابیبازار یایاز مزا یریگکنند تا ضمن بهره تیریها را مدچالش نیبا دقت ا
 قیدق یبررس ازمندیکه ن کندیرا مطرح م یسؤالات اخلاق زین یانگارانسان قیکننده از طرمصرف یدستکار لیپتانس .(2424همکاران، 

 یانگارانسان یدر مورد اثربخش کیستماتیبه مطالعات س ازیاز جمله ن کند،یم شنهادیپ ندهیآ قاتیتحق یبرا ریمس نیموجود چند اتیاست.ادب
 یهانشیب تواندیم یمجاز تینما در واقعبا موجودات انسان نندگانکتعامل مصرف یها. درک ظرافتیابیمختلف بازار یهانهیدر زم

 یانگاربر درک انسان یفرهنگ یهاتفاوت ریتأث یبررس ن،یعلاوه بر ا. (2422پرامستی و همکاران، ) فراهم کند ابانیبازار یرا برا یارزشمند
 یمجاز ینفلوئنسرهایو ا یظهور هوش مصنوع. (2424ژانگ، ) دهد شیمتنوع افزا یرا در بازارها هاافتهی یریکاربردپذ تواندیم

به  توانندیم شوند،یانگارانه خود شناخته مانسان یهایژگیکه با و ،یمجاز ینفلوئنسرهایرا متحول کرده است. ا یابیبازار یهایاستراتژ
 ،تینن و پدرسن، پنتزنیمور) کنند جادیا یابیو بازار یاز سرگرم یبیکنندگان تعامل داشته باشند و ترکبا مصرف یفردمنحصربه یهاروش

که  رد،یقرار گ یاجتماع یهاها و وجود نشانهآن یانگارسطح انسان ریتحت تأث تواندیم نفلوئنسرهایا نیا یحال، اثربخش نیبا ا .(2424
 (.2424آک و همکاران، گوتوله) کنندگان کاهش دهدمصرف نیرا در ب ندیاحساس ناخوشا تواندیم

ها و عوامل کند که افراد به طور ناخودآگاه با رسانهمیارائه شده است، بیان  (4226) ای که توسط ریوز و ناسنظریه معادله رسانه
های واقعی، یعنی با رعایت هنجارها و قواعد اجتماعی. این نظریه در پژوهش حاضر به عنوان کنند که با انسانگونه تعامل میمصنوعی همان

آواتارها )مانند حالات چهره، گفتار طبیعی و زبان مانند های انساندهد که چرا ویژگیکند، زیرا توضیح میچارچوب نظری محوری عمل می
ین شود. بر اساس ابدن( در محیط واقعیت مجازی منجر به ایجاد ارتباطات عاطفی، افزایش حس حضور اجتماعی و بهبود تجربه کاربری می

کنند های اجتماعی درک میبه عنوان موجودیتنما را نه صرفاً به عنوان اشیاء دیجیتال، بلکه نظریه، کاربران واقعیت مجازی آواتارهای انسان
ایش کند. در نتیجه، این تعاملات منجر به افزطرفه با برندها را تقویت میتر کرده و روابط پاراسوشیال یککه این امر تعاملات حسی را غنی

های پژوهش ین نظریه به ویژه در تبیین یافتهگردد. اهای بازاریابی تعاملی میکننده و قصد خرید در تجربهاعتماد به برند، وفاداری مصرف
ی با انگارسازی آواتارها نقش کلیدی دارد و مبنایی برای ادغام انسانهای اجتماعی و شخصیوری از طریق نشانهمبنی بر تقویت غوطه

 (.2424)اوتکن،  آوردهای چندحسی فراهم میاستراتژی

کند که با مطرح شد و بعدها توسعه یافت، بیان می (2442دورمن و کاگکی )موری، مکنظریه دره وهمناک که نخستین بار توسط 
یابد، اما اگر این شباهت ناکامل باشد، افزایش شباهت ظاهری و رفتاری موجودات مصنوعی به انسان، پذیرش و همدلی کاربران افزایش می

های طراحی کننده چالشحاضر به عنوان چارچوب تعدیلشود. این نظریه در پژوهش حس ناراحتی، بیگانگی و حتی انزجار ایجاد می
دهد که چرا آواتارها یا اینفلوئنسرهای مجازی بسیار شبیه به انسان اما فاقد کند و توضیح میانگارانه در واقعیت مجازی عمل میانسان

 دره وهمناک را فعال کرده و حس حضور، اعتمادتوانند پدیده هماهنگی کامل در رفتار )مانند حرکات غیرطبیعی چهره یا گفتار مکانیکی( می
د های اجتماعی متعادل )مانند لبخندهد که مدیریت این اثر منفی از طریق نشانههای پژوهش نشان میو تعامل عاطفی را کاهش دهند. یافته

نظریه  تعاملی جلوگیری شود. این طبیعی، تماس چشمی و گفتار همدلانه( و طراحی مسئولانه ضروری است تا از کاهش اثربخشی بازاریابی
 هایسازی فرهنگی و فردی آواتارها تأکید دارد تا از عبور ناخواسته از مرز دره وهمناک اجتناب گردد و تجربههمچنین بر لزوم شخصی

  (.2422بن،  ؛2424آک و همکاران، گوتوله) چندحسی پایدار و مثبتی خلق شود
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 تعاملات حسی در واقعیت مجازیانگاری در تحول چارچوب مفهومی نقش انسان .2 نمودار

، چتورودی و همکاران (۰۲۰۲آک و همکاران )، گوتوله(۰۲۰۲، هارلی و همکاران )(۰۲۰۲، چه، لی و کیم )(۰۲۰۲چنگ و همکاران ) منبع :

 .سایر مطالعات مرتبطو ( ۰۲۰۲)

 
از ادبیات  که تلفیقی را یمجاز تیواقع یابیدر بازار یانگارمرتبط با انسان یدیکل میمفاه یارتباط درونبه صورت خلاصه نمودار،  نیا

ست. در ا یرانسانیغ یایاش ایبه موجودات  یو احساسات انسان هایژگینسبت دادن و یبه معنا ،یانگارانسان.دهدینشان م موجود است را 
شکل  و به کندیم داینمود پ یمجاز طیکاربر و مح انیم ینما و ارتباطات عاطفانسان یآواتارها قیمفهوم از طر نیا ،یمجاز تیواقع یفضا

 هاطیمح نیدر ا یبهبود تجربه کاربر (.2422، ه، لی و کیمچ؛ 2424، و همکاران چنگشود )یم یتجربه کاربر تیباعث تقو یریچشمگ
؛ لوگرن و 2443و همکاران،  )هارلی سازدیم تریو تجربه را واقع رتریهمراه است که کاربر را درگ یو چندوجه یمعمولاً با تعاملات حس

کاربران نسبت به  یهابه درک واکنش 2یاو معادله رسانه 1وهمناکدره  هیمانند نظر ییهاچارچوب ،ینظردیدگاه نظر  از (.2446همکاران، 
 ندهایفرا نیا (.2424اوتکن،  ؛2424آک و همکاران، گوتوله) کنندیکمک م یمجاز یهاها با رسانهتعامل آن وهیانسان و شموجودات شبه

وان، ؛ 2422چتورودی و همکاران، به برند ) یو وفادار دیمانند قصد خر ییهانهیدر زم ژهیوبه رگذارند،یکننده تأثبر رفتار مصرف تیدر نها
و  یانگارانانس بیکه ترک ییجا کنند،یاستفاده م یتعامل یابیبازار یهایاستراتژ یدر طراح هاافتهی نیاز ا ابانیبازار(. 2446چن و جین، 
و لزوم  یملاحظات اخلاق ت،ینها در (.2424زاده و سادیلی، اسرافیل) کندیو مؤثرتر کمک م تریشخص یهاتجربه جادیبه ا یهوش مصنوع
وزه، از ح نیدر ا یاحتمال یهااز سوءاستفاده یریو جلوگ ،یشناختروان یهاچالش تیریحفظ اصالت تجربه، مد یبرا ندهیآ یهاانجام پژوهش

 (.2424؛ واستی و همکاران، 2424ژانگ، ؛ 2422پرامستی و همکاران، برخوردارند ) ییبالا تیاهم

 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Uncanny Valley 

2. Media Equation 
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 شناسی پژوهشروش
 کردیهش با روپژو نی. اکندیها استفاده مداده لیتحل یمضمون برا لیاست که از روش تحل یاز نوع اکتشاف یفیمطالعه ک کیپژوهش حاضر 

شامل  ،یابیو بازار یبازرگان تیریپژوهش متشکل از خبرگان حوزه مد نیا یانجام شده است. جامعه آمار یریبر فلسفه تفس یو مبتن ییاستقرا
فاده از تجربه است یبه همراه کاربران دارا لامیو سمنان و حضرت معصومه قم و ا یبهشت دیمعتبر از جمله مازندران، شه یهانشگاهدا دیاسات

تعامل  تال،یجید یابیبازار یهانهیآنان در زم یو تجرب ینظر یهادگاهیاز د یریگمنظور بهرهاست. انتخاب خبرگان به یمجاز تیواقع یفناور
جربه ت ،یافراد، دارا بودن تخصص علم نیانتخاب ا اریصورت گرفته است. مع یمجاز یدر فضا یانگارانسان یانه و کاربردهارای–انسان

در  یاصل اریمع کیعنوان به زیسال ن 4از  شیب یتیریداشتن سابقه مد نیآثار منتشرشده مرتبط با موضوع پژوهش بوده و همچن ای ،یعمل
ها از تعامل نآ ستهیتجربه زاند که انتخاب شده لیدل نیبه ا یمجاز تیواقع یهاطیکاربران فعال در مح گر،ید ینظر گرفته شده است. از سو

 نیا بیو ارزشمند است. ترک یفضا ضرور نیتعامل در ا یو عاطف یحس یهادرک جنبه یانگارانه، برانما و عناصر انسانانسان یبا آواتارها
آن در  یو کاربرد یبهتر ابعاد نظر ییو به شناسا سازدیرا فراهم م یمجاز تیدر واقع یانگارانسان دهیپد از یترجامع لیدو گروه امکان تحل

تعداد  نیعنوان نمونه انتخاب شدند. انفر به 22استفاده شد و در مجموع  یاز روش گلوله برف یریگنمونه ی..براکندیکمک م یابیحوزه بازار
 . شوندیم داریپد یو تکرار مشابه یکه کدها دیام، مشاهده گرد46پس از مصاحبه  کهیطورشد، به نییتع یبه اشباع نظر دنیبر اساس رس

ساختاریافته بوده است. سؤالات راهنمای مصاحبه بر اساس مرور جامع ادبیات، ها در این پژوهش، مصاحبه نیمهابزار اصلی گردآوری داده
اریابی آن بر باز انگاری در تحول تعاملات حسی و تأثیرهای مختلف نقش انساناهداف پژوهش، و سؤال محوری مطالعه طراحی شدند تا جنبه

های خبرگان و کاربران را فراهم کنند و در ای تدوین گردیدند که امکان کاوش عمیق دیدگاهتعاملی را پوشش دهند. این سؤالات به گونه
ها و مطرح کردن سؤالات تکمیلی بر اساس جریان مصاحبه حفظ شود. سؤالات اصلی پذیری لازم برای پیگیری پاسخعین حال، انعطاف

 :اهنمای مصاحبه در جدول زیر ارائه شده استر

 پژوهش سؤالات. 2جدول
 هدف سؤال سؤال اصلی ردیف

های واقعیت مجازی انگاری چگونه بر شدت و کیفیت تعاملات حسی کاربران در محیطانسان ۱
 گذارد؟تأثیر می

ری انگارانه بر درگیهای انسانبررسی تأثیر ویژگی
 .حسی کاربران

انگاری در اینفلوئنسرهای مجازی و قصد خرید کاربران در ای بین سطح درک انسانرابطهچه  ۰
 های واقعیت مجازی وجود دارد؟محیط

ر انگاری بر رفتار خرید با تأکید بتحلیل اثرات انسان
 .ارتباطات عاطفی

ربه جانگارانه و تهای انساننقش حساسیت پردازش حسی فردی در تعدیل رابطه بین ویژگی ۳
 کاربری در واقعیت مجازی چیست؟

های فردی و تأثیر آن بر ادراک بررسی تفاوت
 .نماآواتارهای انسان

عیت های واقانگارانه در محیطچگونه ترکیب عناصر چندحسی )صوت، لمس، بو( با طراحی انسان ۲
 گذارد؟کننده اثر میمجازی بر وفاداری به برند و اعتماد مصرف

انگاری و طراحی چندحسی انسان افزاییتحلیل هم
 .دهی به تجربه برنددر شکل

انگاری در طراحی آواتارها یا اینفلوئنسرهای مجازی ممکن است منجر به در چه شرایطی انسان ۲
 توان این اثر منفی را کاهش داد؟پدیده دره وهمناک شود، و چگونه می

 هایشناسایی مرزهای طراحی موفق و نقش نشانه
 .در کاهش حس بیگانگیاجتماعی 

 
 

کنندگان آغاز شد و تمام اصول اخلاقی پژوهش کیفی، از جمله ساختاریافته با رضایت آگاهانه کتبی یا شفاهی شرکتهای نیمهمصاحبه
ها عمدتاً طور کامل رعایت گردید. این مصاحبهحفظ محرمانگی هویت، امکان انصراف در هر مرحله، و عدم افشای اطلاعات شخصی، به

حضوری،  های احتمالیهای امن ارتباطی انجام شد تا با توجه به پراکندگی جغرافیایی خبرگان و محدودیتیق پلتفرمصورت آنلاین از طربه
های دانشگاهی یا اداری آرام و های حضوری در محیطپذیر بود، مصاحبه؛ با این حال، در مواردی که امکانشودتر فراهم دسترسی آسان

ها و اشباع دقیقه( بود که بر اساس عمق پاسخ ۶۲تا  ۳۲دقیقه )با دامنه  ۲۲زمان هر مصاحبه حدود خصوصی برگزار گردید. میانگین مدت
ی گردید و سازکلمه پیادهبهصورت کلمهکنندگان ضبط صوتی شد، سپس بهشرکتو هماهنگی ه ها با اجازمصاحبهو  شداطلاعات تنظیم 

های نادرست اصلاح گردد. برای تضمین پایایی، شوندگان ارائه شد تا برداشتهای اولیه برای تأیید صحت به برخی از مصاحبهرونوشت
 .وسط دو پژوهشگر مستقل انجام گرفت تا سوگیری کاهش یابدهای میدانی حین مصاحبه ثبت شد و فرآیند کدگذاری تیادداشت
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ای ان حرفهکاربرشامل  یها از سه منبع اصلمنظور، داده نیاستفاده شده است. به ا  یسازپژوهش حاضر، از روش مثلث اعتبار یبررس یبرا
 یابیارو متخصصان حوزه باز یبازرگان تیریمدو سمنان، و پژوهشگران حوزه  شهید بهشتی یهادانشگاه یعلم ئتیه یاعضا ،واقعیت مجازی

قش ن یعنی ق،یمختلف مرتبط با موضوع تحق یایاز زوا یتربه پژوهشگر امکان داده تا اطلاعات جامع کردیرو نی. استاشده  یگردآور
داده  یآوردست آورد . جمعرا به  های بازاریابی تعاملی در واقعیت مجازیانگاری در تحول تعاملات حسی کاربران و تأثیر آن بر تجربهانسان

 یرتقاا یبرا ن،یکمک کرده است.علاوه بر ا هاافتهیو چند جانبه   ترقیدق لیها، به تحلاز منابع مختلف، ضمن بهبود عمق و وسعت داده
دهای آن مجازی، و کاربر انگاری، تعاملات حسی در واقعیتهای نظری و پژوهشی موجود در ادبیات مرتبط با انساناز بررسی ل،یتحل تیفیک

 برداری شدعنوان منبع مکمل بهرهدر بازاریابی به

ور منظشود .به  یمختلف بررس یمنظرها ازرا فراهم آورد تا موضوع مورد مطالعه  یگوناگون و کامل یهادگاهیمنابع، د بیترک نی. ا
صورت به جیتان شده،یگردآور یهاداده لیپس از تحل ند،یفرا نیاجرا شد. در ا زیها نداده تیفیکنترل ک ندیفرا کی ها،افتهی ییاز روا نانیاطم

 یپژوهشگر از اظهارنظرها تصحت برداش یمرحله، بررس نیشوندگان ارائه شد. هدف ااز مصاحبه یشده و به تعداد هیخلاصه ته
که  یاحتمالخود را ارائه کردند و موارد  یوندگان بازخوردهاشها بود. مصاحبهآن یواقع دگاهیبا د هاافتهیتناسب  زانیشوندگان و ممصاحبه

د تا ش ینیاصلاح و بازب هاافتهیاز  یبازخوردها، بخش نینداشت، مشخص شد. بر اساس ا یها همخوانآن یبرداشت محقق با منظور واقع
ژوهش است، بلکه های پدهنده روایی قابل قبول یافتهنشانتنها این رویکرد نه شوندگان داشته باشد.مصاحبه یهادگاهیبا د یشتریمطابقت ب

 ویژه در زمینه تحلیل نقششوندگان هماهنگ باشد. بههای واقعی مصاحبهآمده منطقی و با دیدگاهدستکند که نتایج بهتضمین می
اقعیت مجازی، استفاده از این روش )بازخورد های بازاریابی تعاملی در وانگاری در تحول تعاملات حسی کاربران و تأثیر آن بر تجربهانسان

 تری فراهم کرده و به تقویت اعتبار علمی پژوهش کمک نموده استتر و گستردهکنندگان بر نتایج اولیه(، اطلاعات عمیقشرکت

 دیه تولب درفاده قامورد است یحاصل شود که ابزارها نانیاستفاده شد تا اطم یمختلف یکردهایابزار پژوهش، از رو ییایپا یبررس یبرا
 میمفاه و واضح اصطلاحات و قیدق فیبه تعر ژهیپژوهش، توجه و نیدر ا ییایبهبود پا یاصل یهااز روش یکیهستند.  ایمعتبر و پا جینتا
 دارد. یادیز تیها در پژوهش حاضر هستند، اهمداده یآورجمع یاصل یکه مبنا افته،یساختارمهین یهادر مصاحبه ژهیوامر به نیبود. ا یدیکل

شد  پژوهش تلاش نیعدم وضوح اصطلاحات است. در ا ایابهام  ندازد،یابزار سنجش را به خطر ب ییایکه ممکن است پا یاز عوامل یکی
ها ر:پرسشمنظو نیا یشوندگان کاملاً قابل فهم و ساده باشند. برامصاحبه یشوند که برا یطراح یاگونهبه میاصطلاحات و مفاه یکه تمام

شوندگان مصاحبه ایانجام شد تا مشخص شود که آ هیاول یهاشیحاصل شود.آزما نانیها اطمآن یریپذتا از وضوح و فهم دندش ینیبارها بازب
مدنظر  محقق که یاوهیدهندگان به همان شپاسخ ایآ"سؤال که  نی. با طرح اریخ ایمورد استفاده دارند  میها و مفاهاز واژه یکسانیبرداشت 

 یظاهر تیتوجه به وضع ق،یابزار تحق یدر طراح یاصل یارهایاز مع یکیقرار گرفتند. یابیسؤالات مورد ارز "کنند؟یم کرا در میدارد، مفاه
مر با انتخاب ا نیباشند. ا نیآفرو شوق بخشزهیشوندگان انگمصاحبه یشدند که برا یطراح یاگونهها بهبود. پرسش قیابزار تحق یو درون

 و بایز یکه از لحاظ ظاهر یی. ابزارهاافتیدهندگان تحقق پاسخ یجذاب برا ییفضا جادیها، و اپرسش اختارس یمناسب، طراح یهاواژه
 یاز اظهارنظرها حیها و برداشت صحداده یداریاز پا نانیاطم یبرا به دنبال دارند. زیرا ن یبهتر یدهواضح باشند، معمولاً پاسخ

ابق ها در مورد دقت و تطشوندگان ارائه شد تا نظر آناز مصاحبه یبه تعداد ه،یاول لیتحل زآمده پس ادستبه یهاافتهی، شوندگاناحبهمص
 یرابمورد استفاده قرار گرفت.  هاافتهیاصلاح و بهبود  یمرحله برا نیشده در اارائه یشود. بازخوردها دهیخودشان پرس یها با منظور واقعداده
پژوهش،  نیدو کدگذار مستقل استفاده شد. در ا نیپژوهشگر، از روش توافق ب یریو کاهش سوگ یفیک یهاداده لیتحل 1ییایاز پا نانیاطم

 یهامضمون )کدگذار الف و کدگذار ب( به طور جداگانه و بدون تبادل نظر، پاسخ لیو متخصص در حوزه تحل دهیددو کدگذار آموزش
 قیدق فیکه شامل تعر 2یکدگذار یکردند. کدگذاران با استفاده از راهنما یشده کدگذاراستخراج هیکد اول ۰۲۲بر اساس را  شوندگاناحبهمص

 یوبر ر یشیجلسه آزما کیدر  ،یینها یاز شروع کدگذار شیراهنما پ نیبود، عمل کردند. ا صیتشخ یارهایو مع یعمل یهاهر کد، مثال
تعلق داشتند،  ریتم فراگ ۸که به  هیکد اول ۰۲۲کد از  ۱۲۱ادامه،  درو اصلاح شد تا ابهامات رفع گردد. شیمصاحبه( آزما ۳) هاادهد درصد ۱۲
 ترقیسنجش دق یبرا ن،همچنی. آمد دستبهدرصد  ۸۶۶۱دو کدگذار  نیدرصد توافق ب نیانگیانتخاب شدند. م ییمحاسبه توافق نها یبرا
 & Landisلاندیس و کوچ ) اریبود. طبق مع ۲۶۸۳که مقدار آن  شداستفاده  3کاپا کوهن بیاز ضر ،یتوافق اتفاقو در نظر گرفتن  ییایپا
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Koch, 1977ییایشده از پاانجام یاز آن است که کدگذار یحاک جینتا نیاست. ا 1یدهنده توافق عالنشان ۱۶۲۲تا  ۲۶۸۱کاپا بین  (، مقادیر 
 برخوردار است. یقابل قبول یلممضمون پژوهش از اعتبار ع لیبالا برخوردار بوده و تحل اریبس

 
 درصد توافق و ضریب کاپا کوهن بین دو کدگذار مستقل .3جدول 

 )درصد( توافق کدگذار اول و دوم تعداد کدها تم اصلی )فراگیر(

 ۸۷ ۱۲ افزایش تعاملات حسی در واقعیت مجازی –الف 

 ۸۲ ۱۱ بهبود تجربه کاربری در واقعیت مجازی –ب 

 ۸۳ ۱۶ تقویت بازاریابی تعاملی –پ 

 ۸۶ ۱۸ کنندهتأثیر بر رفتار مصرف –ت 

 ۸۸ ۱۳ تقویت تعاملات چندحسی –ث 

 ۸۲ ۱۲ های بازاریابیسازی تجربهشخصی –ج 

 ۸۱ ۱۰ انگاریهای انسانمدیریت چالش –چ 

 ۸۷ ۱۲ های واقعیت مجازیسازی تجربهجهانی –ح 

 ۸۶۶۱ ۱۲۶۳ میانگین

 

 تم  لیگانه تحلشش مراحل

 ( استفاده شد.2446) براون و کلارک کردیبر اساس رو 2تم لیاز روش تحل ،یفیک یهاداده لیتحل یبرا
 یمعان یصورت فعال و با هدف جستجوبار به نیها را چندها، آنو جامع داده قیدرک عم یمرحله، محقق برا نیها: در ابا داده ییآشنا.4

آغاز  مرحله نیاز هم رند،یگیمورد استفاده قرار م یکه در مراحل بعد هیاول میمفاه یگذارو علامت یبردارادداشتی. کندیو الگوها مطالعه م
 .شودیم

 ییها را شناسامرتبط داده یهامرحله، محقق بخش نی. در اشودیانجام م هیاول یها، کدگذاربا داده ییپس از آشنا :هیاول یکدها جادیا.2
باشد و به هدف پژوهش  محورهینظر ایمحور صورت دادهبه تواندیم ی. کدگذارکندیم یها را بر اساس نقاط تمرکز پژوهش کدگذارو آن
 .ددار یبستگ
 یهامکدها، ت ی. برخشوندیم یبندبالقوه گروه یهاو در قالب تم یبنددسته افتهیصورت سازمانبه هیاول یها: کدهاتم یجستجو.3

 .شوندیحذف م ستندیکه مرتبط ن یو مابق دهند،یم لیرا تشک یفرع یهاتم گرید یبرخ دهند،یرا شکل م یلاص
ها تم یرس: اول برشودیدر دو سطح انجام م ندیفرآ نی. اشوندیو اصلاح م ینیبازب شدهییشناسا یهامرحله، تم نیدر ا ها:تم ینیبازب.4

 یابه نقشه دنیتا رس یسازو تم یکدگذار از،یها. در صورت نها نسبت به کل مجموعه دادهتم یابیشده و دوم ارزخلاصه یدر سطح کدها
 .ابدییادامه م بخشتیرضا

ها مجدد تم ینیمرحله شامل بازب نی. اکندیم لیو تحل یگذارنام ف،یها را تعرها، محقق آنتم تیها: پس از تثبتم یگذارو نام فیتعر.2
 ها در هر تم است.داده اتیو مشخص کردن جزئ

 یهاشامل تم دی. گزارش باکندیم هیرا انجام داده و گزارش پژوهش را ته یانیپا لیمحقق تحل ،ییمرحله نها نیگزارش: در ا هیته.6
ها را تا داده دکنیاست و به محقق کمک م ریپذو انعطاف افتهیگام، ساختاربهگام ندیفرآ نیها باشد.امربوط به آن یهالیو تحل شدهشیپالا
 اتکا ارائه کند.قابل جیو نتا لیتحل کیستماتیس رتصوبه

 

 ی پژوهشهایافته
توسعه  ،یابینفر از خبرگان و متخصصان در حوزه بازار 22هوشمند ، با  یابیدر بازار ندهایو پسا ندهایشایپ ییشناسا یدر پژوهش حاضر، برا

ران که در و کاب نگیمارکت تالیجید نهیکه در زم یدانشگاه دیو اسات نگیمارکت تالیجیو مشاوران د  یدهندگان و مهندسان هوش مصنوع
درصد زن بودند.  34درصد از افراد مرد و  04 ت،یانجام شد. از نظر جنس افتهیساختارمهیتخصص و تجربه داشتند، مصاحبه ن جربهت نهیزم نیا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Almost Perfect 
2 .Thematic Analysis 
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سال سن  24 یدرصد بالا 22سال، و  24تا  44 نیدرصد ب 42سال،  44شوندگان کمتر از درصد از مصاحبه 34 ،یاز نظر گروه سن
 یمدرک دکتر یدرصد دارا 24ارشد، و  یمدرک کارشناس یدرصد دارا 32 ،یمدرک کارشناس یدارا ددرص42 لات،یداشتند. از لحاظ تحص

 42از  شتریدرصد ب 34سال سابقه، و 42تا  44 نیدرصد ب 42سال سابقه،  44ر از درصد کمت 22 ،یااز نظر سابقه حرفه نیبودند. همچن
 داشتند. یسال سابقه کار

 
 

 . آمار توصیفی تحقیق4جدول

 درصد بندیدسته متغیر

 جنسیت
 04 مرد

 34 زن

 گروه سنی

 34 سال 44کمتر از 

 42 سال 24تا  44

 22 سال 24بالای 

 میزان تحصیلات

 42 کارشناسی

 32 کارشناسی ارشد

 24 دکتری

 ایسابقه حرفه

 22 سال 44کمتر از 

 42 سال 42تا  44

 34 سال 42بیش از 

 
های فرعی( دهنده )مقولهمضمون سازمان ۰۲کد پایه شد که در قالب  ۰۲۲ها منجر به شناسایی های حاصل از مصاحبهتحلیل داده    

م( انگاری )انتروپومورفیسبندی گردیدند که نقش انسانمضمون فراگیر دسته ۸دهنده در قالب سازمان بندی شدند. در نهایت، این مضامیندسته
 .دهندهای بازاریابی تعاملی را نشان میهای واقعیت مجازی و تأثیر آن بر تجربهدر تحول تعاملات حسی کاربران در محیط

 
 ت حسی کاربران در واقعیت مجازی و بازاریابی تعاملیانگاری در تحول تعاملاتحلیل مضامین نقش انسان. 5جدول 

 مضامین فراگیر دهندهمضامین سازمان کدهای اولیه )باز(

 واکنش -های همدلانه آواتارها پاسخ -استفاده از حالات چهره شبیه انسان 
 -تقویت حس اعتماد  -ای گفتار طبیعی و مکالمه -مثبت به زبان بدن 
 -تعاملات عاطفی قوی  -کاهش حس بیگانگی  -وری افزایش حس غوطه

 ایجاد حس صمیمیت -مانند های بصری انساننشانه

 تقویت درگیری عاطفی

 واقعیت مجازی  افزایش تعاملات حسی در
 تقویت -واکنش به آواتارهای شبیه انسان  -حس حضور در محیط مجازی 

 تعاملات اجتماعیافزایش  -مانند درک رفتارهای انسان -ارتباطات اجتماعی 
تقویت حس  -حس واقعی بودن تعاملات  -های غیرکلامی آواتارها نشانه -

 های اجتماعیدرک نشانه -بهبود تعاملات گروهی  -همدلی 

 بهبود حضور اجتماعی

کاهش حس  -هماهنگی با ترجیحات کاربر  -جذابیت بصری آواتارها 
 -أثیر بر رضایت کاربر ت -طراحی کاربرپسند آواتارها  -غیرطبیعی بودن 

 -انی های انساستفاده از رنگ -بهبود تجربه بصری  -تقویت حس مالکیت 
 کاهش ابهام بصری -پذیری طراحی آواتار انعطاف

 سازی تجربه بصریبهینه

 واقعیت مجازی  بهبود تجربه کاربری در
نترل کافزایش حس  -تطبیق با نیازهای کاربر  -سازی رفتار آواتارها شخصی

تعامل  تقویت -طراحی تعاملی آواتارها  -های مبتنی بر بازخورد پاسخ -کاربر 
ه پاسخ ب -فرد های منحصربهایجاد تجربه -بهبود رابط کاربری  -عاطفی

 پذیری تعاملافزایش انعطاف -ترجیحات فردی 

 سازی تعاملاتشخصی
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تأثیر  -روابط با برند تقویت  -درک اعتبار آواتارها  -افزایش اعتماد به برند 
ت حس تقوی -بهبود تصویر برند  -تعاملات مبتنی بر اعتماد  -بر وفاداری 

 تقویت حس -های شفاف آواتارها پاسخ -های مثبت ایجاد تجربه -اطمینان 
 ای بودنحرفه

 تقویت اعتماد به برند

 تقویت بازاریابی تعاملی
 -د افزایش قصد خری -طرفه یکایجاد روابط  -تأثیر اینفلوئنسرهای مجازی 

تعاملی  بهبود تبلیغات -تعاملات مبتنی بر سرگرمی  -تقویت حس نزدیکی 
بهبود  -ایجاد حس تعلق  -گیری تأثیر بر تصمیم -تقویت حس اعتبار  -

 اثربخشی تبلیغات

 اثربخشی اینفلوئنسرهای مجازی

 افزایش -تقویت حس نیاز  -درک ارزش محصول  -تأثیر بر رفتار خرید 
حس  تقویت -بهبود درک کیفیت  -تأثیر بر ترجیحات  -تمایل به خرید 

 ولویتتقویت حس ا -تأثیر بر انتخاب محصول  -ایجاد انگیزه خرید  -رضایت 

 افزایش قصد خرید

 کنندهتأثیر بر رفتار مصرف
تعامل با  افزایش -تأثیر بر درک تبلیغات  -مانند واکنش به تبلیغات انسان

س ایجاد ح -بهبود نرخ کلیک  -تقویت حس ارتباط با برند  -تبلیغات 
ثربخشی افزایش ا -بهبود تجربه تبلیغاتی  -تقویت حس تعامل  -کنجکاوی 

 تقویت حس نوآوری -کمپین 

 بهبود تبلیغات تعاملی

 -بهبود درک گفتار  -تقویت حس واقعی بودن  -تأثیر صدا در تعاملات 
 -تقویت حس همدلی  -استفاده از لحن انسانی  -افزایش حس صمیمیت 
 -ور تقویت حس حض -تأثیر بر رضایت شنیداری  -بهبود تجربه شنیداری 
 بهبود تعاملات صوتی

 تقویت تجربه شنیداری

 تقویت تعاملات چندحسی

بهبود  -تقویت حس واقعی بودن  -واقعیت مجازی استفاده از لمس در
بهبود  -تقویت حس ارتباط  -ی ورافزایش حس غوطه -تعاملات حسی 

 بهبود رضایت -تقویت حس تعامل  -ایجاد حس نزدیکی  -تجربه لمسی 
 افزایش حس حضور -لمسی 

 بهبود تجربه لمسی

بهبود تجربه  -وری تقویت حس غوطه - تعاملات واقعیت مجازیتأثیر بو در 
ایت رضبهبود  -تقویت حس ارتباط  -افزایش حس واقعی بودن  -چندحسی 

 -بهبود تجربه بویایی  -تقویت حس تعامل  -ایجاد حس نوآوری  -حسی 
 افزایش حس حضور

 تقویت تجربه بویایی

 -بهبود تجربه کلی  -تقویت حس چندحسی  -و بو  ترکیب صوت، لمس
 -بهبود تعاملات حسی  -تقویت حس رضایت  -وری افزایش حس غوطه
افزایش  -بود تجربه جامع به -تقویت حس حضور  -ایجاد حس نوآوری 

 حس واقعی بودن

 افزایی چندحسیهم

املات بهبود تع -های فردی درک تفاوت -تطبیق با حساسیت حسی کاربران 
اربری بهبود تجربه ک -افزایش حس تناسب  -تقویت حس رضایت  -شخصی 

بود به -افزایش حس مالکیت  -بهبود درک نیازها  -تقویت حس ارتباط  -
 ردیتعاملات ف

 های فردیتطبیق با تفاوت

 های بازاریابیسازی تجربهشخصی

 -بهبود درک فردی  -واکنش به آواتارهای خاص  -های کاربر تأثیر ویژگی
 -بهبود تعاملات هدفمند  -افزایش حس رضایت  -تقویت حس تناسب 

بهبود  -افزایش حس مالکیت  -بهبود تجربه شخصی  -تقویت حس ارتباط 
 اختصاصیتعاملات 

 های کاربرتأثیر ویژگی

 -تقویت حس تناسب  -بهبود طراحی آواتارها  -استفاده از بازخورد کاربر 
 -تقویت حس مالکیت  -بهبود تعاملات کاربرمحور  -افزایش حس رضایت 
ویت تق -بهبود درک نیازها  -افزایش حس ارتباط  -بهبود تجربه شخصی 

 حس نوآوری

 طراحی کاربرمحور

 -تقویت حس تناسب  -بهبود تجربه هدفمند  -ق با نیازهای خاص تطبی
 -تقویت حس مالکیت  -بهبود تعاملات اختصاصی  -افزایش حس رضایت 
ویت تق -بهبود درک نیازها  -افزایش حس ارتباط  -بهبود تجربه شخصی 

 حس نوآوری

 تطبیق با نیازهای کاربر
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بهبود درک  -اجتماعی  هایاستفاده از نشانه -کاهش حس دره وهمناک 
لات بهبود تعام -افزایش حس رضایت  -تقویت حس طبیعی بودن  -آواتارها 
ر افزایش حس حضو -بهبود تجربه کاربری  -تقویت حس ارتباط  -بصری 

 بهبود طراحی آواتار -

 مدیریت دره وهمناک

 انگاریهای انسانمدیریت چالش

 بهبود درک -غیرطبیعی  کاهش حس -های غیرانسانی استفاده از نشانه
بهبود تعاملات  -افزایش حس تناسب  -تقویت حس رضایت  -آواتارها 
ر افزایش حس حضو -بهبود تجربه کاربری  -تقویت حس ارتباط  -بصری 

 بهبود طراحی آواتار -

های انسانی و تعادل نشانه
 غیرانسانی

 -تقویت حس اعتماد  -حفظ اصالت آواتارها  -ملاحظات اخلاقی در طراحی 
یت تقو -بهبود تعاملات شفاف  -افزایش حس رضایت  -بهبود درک برند 

بهبود طراحی  -افزایش حس حضور  -بهبود تجربه کاربری  -حس ارتباط 
 مسئولانه

 ملاحظات اخلاقی

بود درک به -های فرهنگی ینهتطبیق با زم -انگاری تأثیر فرهنگ بر انسان
بهبود تعاملات  -افزایش حس رضایت  -تقویت حس تناسب  -آواتارها 
ور افزایش حس حض -بهبود تجربه کاربری  -تقویت حس ارتباط  -فرهنگی 

 بهبود طراحی فرهنگی -

 واقعیت مجازی هایسازی تجربهجهانی تطبیق فرهنگی

 

ده ش لیتشک ریفراگ نیدهنده و مضامسازمان نیمضام ه،یاول یها در سه سطح کدهامضمون داده لیپژوهش از تحل نیا ییجدول نها
عاد مختلف دهنده ابساختار نشان نی. اکنندیم یبندمند دستهطور نظامرا به تریو کل سطحانیم ،یجزئ میمفاه بیبه ترت کیاست که هر 

 ،واقعیت مجازیدر  یتعاملات حس شیشامل افزا یدیکل میپژوهش، مفاه نی. در ااست یمجاز تیواقع یهاطیمحور در محتعاملات انسان
 ،یابیبازار یهاجربهت یسازیشخص ،یتعاملات چندحس تیکننده، تقوبر رفتار مصرف ریتأث ،یتعامل یابیبازار تیتقو ،یبهبود تجربه کاربر

ارند بر د دیطور مشترک تأکبه نیمضام نیاند. اشده ییشناسا مجازیواقعیت  یهاتجربه یسازیو جهان یانگارانسان یهاچالش تیریمد
کاربرپسند  یهایطراح ن،ی. همچنیمجاز یهاطیبا آواتارها و مح یو حس یتعاملات عاطف قیکاربران از طر یورحس حضور و غوطه تیتقو

 یتنآواتارها و تعاملات مب ن،ی. علاوه بر اشودیم یمجاز یهاطیاز مح شتریب تیو رضا یتعاملات موجب بهبود تجربه کاربر یسازیو شخص
 میطور مستقهب واقعیت مجازی یهاتجربه گر،ید یدهند. از سو شیرا افزا واقعیت مجازیدر  غاتیو تبل یابیبازار یاثربخش توانندیبر اعتماد م
موجب  ازیواقعیت مجدر  یو لمس یداریشن ،یداریمختلف مانند د یهاحس بی. ترکگذارندیم ریکننده تأثمصرف حاتیو ترج دیبر رفتار خر

 انهیاگرواقع یآواتارها یدر طراح یانگارانسان یهاپژوهش به چالش نیا ن،ی. همچنشودیم یو بهبود تعاملات چندحس ییگراواقع شیافزا
 یکل طورهب میمجموعه مفاه نیدارد. ا دیکاربران تأک یفرهنگ یازهایو ن هایژگیبا و واقعیت مجازی اتیتجرب قیاشاره کرده و بر لزوم تطب

 تمرکز دارد. یمجاز یهاطیکننده در محبر رفتار مصرف یو اثرگذار ،یاعتمادساز ،یبر بهبود تجربه کاربر

 اتو پیشنهاد یگیرنتیجه
 

اقعیت های وکاربران در محیطانگاری )انتروپومورفیسم( در تحول تعاملات حسی های پژوهش حاضر در مورد نقش انسانتحلیل جامع یافته
های کاربری و انگاری در بازتعریف تجربهدهنده پتانسیل بالای انسانهای بازاریابی تعاملی پیشرفته، نشانمجازی و تأثیر آن بر خلق تجربه

نفر از خبرگان  22با  افتهیساختارمهین یهابا استفاده از مصاحبه ،یفیتم ک لیتحل قیمطالعه از طر نیا .های بازاریابی دیجیتال استاستراتژی
دست  ریراگمضمون ف 3دهنده، و مضمون سازمان 24 ه،یکد اول 244 یی، به شناسایمجاز تیدانشگاه، و کاربران فعال واقع دیاسات ،یابیبازار

 یتعامل یابیازارب یاثربخش یو ارتقا ،یبهبود تجربه کاربر ،یتعاملات حس تیرا در تقو یانگاراز انسان یاابعاد چندگانه ن،یمضام نی. اافتی
 یطراحدر  قیتوجه دق ازمندیشدند که ن ییشناسا زین یدره وهمناک و ملاحظات اخلاق دهیپد رینظ ییهاحال، چالش نی. با اکنندیروشن م

 هستند. یسازادهیو پ
ارتباطات  جادیدر ا یانگارانسان ییاست که به توانا واقعیت مجازیدر  یتعاملات حس شیپژوهش، افزا نیا یهاافتهی نیتریدیاز کل یکی
و زبان بدن، حس  ،یعیمانند آواتارها، مانند حالات چهره، گفتار طبانسان یهایژگیاشاره دارد. و یحس حضور اجتماع تیو تقو یعاطف

 یهایژگینما، که با وانسان یکه آواتارها نددهی. مطالعات انجام شده نشان مکنندیم تیتقو یمجاز یهاطیدر مح ابودن ر یو واقع یورغوطه
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 یمجاز تیواقع یهاطیرا در مح یحس حضور اجتماع یبه طور قابل توجه شوند،یمشخص م یعیرسا مانند حالات چهره و زبان بدن طب
 ریأثکاربران ت یحضوربر احساس هم یکه حرکات چشم و دهان در آواتارها به طور مثبت دهدیم شانن قاتیمثال، تحق ی. برادهندیم شیافزا

 .(2423کیمل و همکاران، ) شوندیم بیترک یکه با ارتباطات کلام یهنگام ژهیبه و گذارد،یم
در  ریکرده و تجربه فراگ ترقیرا عم یاز جمله حس لامسه، تعامل عاطف ،یمشخص شده است که ادغام بازخورد چندحس ن،یبر ا علاوه

همسو است  ییهاافتهیبا  نی. ا(2423ونکاتسان و وانگ، ) کندیم تیرا تقو یارتباطات اجتماع جهیدر نت دهد،یم شیرا افزا یمجاز تیواقع
عامل با کاربران هنگام ت رایمهم هستند، ز اریبس لیتعاملات اص جادیا یبرا یمجاز تیدر واقع ریدرگ یعاطف یهاسمیمکان دهندیکه نشان م

 (2424یو، اوه و وانگ، ) کنندیرا گزارش م یشتریو رسا، حس حضور ب یطراحخوش یآواتارها
و  ت،یحس مالک ت،یرضا شیدر افزا یانگاراست که بر نقش انسان یگرید ری، مضمون فراگواقعیت مجازیدر  یتجربه کاربر بهبود

کاربران را  و کندیم نهیرا به واقعیت مجازی یهاتجربه شده،یسازیکاربرپسند و شخص یآواتارها یدارد. طراح دیتأک یگانگیکاهش حس ب
جر به و کاربرپسند من شدهیسازیشخص یکه آواتارها دهدیراستا نشان م نیشده در ا جامان قاتی. تحقکندیم بیبه تعاملات مستمر ترغ

 هددیم شیافزا یمجاز تیقعوا یهاطیو تعامل کاربر را در مح تیکه به نوبه خود رضا شوند،یبدن و حضور م تیاز مالک یتریحس قو
 .(2443والتمیت و همکاران، )

با  یترقیکاربران دارد و ارتباط عم یعاطف یهابر پاسخ یمثبت ریآواتار تأث یسازیشخص زانینشان داده شده است که م ن،یبر ا علاوه
بلکه تعاملات  کند،یم نهیرا به یمجاز تینه تنها تجربه واقع یسازیشخص نیا .(2423رادیه و همکاران، ) کندیم جادیا یتجربه مجاز

هستند  ریدارند و در آن درگ ندهینما یمجاز یدر فضا شتریکه ب کنندیها احساس مآن رایز کند،یم قیتشو زیکاربران را ن نیمستمر ب
 .(2423سالاگئان و همکاران، )

 قیاز طر یابیبازار یهایاستراتژ یدر بهبود اثربخش یانگاردهنده نقش انساننشان ر،یفراگ نیاز مضام گرید یکی ،یتعامل یابیبازار تیتقو
 تیرا تقو طرفهکی یانگارانه، روابط اجتماعانسان یهایژگیبا و یمجاز ینفلوئنسرهایمانند است. اانسان غاتیو تبل یمجاز ینفلوئنسرهایا

انند مشخص مانسان یهایژگیکه با و ،یمجاز ینفلوئنسرهایکه ا دهدینشان م قاتیحق. تدهندیم شیبه برند را افزا یو اعتماد و وفادار دهکر
. دهندیم شیکنندگان افزامصرف انیبه برند را در م یاعتماد و وفادار ق،یطر نیکرده و از ا تیرا تقو طرفهکی یروابط اجتماع شوند،یم

به برند  یارو وفاد یبر تعامل مشتر یمثبت ریتأث یمجاز ینفلوئنسرهایکه قابل اعتماد بودن و اصالت ا دهدیمطالعات نشان م مثال، یبرا
در  غاتیاستفاده از آواتارها در تبل ن،یعلاوه بر ا(. 2422وو و همکاران، ) است یعاطف یهاپاسخ یمحرک اصل یدارد و تعاملات فرااجتماع

را به  یبالاتر دیرقصد خ جه،یشده و در نت تریقو یروابط فرااجتماع تیشده و تقواعتبار درک شیباعث افزا ،یسنت ینفلوئنسرهایبا ا سهیمقا
با  یترقینه تنها ارتباطات عم یمجاز ینفلوئنسرهایمانند اانسان یهایژگیکه و دهدینشان م نیا .(2422دونداپاتی، ) دنبال داشته است

 تیوفادار را تقو انیمشتر گاهیپا ت،یداده و در نها شیافزا زیرا ن یابیارتباطات بازار یکل یبلکه اثربخش کند،یم لیکنندگان را تسهمصرف
 .(2424، نالیوایکه و میلیوکایته) کندیم

کننده تمرکز مصرف حاتیو ترج یریگمیتصم تیدر هدا یانگارانسان ییاست که بر توانا یگریکننده، مضمون دبر رفتار مصرف ریتأث
ار بر رفت یانگارانسان ری. تأثدهندیم شیرا افزا دیبه خر لیو درک ارزش محصول، تما ازیحس ن تیمانند با تقوانسان یدارد. آواتارها

 دگاه،ید نیا دییکننده تمرکز دارد. در تأمصرف حاتیو ترج یریگمیتصم تیآن در هدا ییاست که بر توانا یگرید ونکننده، مضممصرف
هان، ) دهندیم شیرا افزا دیبه خر لیو درک ارزش محصول، تما ازیحس ن تیمانند با تقوانسان یکه آواتارها دهدینشان م قاتیتحق

ر کم باشد، به طو یظاهر ییگراکه واقع یزمان ژهیدر آواتارها، به و یرفتار ییگرااست که واقع دادهنشان  یابه طور خاص، مطالعه. (2424
ها پژوهش ن،یعلاوه بر ا (.2424سون و تانگ، ) دهدیرخ م یتعاملات فرااجتماع قیاثر از طر نیو ا گذاردیم ریتأث دیبر قصد خر یمثبت
 یمحصولات مجاز دیبر قصد خر ،یو غرقگ یخودهمخوان یهاسمیمکان قیاز طر تار،کننده با آوامصرف یاز آن است که شباهت ظاهر یحاک

بر  یبه طور قابل توجه یمجاز یآواتارها ینماانسان یهایژگیکه و دهدینشان م هاافتهی ن،یهمچن .(2423کیم،  پارک و) گذاردیاثر م
 (.2424لی و هوانگ، ) شودیم دیقصد خر شیمنجر به افزا تیگذاشته و در نها ریتأث یاعتماد شناخت

 )صوت، لمس، و بو( در یچندحس یهاتجربه یسازیدر غن یانگاربر نقش انسان ،یبعد ریمضمون فراگ ،یتعاملات چندحس تیتقو
 نیا یا. در راستکندیم تیرا تقو یوربودن و غوطه یحس واقع ،یمانند با عناصر حسانسان یهایژگیو بیتمرکز دارد. ترک واقعیت مجازی

گزارش  واقعیت مجازیبر تجربه  یچندحس یهااز محرک یمثبت ریاز مطالعات تأثدرصد  34.3نشان داد که  کیستماتیس یبررس کی ده،یا
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 یهانشان داده است که افزودن نشانه قاتیتحق ن،یهمچن .(2422ملّو و همکاران، ) نوع آن بوده است نیترجیرا یاند و بازخورد لمسکرده
 .(4222دینه و همکاران، ) دهدیم شیافزا ا، حس حضور و حفظ حافظه کاربران رواقعیت مجازی یهاطیبه مح یداریو شن ییایبو ،یالامسه

 یبه طور قابل توجه یو لمس ییایبو یهامحرک بینشان داد که ترک واقعیت مجازیدر  یچندحس تیروا یبر رو یامطالعه ن،یعلاوه بر ا
گنجاندن  ت،یدر نها. (2443، راناسینگه و همکاران) دهدیم شیافزا یسنت یداریشن-یدارید یهابا تجربه سهیحس حضور را در مقا

 بخشدید مبهبو یرا به طور قابل توجه واقعیت مجازیدر  یتجربه کاربر ،ییایو بو یلمس یهااز جمله نشانه ،یبازخورد چندوجه یهاسمیمکان
 .(2424ژائو و سن، ) کندیم رتریو فراگ تریو تعاملات را بصر

 یحس تیمانند حساس ،یفرد یهابا تفاوت یانگارانسان قیتطب تیاست که بر اهم یگریمضمون د ،یابیبازار یهاتجربه یسازیشخص
توسط  ۰۲۰۳در سال  یامطالعه .دهندیم شیو تعامل کاربران را افزا تیرضا شدهیسازیشخص یهایدارد. طراح دیکاربران، تأک حاتیو ترج

 ییند تنهامان یتیو عوامل موقع دهدیم شیمحصول را افزا یسازیدرک شخص یبه طور قابل توجه یانگارانسان کهنشان داد  نیدلاوسکیس
 یهایژگیمؤثرتر خواهند بود که و یزمان شدهیسازیشخص یابیربازا یکه راهبردها دهندینشان م هاافتهی نی. اکنندیم لیاثر را تعد نیا

 (.2222سیدلاوسکینه، جوی و اوروسکویچینه، ) دهند یمانند را در خود جاانسان
 شیبا ظاهر برتر را افزا یمحصولات یکننده برامصرف حیترج ،یانگارکه انسان دهدینشان م ۰۲۱۶وان در سال  قاتیتحق ن،یعلاوه بر ا

 ییهمسو تیاثر بر اهم نیدهند. ا میتعم شدهیانگاررا به محصولات انسان "خوب است بایز" شهیدارند کل لیکنندگان تمامصرف رایز دهد،یم
که  کندیم دیتأک ۰۲۰۲در سال  یادر مطالعه انگیراستا،  نیدر هم. (۰۲۱۶)وان،  کندیم دیکننده تأکمصرف حاتیمحصول با ترج یطراح
 جهیبهبود بخشد و در نت یفرد یهارا با توجه به تفاوت یتجربه کاربر یریبه طور چشمگ تواندیم تالیجیدر محصولات د یانگارانسان

نسبت  یهمدل تواندیم یانگارکه انسان افتیدر ۰۲۰۳سو در سال  ن،یهمچن .(2424یانگ و چی، ) دهد شیو تعامل کاربران را افزا تیضار
ه ک دهدینشان م نی. اگذاردیم ریجذاب، تأث ریمحصولات غ یبرا ژهیبه و د،یدهد، که به نوبه خود بر قصد خر شیبه محصولات را افزا

 .(2423سو و همکاران، ) کننده استفاده کندرفتار مصرف تیهدا یبرا یاز ارتباطات عاطف تواندیم شدهیسازیشخص یابیبازار
انگارانه انسان یدر طراح یدره وهمناک و ملاحظات اخلاق دهیاست که به پد یریمضمون فراگ ،یانگارانسان یهاچالش تیریمد

 دارد. دیتأک یندیکاهش حس ناخوشا یمتعادل برا یو طراح یاجتماع یهااستفاده از نشانه تیمضمون بر اهم نی. اپردازدیم
 یعمصنو یهاکه عامل ییآلود، جادره وهم دهیدر رابطه با پد ژهیبه و شوند،یشناخته م یاندهیمحور به طور فزاانسان یطراح یهاچالش

رفتار  یکاف دیدر تقل یاز ناتوان یاغلب ناش یناراحت نیکنند. ا جادیا یو ناآرام یاحساس ناراحت توانندیبه انسان دارند م یادیکه شباهت ز
 یدر طراح یاجتماع یهاگنجاندن نشانه تیبر اهم ریمطالعات اخ .(2422بن، ) شودیم یدر طراح یاست که منجر به معضلات اخلاق یانانس
 شیرا افزا یکاربر و تعامل عاطف رشیپذ تواندیمتعادل م کردیرو کیکه  دهندیم شنهادیو پ کنندیم دیتأک یآلودگکاهش احساس وهم یبرا

 یهاکه با ارزش ییهایفناور جادیا یبرا یطراح ندیدر فرآ یادغام ملاحظات اخلاق ن،یعلاوه بر ا (.2424آک و همکاران، گوتوله) دهد
مپس ) دهدیرا کاهش م یمصنوع یهادر تعامل با عامل یکرده و ناراحت تیاعتماد را تقو قیطر نیاست و از ا یاتیهمسو هستند، ح یانسان

د تجربه بهبو یرا برا یو هم ابعاد اخلاق یشناختییبایمتفکرانه که هم ابعاد ز یطراح یبردهابر ضرورت راه هاافتهی نیا .(2424لی، و پارک
 .کنندیم دیتأک دهند،یقرار م تیمحور در اولوانسان یکاربر در طراح

 جادیا یبرا یفرهنگ یهانهیبا زم یانگارانسان قیبر ضرورت تطب ر،یمضمون فراگ نی، آخرواقعیت مجازی یهاتجربه یسازیجهان
 نهی.زمدهدیم شیمتنوع افزا یآواتارها را در بازارها یو اثربخش رشیپذ یفرهنگ یهادارد. درک تفاوت دیتأک یو جهان ریفراگ یهاتجربه
که ساخت  ددهینشان م قاتی. تحقگذاردیم ریتأث یمجاز تیواقع یهاآواتارها در تجربه یو اثربخش رشیپذبر  یبه طور قابل توجه یفرهنگ

ت که انتظار دارند به صور یخود را بر اساس مخاطبان یقرار دارد و کاربران اغلب آواتارها یو فرهنگ یانهیزم ،یعوامل فرد ریآواتار تحت تأث
 ت،ینساز جمله ج ،یفرهنگ یرهایمتغ تیبر اهم یریپذانطباق نی. ادهندیم قیتطب ها،بهیغر ایمانند دوستان  ،ها روبرو شوندبا آن نیآنلا
متنوع  یمجاز یهاطیبر تعاملات کاربران در مح یرگذاریتوسط آواتارها و تأث یاشهیکل یهایژگیبر نحوه تجسم و تواندیکه م کندیم دیتأک
 .کندیم فایا ینقش مهم زین شوندیکه آواتارها در آن استفاده م یطیمح نهیزم ن،یا علاوه بر. (2440تریبرتی و همکاران، بگذارد ) ریتأث

دهد، که نشان  رییآواتار کاربران را تغ یطراح یرفتارها تواندیمختلف م یمجاز یهاور شدن در صحنهکه غوطه دهدیمطالعات نشان م
ان، بیمبرگ و همکار) گذاردیم ریآواتارها تأث قیخود توسط کاربران از طر شینمااطراف بر نحوه درک و  یکیزیو ف یفرهنگ طیمح دهدیم

 شیافزا یبرا واقعیت مجازی یهاتجربه میتنظ یاز چگونگ فیآواتار بر ضرورت درک ظر شیو نما یفرهنگ نهیزم نیتعامل ب نیا .(2424
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های پژوهش با اطلاعات مقالات مقایسه یافته 6جدول  .(2423هان، کیم و آن، ) کندیم دیمتنوع تأک یفرهنگ یهانهیتعامل کاربران در زم
های انگاری با استراتژیهای پژوهش حاضر )مانند ادغام انساندهد و بر نوآوریشده در مطالعات پیشین را نشان میو موضوعات مطرح
 های فرهنگی و اخلاقی در بازاریابی واقعیت مجازی( تأکید داردشده و مدیریت چالشسازیچندحسی شخصی

 
 مقایسه یافته های پژوهش با مطالعات پیشین .6جدول 

 های پژوهش )تم فراگیر(یافته
اطلاعات مقالات و 

 شدهموضوعات مطرح
 رفرنس مقایسه و نوآوری پژوهش حاضر

افزایش تعاملات حسی در واقعیت مجازی از 
ی ورطریق ارتباطات عاطفی و تقویت غوطه

 .مانند آواتارهاهای انسانبا ویژگی

تأثیر حالات چهره و زبان بدن 
آواتارها بر حضور اجتماعی؛ نقش 

 .بازخورد لمسی در تعامل عاطفی

های بصری و شناختی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر با تأکید ادبیات بر جنبه
 های بازاریابیبر تعاملات حسی چندوجهی )عاطفی + اجتماعی( در محیط

 .ددهتر ارائه می، چارچوبی جامعیمجاز تیواقع

کیمل و 
 همکاران

(2423) 
ونکاتسان و 

 وانگ
(2423) 

بهبود تجربه کاربری از طریق آواتارهای 
شده، افزایش رضایت و حس سازیشخصی

 .مالکیت، و کاهش حس بیگانگی

سازی آواتار بر تأثیر شخصی
های عاطفی؛ مالکیت بدن و پاسخ

 .وری در رضایت کاربرنقش غوطه

فنی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر  سازیادبیات عمدتاً بر شخصی
های فردی )حساسیت حسی( و فرهنگی ادغام سازی را با تفاوتشخصی

کرده و کاربرد آن را در کاهش بیگانگی در بازاریابی تعاملی گسترش 
 .دهدمی

والتمیت و 
 همکاران

(2443) 
رادیه و 
 همکاران

(2423) 

تقویت بازاریابی تعاملی با اینفلوئنسرهای 
طرفه و ایجاد روابط عاطفی یکمجازی، 

 .افزایش وفاداری به برند

نقش اینفلوئنسرهای مجازی در 
روابط پاراسوشیال و تعامل 

 .مشتری؛ تأثیر اصالت بر وفاداری

های اجتماعی تمرکز دارد؛ ادبیات بر اینفلوئنسرهای مجازی در شبکه
بررسی  یمجاز تیواقع های فراگیرها را در محیطپژوهش حاضر کاربرد آن

طرفه را به عنوان های اجتماعی در تقویت روابط یککرده و نقش نشانه
 .کندراهبرد بازاریابی نوین معرفی می

 وو و همکاران
(2422) 

 دونداپاتی
(2422) 

 کننده از طریق هدایتتأثیر بر رفتار مصرف
گیری، تقویت حس نیاز و افزایش تصمیم

 .قصد خرید با اعتماد شناختی

گرایی رفتاری و واقعتأثیر 
خودهمخوانی آواتار بر قصد خرید؛ 

 .نقش اعتماد شناختی در خرید

های شناختی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر نقش تعاملات ادبیات بر مکانیسم
 تیواقع حسی چندوجهی در تقویت اعتماد شناختی و حس نیاز را در محیط

 .دهدمی تری ارائهبازاریابی برجسته کرده و مدل یکپارچه یمجاز

 هان
(2424) 

 سون و تانگ
(2424) 

 لی و هوانگ
(2424) 

تقویت تعاملات چندحسی )صوت، لمس، بو( 
انگارانه برای با ترکیب عناصر انسان

 .سازی تجربه و افزایش حضورغنی

های چندحسی تأثیر محرک
)لمسی، بویایی( بر حضور و حافظه؛ 

 .مطالعات مثبت درصد 34.3

ی افزایجداگانه چندحسی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر همادبیات بر تأثیر 
انگاری با عناصر چندحسی )صوت، لمس، بو( را به عنوان استراتژی انسان

های بازاریابی تعاملی معرفی کرده و اثربخشی آن را در خلق تجربه
 .دهدیادماندنی نشان میبه

ملّو و 
 همکاران

(2422) 
دینه و 
 همکاران

(4222) 
راناسینگه و 

 همکاران
(2443) 

های بازاریابی بر اساس سازی تجربهشخصی
های فردی )حساسیت حسی( و تفاوت

 .فرهنگی برای افزایش رضایت و تعامل

انگاری بر درک تأثیر انسان
سازی؛ تعدیل ترجیحات با شخصی
 ."زیبا خوب است"کلیشه 

های سازی کلی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر تفاوتادبیات بر شخصی
فرهنگی و حساسیت پردازش حسی را به عنوان متغیرهای کلیدی در 

معرفی کرده و چارچوبی برای  یمجاز تیواقع سازی آواتارهایشخصی
 .دهدشده ارائه میسازیبازاریابی جهانی

 سیدلاوسکینه،
جوی و 

 اوروسکویچینه
(0202) 

وان، چن و 
 جین

(2446) 
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انگاری شامل های انسانمدیریت چالش
دره وهمناک و ملاحظات اخلاقی با پدیده 

 .های اجتماعی متعادلاستفاده از نشانه

های اجتماعی در نقش نشانه
کاهش دره وهمناک؛ ملاحظات 

 .محوراخلاقی در طراحی انسان

های فنی تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر مدیریت اخلاقی ادبیات عمدتاً بر جنبه
ادغام کرده و  یمجاز تیواقع ها را در طراحی بازاریابیو فرهنگی چالش

راهبردهای عملی برای جلوگیری از حس بیگانگی در برندینگ ارائه 
 .دهدمی

آک و گوتوله
 همکاران

(2424) 
 بن

(2422) 

های واقعیت مجازی با سازی تجربهجهانی
ی های فرهنگانگاری با زمینهتطبیق انسان

 .های فراگیربرای ایجاد تجربه

و  طراحیتأثیر زمینه فرهنگی بر 
پذیرش آواتار؛ تطبیق آواتار با 

 .مخاطب

ادبیات بر تأثیر فرهنگی بر طراحی آواتار تمرکز دارد؛ پژوهش حاضر 
معرفی کرده  یمجاز تیواقع سازی را به عنوان استراتژی بازاریابیجهانی

د های متنوع را برای افزایش اثربخشی برنانگاری با فرهنگو تطبیق انسان
 .دهدجهانی پیشنهاد میدر بازارهای 

تریبرتی و 
 همکاران

(2440) 
بیمبرگ و 
 همکاران

(2424) 

 

  یکاربرد شنهاداتیپ

ند که استفاده کن یاانگارانهانسان یاز آواتارها توانندیمتعادل: برندها م یاجتماع یهابا نشانه شدهیسازیشخص یآواتارها یطراح .0
و گفتار همدلانه، حس دره وهمناک را  یعیمانند لبخند طب ییهایژگیبوده و با وکاربران هماهنگ  یو فرد یفرهنگ حاتیبا ترج

 شود.  تیو اعتماد به برند تقو یکاهش دهند تا تعاملات حس

 یانگارا انسانرا ب ییایبو یو حت ،یلمس ،یعناصر صوت توانندیم ابانی: بازارواقعیت مجازی یهانیدر کمپ یچندحس یهاتجربه جادیا .2
 . دهندیم شیبه برند را افزا یو وفادار دیکنند که قصد خر جادیا یادماندنیور و بهغوطه یهاکنند تا تجربه بیترک

انگارانه را در انانس یهایژگیبا و یمجاز ینفلوئنسرهایا توانندی: برندها میتعامل غاتیتبل یبرا یمجاز ینفلوئنسرهایاستفاده از ا .2
را  غاتیتبل یکرده و نرخ تعامل و اثربخش جادیکنندگان ابا مصرف طرفهکی یتا روابط عاطف رندیبه کار گ تالیجید یهانیکمپ

 بهبود بخشند.
 

 هاتیمحدود

 یوند، برخش نینو یو ارائه راهکارها ندهیآ قاتیتحق سازنهیزم توانندیموارد م نیاز هر پژوهش هستند و هم ریناپذاجتناب یبخش هاتیمحدود
 پژوهش : نیا یها تیاز محدو

 نیاما در ا رد،یپژوهشگر قرار گ یهافرضشیو پ تیذهن ریممکن است تحت تأث یریتفس میبر پارادا یمبتن یفیک یهاداده لی.  تحل0
 شود. یریجلوگ یریکنندگان از سوگمشارکت اتیپژوهش تلاش شده است تا با تمرکز بر تجرب

 کرد. تیمکمل آن را تقو یهابا استفاده از روش توانیمصاحبه انجام شده که م قیها صرفاً از طرداده ی.  گردآور2

و تنوع  لیتحل یگستردگ تواندیمورد م نیداشتند و ا یمداوم از هوش مصنوع یکه استفاده  ییهابه شرکت یدسترس تی.  محدود2
 را کاهش داده باشد. جینتا

مطالعات  ودشیم شنهادیبازار را منعکس نکند. پ ایدر رفتار کاربران  ایپو راتییتغمشخص، ممکن است  ی.  انجام پژوهش در بازه زمان0
 انجام شود. راتییتغ نیا یبررس یبرا یطول

 

 سپاسگزاری

 . میرا دار یکردند کمال تشکر و قدردان یاریپژوهش  نیا ریکه ما را در مس یاز تمام کسان
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