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 یده ـچک
 

ارائه  کسانیمشاغل و افراد به طور  یمنحصر به فرد را برا یو در حال ظهور است که فرصت دیجد یفناور کیمتاورس 
جهان  کیارتباط برقرار کنند در واقع متاورس،  یمجاز یایدر دن گرانیخود را گسترش دهند و با د یدهد تا دسترس یم
کنندگان، برندها و آن مصرف است که در ییهاروش یساسا رییتغ لیپتانس یاز حد متصل، دارا شیب یتالیجید

به هم مرتبط هستند، تجارت و تعامل دارند. متاورس  ریناپذ ییکه بطور جدا یمجاز یهاتیاز واقع ییایوکارها در دنکسب
 گرانیبا د یدار یخود را گسترش دهند و ارتباطات معن یدهد شبکه ها یاست که به کاربران اجازه م شرفتهیپلتفرم پ کی

 تیواقع ریمتاورس و تاث یمطالعه  با بررس نیبرقرار کنند. به منظور درک کامل امکانات متاورس ، ا تالیجید طیمح کیدر 
 بیو معا ایدرک مزا یبرا یو برندساز یابیاستفاده از متاورس به عنوان ابزار بازار یامدهایپ نگ،یو برند غاتیافزوده بر تبل

 غاتیافزوده بر تبل تیمتاورس و واقع ریتأث یبه بررس قیتحق نیراستا ا نیخواهد شد. در ا یبررس دیجد یفناور نیا یاحتمال
 یبرا یدیجد یافزوده به ابزارها تیمتاورس و واقع تال،یجید یهایفناور عی. با توجه به تحولات سرپردازدیم نگیو برند

ینشان م جی. نتاکنندیکنندگان را فراهم ممصرف یبرا جذابو  یتجارب تعامل جادیاند که امکان اشده لیبرندها تبد غیتبل
را  انیمشتر یبا مخاطبان برقرار کرده و وفادار یترکیبه برندها کمک کنند تا ارتباط نزد توانندیم هایفناور نیکه ا دهند
 توانندیم آورند،یم فراهم تالیجید یبرندها در فضا زیتما یبرا یفرصت هایفناور نیاز آنجا که ا ن،یدهند. همچن شیافزا

که  دهدینشان م قیتحق ت،یکنند. در نها لیرا تسه دیجد انیجذب مشتر ندیکمک کرده و فرآ یابیبازار یهایبه استراتژ
 کند. جادیا نگیو برند غاتیتبل یسنت یهادر روش یتحول تواندیافزوده م تیاستفاده از متاورس و واقع

 
 
 
 

 
 

 .نگیبرند غات،یافزوده، تبل تیمتاورس، واقع یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
 خود هدف مخاطبان به دستیابی برای جدید هایراه یافتن دنبال به همواره وکارهاکسب تبلیغات، و بازاریابی تاریخ طول در

 های رسانه ظهور با حال، این با. کنند جذب قبل به نسبت را بیشتری مخاطبان توانستند کارها و کسب اینترنت، ظهور با. اندبوده
دارند  آنلاین مختلف های پلتفرم طریق از خود هدف مخاطبان به دستیابی برای بیشتری فرصت اکنون کارها و کسب اجتماعی،

 به که است مجازی دنیای یک. متاورس  استمتاورس   آنلاین های پلتفرم ترین محبوب و جدیدترین از یکی(. 2022 ،1)بوشل
 را فرد به منحصر فرصتی نوظهور و جدید فناوری این. باشند داشته تعامل یکدیگر با بعدی سه محیط یک در دهد می اجازه کاربران

 برقرار ارتباط مجازی دنیای در دیگران با و دهند گسترش را خود دسترسی تا کند می فراهم یکسان طور به افراد و مشاغل برای
 و است افزایش حال در تصاعدی طوربه امروزه آوریفن هایسیستم سایر و هارایانه پیشرفت سرعت (.2022 ،2ویدرهولد) کنند
 یک از تغییر برای بیشتری زمان چه هر بنابراین،(. 2022 ،3زادهاسرافیل) کندمی دشوار را وکارهاکسب از بسیاری برای دادنادامه

 این مورد در تا کنندمی تلاش وکارهاکسب. بود خواهد بزرگتر سازمان باشد، نیاز دیگر معماری به افزار سیستم نرم معماری
 حال در گیرد، می قرار آن تأثیر تحت عمیقاً و کند می تعریف را ماورایی قلمرو که متاورس. بپذیرند و بیاموزند جدید هایفناوری
  (.2023 ،4مهتا و پاتل است )چندیوالا، زیادی های بحث موضوع حاضر

 طریق از افراد مجازی، دنیای این در. دارد شباهت ما واقعی واقعیت به جهات بسیاری از که است آنلاین محیط یک متاورس 
 ،2026 سال تا ،5گارتنر گزارش طبق. دارند تعامل محیط و یکدیگر با کنند، می عمل آنها مانند و هستند آنها شبیه که آواتارهایی

 اختصاص سرگرمی و معاشرت تحصیل، خرید، کار، مانند مختلف اهداف به متاورس در را روز در ساعت یک حداقل مردم از 25٪
 دیجیتالی کالاهای باشند، داشته معناداری مکالمات متاورس در خود دوستان با توانندمی . کاربران(2022 ،6ریمول)داد  خواهند
 است چیزی تنها کاربر تخیل. دارند بروند واقعی دنیای مشابه یا اندشده ساخته کاملاً یا که دیجیتالی هایمکان به بفروشند، و بخرند

  (.2022 ،7کند )میلوا محدود را متاورس احتمالات نامتناهی تعداد تواند می که
 از بیش .باشند آگاه جدید فناوری این بالقوه معایب و مزایا از باید کارها و کسب شود، می متاورس در بازاریابی از صحبت وقتی

 که آنجایی از. دهند گسترش تبلیغات برای متاورس  از استفاده با را خود مشتریان پایگاه توانند می کارها و کسب دیگری، زمان هر

 پیدا دسترسی جهان سراسر در مشتریان به توانند می کنند می فعالیت آنجا در که هایی شرکت شناسد، نمی مرزی هیچ متاورس 
 جمعیتی با تا کند می فراهم کارها و کسب برای را پویا و فرد به منحصر محیط یک متاورس  این، بر علاوه(. 2021 ،8مولینا) کنند

 برای مختلف طرق به توان می را متاورس باشند. داشته تعامل نیست پذیر امکان واقعی دنیای در که هایی روش به خود هدف
 اطلاعات خود مشتریان مورد در تا است کارها و کسب برای عالی مکانی همچنین متاورس داد. قرار استفاده مورد تجاری مقاصد

 رسانی اطلاع و کننده مصرف عادات مورد در بینشی آوردن دست به برای توان می این مانند اطلاعاتی از. کنند کسب بیشتری
 (.2022 ،9کوزینتس)کرد  استفاده موثرتر بازاریابی های کمپین توسعه برای

 آنها از باید ها شرکت که دارد وجود نیز منفی موارد از برخی دارد، وجود متاورس در بازاریابی برای زیادی مزایای که حالی در
 حال در همیشه هایویژگی با شدن همگام دشواری و سریع توسعه دلیل به متاورس ظهور، حال در فناوری هر مانند. باشند آگاه

 و طراحی تواند می که است، هنجارها و قوام فاقد متاورس که معناست بدان این. کندمی ارائه را متعددی هایچالش آن، تغییر
 در نامطلوب تبلیغات امکان از باید همچنین وکارهاکسب. کند برانگیز چالش ها شرکت برای را بازاریابی های استراتژی اجرای

 حضور کسی اما باشد، مجازی رویداد یک میزبان شرکت یک اگر مثال، عنوان به باشند. آگاه است رقابتی بسیار بازاری که متاورس 
 باید کنندمی فعالیت آنجا در که هاییشرکت متاورس، جهانی ماهیت دلیل به. بزند لطمه شرکت اعتبار به تواند می باشد، نداشته

 (.2022 چا،)بگیرند  نظر در نیز هاکمپین طراحی هنگام را خود ملیتی چند مشتریان متفاوت فرهنگی ترجیحات
 کاوش را مجازی دنیاهای افزوده، واقعیت و مجازی واقعیت از ترکیبی از استفاده با و گذارندمی آواتارمتاورس  در کاربران

 (.2022 ،10اوغلو افندی) کنندمی
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 اینترنت هایفناوری تلاقی. کردند اطلاعات فناوری سیستم زیر عنوان به متاورس توصیف به شروع محققان از بسیاری بعدها،
 و فیزیکی های جنبه که است مجازی دنیای" ،(2021)همکارانش و 1لی تعریف طبق که است، شده «متافوره» ایجاد باعث وب و

 واقعیت ادغام با که مشترک مجازی مشترک محیط یک" عنوان به را متاورس (2022 )ریمول، "آمیزد می هم در را دیجیتالی
 .کند می تعریف "شود می ایجاد یافته بهبود مجازی طور به دیجیتالی و فیزیکی

 احتمالی معایب و مزایا از که است این شوند می مواجه آن با برند پسوند عنوان بهمتاورس  از استفاده هنگام افراد که مشکلی
 مورد جدید فناوری این احتمالی معایب و مزایا بررسی با بازاریابی و برندسازی برمتاورس  تاثیر. نیستند آگاه جدید فناوری این

 مورد در بتوانند تا باشند برندآگاه پسوند عنوان بهمتاورس  از استفاده بالقوه معایب و مزایا از باید افراد. گرفت خواهد قرار مطالعه
 و متاورس از برندها چگونه اینکه این پژوهش به بررسی .بگیرند آگاهانه تصمیمی جدید فناوری این از استفاده عدم یا استفاده
 شکاف این پرکردن کنند. بنابراین برای می استفاده نوین تبلیغات و مشتریان با بهتر تعامل برای مجازی واقعیت و افزوده واقعیت

پاسخ به سوال  دنبال به پژوهش این نوین، تبلیغات برای مجازی واقعیت و افزوده واقعیت و متاورس اهمیت به توجه با و پژوهشی
 برندینگ می باشد. و تبلیغات بر افزوده واقعیت و متاورس اصلی پژوهش ارزیابی تاثیر

 

 یمرور نظر -2

 متاورس-2-1
 مشتریان با پایدار ارتباطات تقویت بر مند رابطه بازاریابی مشتری، وفاداری تقویت و بازار در شرکت یک موقعیت تقویت برای

 یا محصول کیفیت از بگیرد، نشات چیزی هر از تواند می کار و کسب یک و کننده مصرف یک بین پیوند. دارد تاکید زمان طول در
 است معنی این به فناوری ماهیت شد، ذکر قبلا که شرکت. همانطور خود وجود و برند شهرت پرسنل، شایستگی تا گرفته خدمات

 همراه مشتری بیشتر وفاداری با مشتری کاناله چند تعامل که آنجایی از. بود خواهد متفاوت بسیار متاورس در کاربر تجربیات که
 تجربیات تقویت برای ایده این دهد، می افزایش را کلی تجربه سادگی به دیگر رسانه یک عنوان به متاورس افزودن و است

 می باشد، درگیر متاورس به معروف مجازی دنیای در خود هدف مخاطبان با فعال طور به برند یک اگر. است مهم بسیار مشتری
 و لکلرک است)نگوین، کرده ایجاد هدف مخاطب اعضای آن ذهن در را فردی به منحصر شخصیت موفقیت با که کرد فرض توان

 (.2018 ،2لبلانک
 طریق از توانند می کاربران و شود می ایجاد کامپیوتری گرافیک توسط که شده سازی شبیه بعدی سه مجازی دنیای متاورس

 آنها امروزی، رقابتی بسیار داخلی و جهانی بازارهای در وکارهاکسب موفقیت برای (.2022 ، بوشل)کنند برقرار ارتباط آن با آواتارها
 اساس بر(. 2021 زاده، اسرافیل) دارند موجود خدمات و محصولات بهترین با مشتریان رضایت جلب از بیش کارهایی انجام به نیاز

 در که کند تصور است ممکن معمولی کاربر اند،داده نشان مخاطب به و اندفروخته اولیه متاورس هایشرکت و هارسانه آنچه

 پول این، بر علاوه. کنندمی استفاده مجازی جامعه یک ایجاد و یکدیگر با تعامل خود، دادن نشان برای آواتارها از مردم متاورس،
 از دیگر محصولات از ایگسترده طیف و ویدیویی، هایبازی در اشیاء مصنوعات، پوشاک، خرید برای متاورس در دیجیتال نقد

 مشخص بیشتر، بررسی با اما برسد، نظر به تخیلی علمی شود، می بیان اختصار به که زمانی است ممکن. شودمی استفاده مشاغل
 یک بینند، می را آن طرفدارانش که همانطور متاورس، .کند می استفاده هایی فناوری چنین از که است مدتی بشر که شود می

. دارد ورود نقطه یک آل، ایده حالت در و است توسعه در طبیعی بعدی گام دهنده نشان که است اینترنت از بعدی سه نسخه
 (.2022 ،3کوینز) است سنتی اینترنت از سوم بعد بسط یک متاورس
 

 در متاورس غاتیتبل-2-2
 در تبلیغات و هستند مندعلاقه مجازی دنیای در انسان رفتار در احتمالی تغییرات به دانشگاهیان هم و وکارهاکسب هم
 حل باید که دارد وجود زیادی معماهای. کنندمی تبدیل مالی موضوعات سودمندترین و انگیزترینهیجان از یکی به را متاورس

 ترجیحی رنگ طرح و کاربر حیاتی آمار به توجه با توانمی را آواتارها. نه یا است مؤثر متاورس در تبلیغات آیا اینکه مانند شوند،
 (.2022 ،4ژائو) دهدمی نظیربی واقعاً خرید تجربه یک متاورس مشتریان به و کرد سازیشخصی
 جذاب و جدید های روش به خود هدف مخاطبان با ارتباط انداز چشم از که است مشروع کارها و کسب برای که آنجا از
 تبلیغات در حقیقت جدید چندان نه قوانین اجتماعی، های رسانه مانند دقیقاً که باشند داشته خاطر به باید برندها شوند، زده هیجان
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 اشکال سایر از متاورس را در تبلیغات که است ویژگی بعدی سه های نمایش ساخت توانایی .شود می اعمال متاورس نیز در
 تبلیغاتی هدف کلی، طور به. ماند خواهد یکسان متاورس در تبلیغات هدف که بدانید است جالب. کند می متمایز آنلاین تبلیغات
 پایان به خاص زمان یک در خاص هدف مخاطب یک با باید که شود تعریف خاص ارتباطی فعالیت یک عنوان به است ممکن
 (.2016 ،1ورهوف و لمون) برسد

 

  یبرندساز -2-3
 انجام خود شرکت برای توانید می که است کارهایی ترین ضروری از یکی شناسایی قابل راحتی به و قدرتمند برند یک ایجاد

 قادر را شما و کند می متمایز شما رقبای از را آن که است چیزی شما شرکت برند. باشد شما اصلی های اولویت از یکی باید و دهید
 مجازی هایجهان از که دارند را توانایی این هاشرکت متاورس، در. دهید پرورش زمان طول در را کننده مصرف وفاداری سازد می
 ،2سئوک) شود درگیر برندشان با هم و باشد ورغوطه هم که دهند ارائه کنندگانمصرف به را ایتجربه تا کنند استفاده بعدی سه

2021.) 
 

 غاتیو تبل یابیبازار -2-4
 برای بعدی سه مجازی دنیای از استفاده. دارد را مختلف عمومی روابط و تبلیغاتی های کمپین برای استفاده پتانسیل متاورس

 کاوش جذاب و کننده سرگرم ای شیوه به را شرکت یک خدمات یا محصولات دهد می امکان افراد به که تعاملی تجربیات ایجاد
 مختلف، هایزمینه در که دارد را پتانسیل این بازاریابی نوع این باشد. شرکت برای موفق بسیار بازاریابی ابزار یک است ممکن کنند،

 تعامل نحوه باید متاورس در تبلیغات و بازاریابی (.2022 کوین،)باشد مؤثر بسیار برند، یک از آگاهی افزایش و فروش تولید جمله از
 و باشد محصول یک فروش مورد در کمتر تبلیغات است ممکن. بگیرند نظر در هستند، دیجیتال دنیای تجسم که را کاربرانی با

 که بود خواهد تبلیغاتی ایجاد دارد وجود بازاریابان برای که چالشی. باشد بخش لذت و ماندنی یاد به ای تجربه ارائه برای بیشتر
 .(2022 همکاران، و 3کراوس) دهند ارائه کاربران به آگاهانه گیری تصمیم برای کافی اطلاعات همچنان اما نباشند مزاحم
 

 افزوده    تیو واقع یمجاز تیواقع -2-5
 رابط یک  مجازی واقعیت .کنند تجربه را شده سازی شبیه محیط یک تا دهد می اجازه کاربران به که فناوری مجازی واقعیت

 افزار سخت انواع از استفاده با شده سازی شبیه مجازی محیط یک با دهد می اجازه افراد به که است (GUI) گرافیکی کاربری

 دنیای یک ،HDR نمایش فناوری و MSIT بعدی، سه گراف های ایده ترکیب با سیستم این. باشند داشته تعامل واقعیت مجازی

 کاربر که کند می القا را تصور این که است بینانه واقع آنقدر مجازی محیط با کاربر تعامل. کند می ایجاد گرایانه واقع بعدی سه

 های فعالیت از تقلید منظور به. افتد می اتفاق واقعی زمان در افتد می اتفاق شده سازی شبیه دنیای در آنچه هر و آنجاست واقعاً

 360 تردمیل مجازی، واقعیت های هدست مانند تخصصی ورودی های دستگاه از واقعیت مجازی  فناوری مجازی، محیط در کاربر

 طور به واقعیت مجازی  .کند می استفاده حرکتی های ردیاب و بدن لباس سیمی، های دستکش عصا، یک ،واقعیت مجازی 

 و دوم آلیکس، زندگی: عمر نیمه ،واقعیت مجازی آرکام: بتمنمانند  جانبه همه تجربیات توسعه برای بازی صنعت توسط گسترده

 اند،بوده مؤثر هابازی جامعه در هافناوری این که آنجایی از. است گرفته قرار استفاده مورد آن عرضه زمان از دیگر بیشماری تعداد

 و پاتل چندیوالا،)آیندمی کمک به آموزش و روان سلامت درمان پزشکی، آموزش تبلیغات، نظامی، ورزشی، هایزمینه در تدریج به

 دنیای تا کندمی استفاده کامپیوتری تصاویر از4افزوده واقعیت دیجیتال، دنیای از مجازی واقعیت سازیشبیه برخلاف (.2023 ، مهتا

 به افزوده تا واقعیت برنامه پرکاربردترین به افزوده، واقعیت بازی یک نیانتیک، گو پوکمون بازی. کند ترجذاب و ترجذاب را واقعی

 (.2022 ،5است)نیانتیک شده تبدیل امروز

 

 یبا مشتر تعامل -2-6
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 ناکارآمد مشتری جذب و حفظ سنتی های روش. کنند دریافت داده دارند، نیاز آن به که زمان هر که است راحت مشتریان برای
 آن طریق از که است فرآیندی "مشتری تعامل" از ما منظور. دارند دیگری بسیار های گزینه تر آگاه کنندگان مصرف زیرا هستند

. (2021 لی،)کند می ایجاد دهان به دهان تبلیغات و نگهداری نرخ افزایش منظور به خود فعلی مشتریان با را خود روابط شرکت یک
 یک با هاتراکنش و هادرخواست از ایگسترده طیف تکمیل و شروع برای مختلفی هایکانال از سنی هر در مشتریان اکثر

 که زمانی اما است، پیچیده مشتری با تعامل فرآیندهای. کنندمی غیرخطی و پویا را مشتری سفرهای و کنندمی استفاده وکارکسب
 "غیرممکن تقریباً" ارتباط .داشت انتظار را خدمات مشترک ایجاد مانند سودمندی اثرات توان می شود، ارزیابی مطلوب طور به پیام

 تبدیل نیاز یک به را محور انسان تعامل و است مناسب زمان در مناسب کانال در مشتری شخصی تجربه یک ارائه توانایی بدون
 ارتباط مشاغل با دیجیتال های کانال از تعدادی از یک هر طریق از توانند می مشتریان دستگاهی، هر در و زمان هر در. کند می

 توسط شده تولید هایسیگنال چگونه مغز که داشت نظر در باید آنلاین، مشتری تعامل ارزش درک برای. کنند برقرار
 (.2022 زاده، اسرافیل) کندمی پردازش را متاورس اکوسیستم یک در متعدد کنندگانشرکت

 

 یپژوهش نهیشیپ -3
مشتری و قصد خرید در دنیای های آواتار بر هویتیابی ( در یک تحقیق، تأثیر ویژگی1403)شهرستانی, طبائیان, احمدزاده

اند و از شهر متاورس مورد بررسی قرار گرفت. جامعۀ آماری این پژوهش شامل نسل هزاره و افرادی است که پس از آن متولد شده
ود نفر محد 384ها به اند. به دلیل نامحدود بودن جامعۀ آماری، مطابق با جدول گرجسی و مورگان، تعداد نمونهاصفهان انتخاب شده

های ورزشی، های اجتماعی، تواناییهای ذهنی، مهارتهایی چون تواناییگردید. نتایج آزمون فرضیات پژوهش نشان داد که ویژگی
یابی یابی مشتری دارند. علاوه بر این، هویتهای هنری / موسیقی و جذابیت فیزیکی آواتار تأثیر مثبت و معناداری بر هویتتوانایی

یابی مشتری بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری شتری، درگیری مشتری بر قصد خرید و همچنین هویتمشتری بر درگیری م
 .دارد

صورت در تحقیقی به بررسی تأثیر فناوری واقعیت افزوده در تحول بازاریابی پرداخته شد که به( 1403آورپور و همکاران) ماه
 Web of مقاله منتشر شده در پایگاه 496است. این مطالعه مبتنی بر مرور سیستماتیک و تحلیل بیبلیومتریک انجام گرفته 

Science  چرخد: تعامل انسان بوده است. طبق نتایج، این موضوع عمدتاً حول هفت حوزه کلیدی می 2023تا  1996در دوره زمانی
های بازاریابی در ید آنلاین، چالشهای مشتری در خرو ماشین در دنیای دیجیتال مارکتینگ و متاورس، تأثیر تبلیغات و واکنش

فروشی، پذیرش فناوری و تأثیر آن بر رفتار های مجازی در وفاداری مشتری در خردههای نوین، نقش فناوریو فناوری 4,0صنعت 
جارت های اجتماعی بر تگیری خرید و برند، و در نهایت، اثرات رسانهگردشگران، استفاده از واقعیت افزوده در فرآیند تصمیم

 .الکترونیک در دوران پاندمی کرونا
در یک تحقیق، پیشایندها و پیامدهای هوشمندی فروش لوازم و تجهیزات ورزشی در ( 1402شیرزاد و همکاران), چسلی روشن

های مدیریت بازرگانی، مدیریت اطلاعات و دنیای متاورس مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماری این پژوهش شامل خبرگان حوزه
کدگذاری گزینشی گردید. در نهایت،  6کد محوری و  33کدگذاری باز،  109کامپیوتر بود. نتایج این مطالعه منجر به شناسایی 

 .ارائه شد "هوشمندی فروش لوازم و تجهیزات ورزشی"الگوی پارادایمی با عنوان 
رار گرفت. در این راستا، تعیین ( در یک مطالعه، تأثیر متاورس بر سبک زندگی مورد بررسی ق1401)صادقی, محمودی

ها و استانداردهای تعاملی، تبیین ابعاد حقوقی فضای متاورس و محتواهای تولید شده در آن، و تقویت حکمرانی در این پروتکل
ریم رود. بر این اساس، تأمین امنیت سایبری و حشمار میهای پیش روی سیاستگذاران و قانونگذاران بهترین چالشقلمرو از مهم

سازی و آموزش عمومی از های احتمالی در متاورس، تقویت حاکمیت با توازن بین امنیت و آزادی، و آگاهخصوصی، شناسایی ریسک
 .ها برای استفاده صحیح کاربران از متاورس از الزامات ضروری خواهد بودطریق رسانه

: جامعه و برندها برای آن پیامدهای و فراجهان در تبلیغات در پژوهشی به بررسی (2024و همکاران) 1سارنا دولیگالسکی،
 با. است جامعه و برندها برای آن پیامدهای و متاورس در تبلیغات های ویژگی شناسایی مقاله این ذینفع پرداختند. هدف چند دیدگاه
 ما نتایج. شد مصاحبه بودند، شرقی و مرکزی اروپای برندهای و تبلیغاتی هایآژانس نماینده که کارشناس 35 از متشکل گروهی

 هایقالب که حالی در کند،می استفاده( محصول دادن قرار بیلبوردها، مانند) موجود هایقالب از متاورس تبلیغات که دهدمی نشان
 متاورس تبلیغات این، بر علاوه(. دارمارک فضاهای و مجازی، محصولات خودکار، آواتارهای مانند) دهدمی توسعه نیز را جدید
 .گیری اندازه قابل و مستقیم تأثیر تا است متمرکز برند ایجاد بر بیشتر

                                                           

1 Doligalski, Sarna 
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 در برندسازی و تبلیغات بازاریابی، هایحوزه در مصنوعی هوش اهمیت در پژوهشی به بررسی (2023)1نالبانت و آیدین
 یک انجام و بازاریابی حوزه در متاورز و (AI) مصنوعی هوش بین روابط بررسی هدف با ما مطالعه، این متاورس پرداختند. در

 این، بر علاوه. شد انجام متاورز، قلمرو در مصنوعی هوش اهمیت بررسی بر خاص تاکید با متاورز، حوزه در جامع SWOT تحلیل
 بررسی این، بر علاوه. است شده انجام متاورژن با مرتبط کاربردهای و هاآوریفن از بسیاری بررسی برای توجهی قابل تحقیقات

 طور به است، شده گرفته نادیده حدودی تا موجود علمی آثار در که متاورس بازاریابی و متاورس تبلیغات مانند خاص موضوعات
 .است شده انجام عمیق

 از مشهور افراد و افراد استفاده نحوه مطالعه - بازاریابی و برندسازی بر متاورس تاثیردر تحقیقی با عنوان  (2022) بوشل
 که است نوظهور و جدید فناوری یک متاورس به این نتیجه رسیدند که بازاریابی برای آن پیامدهای و برند پسوند عنوان به متاورس
 مجازی دنیای در دیگران با ارتباط و دسترسی دامنه گسترش برای یکسان طور به افراد و مشاغل برای فرد به منحصر فرصتی
 استفاده هاداده آوریجمع برای ادبیات بررسی و مصاحبه از و دارد ترکیبی ماهیت مطالعه این در استفاده مورد روش .کند می فراهم

 نام توسعه یک عنوان به متاورس از توانند می افراد و مشاغل چگونه اینکه مورد در بینشی ارائه برای تحقیق این نتایج. کندمی
 .شد خواهد استفاده جدید فناوری این بالقوه معایب و مزایا درک برای و کنند استفاده تجاری

 

 روش شناسی  -4
 و متاورس ارزیابی تاثیرهای پیشین در زمینه این تحقیق از نوع مقاله مروری است که به بررسی و تحلیل مقالات و پژوهش

شود. آوری میهای علمی معتبر جمعاهپردازد. ابتدا، منابع مرتبط با موضوع از پایگدر ایران می برندینگ و تبلیغات بر افزوده واقعیت
 و مشتریان با بهتر تعامل برای مجازی واقعیت و افزوده واقعیت و متاورس از برندها چگونه اینکهسپس، مقالات انتخابی بر اساس 

 و تبلیغات بر افزوده واقعیت و متاورس تاثیر ارزیابیشوند. در مرحله بعد، نتایج تحقیقاتی که به بندی و تحلیل میدسته نوین تبلیغات
گردد. ارائه می برندینگ و تبلیغات بر افزوده واقعیت و متاورس ارزیابی تاثیراند، مقایسه شده و راهکارهای بهبود پرداخته برندینگ

دینگ برن و تبلیغاتاین رویکرد مروری هدف دارد تا از طریق تحلیل جامع ادبیات موجود، راهکارهای مؤثری برای بهبود فرآیندهای 
  .پیشنهاد کند

 

 نتیجه گیری -5
یاست که ارائه م یهمراه باشند، که شامل درک متاورز و امکانات یفناور یهاشرفتیپ نیموظفند با آخر تالیجید ابانیبازار

 ییها تیاست که با فعال یابیبازار اتیتجرب جادیا یبرا یدهند که متاورس فرصت صیرا دارند که تشخ تیمسئول نیا ابانی. بازاردهد
 یرا برا یقابل توجه یکه متاورس در حال حاضر فرصت ها ستیتعجب ن ی. جاونددیپ یافتد م یاتفاق م یواقع یایکه در دن

ارزش در سراسر سازمان، کسب  جادیحال، به منظور ا نیدهد. با ا یشرکت ها ارائه م یبرا یابیبازار یها یتوسعه برندها و استراتژ
در  یو توسعه و منابع انسان قیتحق د،یتول ت،یریمد ،یابیبازار یبرامتاورس را  یاحتمال کیاستراتژ یامدهایبه دقت پ دیو کارها با

 غاتیبر تبل یریچشمگ ریتأث ن،ینو یهایافزوده به عنوان فناور تیکه متاورس و واقع دهدینشان م قیتحق یریگجهی. نترندینظر بگ
تا ارتباط  دهندیامکان را م نیبه برندها ا ندگان،کنمصرف یبرا یو غن یتعامل یهاتجربه جادیبا ا هایفناور نیدارند. ا نگیو برند

 تیاستفاده از متاورس و واقع ن،یدهند. علاوه بر ا شیرا افزا انیمشتر یوفادار قیطر نیبا مخاطبان برقرار کنند و از ا یترقیعم
 دیجد انیجذب مشتر یبرا یانوآورانه یهاکرده و از راه جادیا زیتما تالیجید یایتا در دن دهدیافزوده به برندها فرصت م

فرد منحصربه یهاتجربه جادیو ا یابیبازار یهایموجب تحول در استراتژ توانندیم هایتکنولوژ نیا ،یکنند. به طور کل یبرداربهره
 کنندگان شوند.مصرف یبرا
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 منابع
و قصد  یمشتر یابیتیآواتار بر هو یهایژگینقش و ،(1403) سیپرد ی،السادات و شهرستان حانهیر ،انیطبائ ،هیسم ،احمدزاده -
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