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 This study aimed to study the relationship between metaverse components 

such as blockchain, virtual reality, and artificial intelligence with mental 

image, attitude towards advertising, attitude towards brand, and customer 

purchase intention. In terms of purpose, it is applied and descriptive in 

nature and with an experimental method. To collect data, a questionnaire 

with 21 questions was used, whose face validity was determined using 

expert opinion, its construct validity using confirmatory factor analysis, and 

finally, its reliability validity using a composite reliability tool. 210 

potential customers referring to the stores of major Snowa Company 

dealerships in Tehran were selected using the convenience sampling 

method, and the research hypotheses were tested using the structural 

equation modeling technique. The research findings showed that the 

capabilities of metaverse components have a positive and significant effect 

on the capabilities of mental image, attitude towards advertising and brand, 

and customer purchase intention. In particular, virtual reality and artificial 

intelligence have the potential to further improve effectiveness, and 

blockchain platforms have the potential to improve trust and transparency 

in product marketing, which could lead to stronger positive attitudes toward 

purchase intent among users. 
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Extended Abstract 
Introduction: This research conducted with the aim of studying the relationship between the components of 

global virtual space such as blockchain, virtual reality, and artificial intelligence and their effect on the attitude 

to advertisements, brand attitude, mental image, and consumer purchase decisions in emerging markets. In fact, 

the global virtual space is a hypothesis of the future of the Internet, which consists of decentralized and stable 

online 3D virtual environments. An environment that is considered as a new market in developed countries. This 

electronic market in virtual reality creates a new platform for both parties (buyer and seller) in a business. The 

performance of users and consumers in this market can be overshadowed by online advertising. The impact of 

virtual reality as a delivery channel is in its early stages, but it may already be influencing the way organizations 

and vendors plan their strategies. Creating an online store in accordance with the standards of a real store gives 

the consumer the feeling that he will have a safe purchase with ease. Virtual space allows consumers around the 

world to test and view products virtually in the shortest time, which can increase conversion rates and customer 

satisfaction. In addition, virtual reality offers new opportunities for advertising and branding. Virtual reality 

allows businesses to communicate dynamically and online with their consumers, employees and business partners 

in an innovative and interactive way, and allows businesses to create new models. Experience business and 

income generation. 

Methodology: In terms of purpose, it is applied, descriptive, and experimental. To collect data, a questionnaire 

with 21 questions was used, whose face validity was verified using expert opinion, its construct validity using 

factor analysis, and finally, its reliability validity using a composite reliability tool. 210 potential customers 

visiting major Snowa Company stores in Tehran were selected using convenience sampling, and the research 

hypotheses were tested using the structural equation modeling technique.  

Discussion and Results: The findings of the research showed that the capabilities of Farajhan components have 

a positive and significant effect on the capabilities of the mental image, attitude towards advertisements and 

brands, and the consumer's purchase intention. In virtual reality, you can design various virtual stores, from 

famous brands to emerging stores with innovative goods and products. In addition, advanced data analysis and 

interactions in metaverse environments allow companies to better understand consumer behavior and optimize 

their marketing and sales strategies. This platform also provides new opportunities for cooperation and 

technology development. In general, the virtual reality of the world helps businesses to achieve higher 

productivity, more innovation and better interaction with the global market. which effectively helps their growth 

and competitiveness in the digital era. Virtual reality and artificial intelligence have the potential to improve 

effectiveness and the blockchain platform has the potential to improve trust and transparency in product 

marketing, which can lead to a more positive attitude toward consumer purchase intent among users in an 

emerging market. This emerging technology affects digital consumer behavior by creating new markets and 

attracting comprehensive investments. The role of consumer behavior in marketing is important. Businesses must 

be able to talk to consumers and identify their needs and expectations. Understanding the needs of consumers in 

the supply of consumer goods is one of the advantages of this global environment. Because the role of consumer 

behavior in marketing has become very prominent in businesses today. 

Conclusion: Research investigated the role of metaverse virtual space components on consumer purchasing 

decisions in emerging markets in order to become more aware of the importance of the unknown extraterrestrial 

world. The high level of interaction between consumers and users and employees of a company or brand in this 

environment is much more dynamic than a physical space, so the speed of data transfer and the possibility of new 

experiences can give business owners more knowledge in understanding consumer behavior. The coordination 

of marketing in the metaverse and the real world effectively helps to advance business marketing goals. Subtle 

advertising is one of the keys to increasing business prosperity in the metaverse world. Using the power of virtual 

reality, brands can create immersive experiences that engage consumers, build stronger relationships, and 

increase sales. The findings show that the use of this innovative technology can cause the development and 

growth of small economies and emerging brands with the lowest cost and the highest profitability. At the same 

time, it speeds up the speed and accuracy and the amount of time spent on the purchasing decision process in the 

consumer. 
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مانند  فضای اشتراکی مجازی جمعیبین اجزای  ۀرابط با هدف مطالعۀ ،این پژوهش 
، واقعیت مجازی، و هوش مصنوعی با تصویر ذهنی، نگرش به تبلیغات، نگرش به برند چینبلاک

روش تجربی کاربردی و از نوع توصیفی و با  ،و قصد خرید مشتری انجام شد. از لحاظ هدف
سؤال که روایی صوری آن با استفاده از  21ای با ها، پرسشنامهآوری داده. برای جمعباشدمی

نهایت، روایی پایایی آن با نظر خبرگان، روایی سازۀ آن با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و در
نفر از مشتریان 210 نمونه تحقیق،  استفاده گردید. بررسی شد، استفاده از ابزار پایایی ترکیبی

به بودند که اسنوا در شهر تهران  بزرگ شرکتهای های نمایندگیمراجعه کننده به فروشگاه
 سازیمدلهای پژوهش با تکنیک آزمون فرضیهند. گیری در دسترس انتخاب شدروش نمونه

فضای های اجزای های پژوهش نشان داد که قابلیتتهمعادلات ساختاری صورت پذیرفت. یاف
های تصویر ذهنی، نگرش به تبلیغات و برند و قصد خرید بر قابلیت اشتراکی مجازی جمعی

بود به ظرفیتمشتری تأثیر مثبت و معناداری دارند. به ویژه واقعیت مجازی و هوش مصنوعی 
بهبود اعتماد و شفافیت در بازاریابی محصول را  ظرفیتچین اثربخشی بیشتر و سکّوی بلاک

منجر به نگرش مثبت قوی تری نسبت به قصد خرید در بین کاربران تواند میه دارا می باشند ک
 شود.

 فضای اشتراکی مجازی جمعی های تبیین مؤلفه (.1403)شاهپوری، زهرا؛ شاهپوری، نیلوفر؛ حکیمی، ایمان سید محمود؛  حسینی امیری،به این مقاله:  استناد

 .40-22، (17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش.تریانها و قصد خرید مشتجاری بر تصویر ذهنی، نگرش

 jbar.2025.22176.4482/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

متنوع فضای مجازی  فنونهای مختلف فناوری با تکیه بر هوش مصنوعی و حاصل پیشرفتتحولات شگرف عصر امروز 
ر حوزه که دتی دو چندان می نماید. از آن جا است که اهمیت این فناوری ها را در حوزه رسانه به ویژه رسانه های تبلیغا

با فناوری های روز دنیا  سوبازاریابی تبلیغات موتور محرکه اقتصادی قلمداد می گردد، لذا چنین عامل بسیار مهمی باید هم
از جمله هوش مصنوعی،  1فضای اشتراکی مجازی جمعیتوان با بهره گیری از فناوری های باشد و میاز جمله هوش مصنوعی 

 وکارکسبو حوزه استراتژی رسانه و پیام تبلیغاتی، ظرفیت عظیمی را در حوزه تجارت و های مجازی در دو شبکه 2بلاکچین
 های اقتصادهای رکود اقتصادی و بهبود تراز تجاری و شاخصاز بحران ایجاد نموده و نقش شایان توجهی در عبور کشورها

 ملی داشته باشد.
به طور بالقوه زیادی جنبه های مختلف تواند می ی مجازی جمعی فضای اشتراکحال این دیدگاه مطرح است که چگونه فناوری  

و نحوه تعاملات و ارتباطات ما را شکل دهد، و چه پیامدهای اجتماعی متعددی را برای بسیاری از افراد ایجاد  وکارکسب
دی به فرد دیگر است و موجب (. موج استفاده از هر پدیده جدید بیانگر انتقال هیجان از فر2022، 3و هیوآ فرناندز) ؟نمایدمی

زاده و همکاران، )احمدیشود میشد که به هیجان واگیر تعریف وری و عملکرد خواهدافزایش اثر بخشی ، رضایت ، بهره
های اجتماعی های رسانههای اجتماعی یک فرآیند نسبتاً جدید است. شبکه(. در عصر بازاریابی دیجیتال، بازاریابی رسانه1396

کنند که قبل از این ها و ارتباطاتی را باز میآورند و فرصتتری از ارتباطات و تبلیغات را به ارمغان میو صمیمی سبک جدید
های اجتماعی سازگار شده و سپس با های مجازی در حال تغییر با تبلیغات رسانهنبوده است. لذا حوزه فناوری 4هادر سکو

فضای اشتراکی مجازی جمعی شد. با تبلیغات در سازگار خواهد مجازی جمعی فضای اشتراکی حوزه در حال تحول تبلیغات 
های ها و فرصتمحدودیت فضای اشتراکی مجازی جمعی. از آنجایی که یابدمی، بازاریابی به سطح بالاتری از اثربخشی ارتقا 

در تبلیغات  فضای اشتراکی مجازی جمعیب بنابراین، بازاریا دارد؛های بالفعل و بالقوه این فناوری نشده برای قابلیتتعریف
های تکنولوژیکی خود باید خلاقیت استراتژیک داشته باشد تا سکوی  بازاریابی گذاریکننده و سرمایهو در روابط با مصرف

فضای اشتراکی تطبیق دهد. از آنجایی که  فضای اشتراکی مجازی جمعی های رو به رشد خود را با حوزه رسانه وکارکسبو 
های ترفیع و نماید، رویکرد کاملاً جدیدی برای بازاریابی به ویژه حوزه آمیختهواقعیت را با فناوری ترکیب می مجازی جمعی 

 فضای اشتراکی مجازی جمعی ها در وکارکسببه معنای واقعی کلمه با  توانندمیدهد. مردم از همه مهمتر تبلیغات ارائه می
های خدماتی ت بسیار فراتر از برخوردهای خدماتی با دستیاران مرکز تماس مجازی یا رباتتعامل داشته باشند. این تعاملا

(. همکاری و تعامل یکی از اجزای مهم 2021، وهمکاران 5یدیدوو) ها خواهد بود، مانند یک دوستها و بیمارستاندر رستوران
ت، تعاملات عمیق، مرتبط و سودمند با مشتری، معتقد اس (2022)6راوشنابلی است. فضای اشتراکی مجازی جمعی تبلیغات 
و کالینیکوس  7یموآلاشود. ممکن می فضای اشتراکی مجازی جمعی اطلاعات مشتری در دسترس از طریق زیرساخت  با انبوه

شده برای تولید اطلاعات مشتری از جمله های طراحیعنوان سکوهای اجتماعی را باید به( بیان داشتند که رسانه2017)
واقعیت "شناختی مشتری در نظر گرفت. سازندگان محتوا باید با فناوری ترجیحات، عادات، نظرات و متغیرهای جمعیت

استفاده کنند. دیده شده  فضای اشتراکی مجازی جمعی برای ایجاد محتوا در سکوهای  فنونآشنا باشند تا از این  "8افزوده
 مانندشود، ها بیشتر میدر سراسر دامنه پیشنهادهاوی مرتبط باشد، تعداد است که هر چه تعداد تولیدکنندگان محتوا با سک

رقابت تنگاتنگ تجاری بین آنان  روندیم شرفتیپ یبه مرحله بعد تالیجید یهایهمانطور که فناور. 10آی او اس و9اندروید 
های فروش مزیت از ایجاد فرصت شود. هدف از توسعه فرآیند نوآوری ایجاد سود برای شرکت است. اینبیشتر و بیشتر می

شود. هوش جویی در زمان، منابع، یا کارایی یا بهبود عملکرد ناشی میموجود، صرفه سکوهایجدید یا ایجاد درآمد بیشتر در 
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را دارد که در زمان و هزینه در محل کار  ظرفیتها و وظایف منظم، این سازی و خودکارسازی رویهمصنوعی با ساده
های مدیریتی سریعتر بر اساس نتایج فناوری گیریدهد و امکان تصمیموری و کارایی کلّی را افزایش مید. بهرهجویی کنصرفه

 تری را به مشتریان خود ارائه دهنددهد تا تجربه سفارشیها این امکان را میوکارکسبنماید. همچنین به شناختی را فراهم می
های بزرگ را بسیار مؤثرتر تجزیه و تحلیل نماید، مانند شناسایی کند و دادهها را به سرعت الگوهای موجود در دادهو 

های هوش مصنوعی بندی اعتباری آنها و سایر موضوعات مشابه. سیستمها یا ترجیحات مشتریان، رتبهخریدهای قبلی، سلیقه
سازی باشند، سپس ارتباطات سفارشی های مشتری با مشتریان تعامل بهتری داشتهدانند چگونه بر اساس اطلاعات و دادهمی

 وری مطلوب را تضمین کنند.ها ارائه دهند و بهرهآل بدون نیاز به مشارکت کارکنان تبلیغاتی به آنشده را در لحظه ایده
دهد تا برند اینترنتی خود را بهتر ها اجازه میات دریافتند، هوش مصنوعی به شرکت( در مطالع2022یدی و همکاران)دوو
رل کنند و تداوم حضور قوی و گسترده برخط خود را تضمین نمایند. این امر با اجازه دادن به مدیران برند و خدمات برای کنت

شود. استراتژی های دیگر انجام میهای اجتماعی و مکانهای شبکهانجام بررسی و مطالعه جامع در صفحات وب، سایت
اند محیطی امن اماکنی مثل سوریه و اوکراین که در اثر جنگ تغییر یافتهبازآفرینی تصاویر و زیست مجدد سفر مجازی در 

(. مشکل، ارائه سطحی از تبلیغات و بازاریابی در مفهوم دیجیتالی به 1401)حاجی پور و همکاران،  آفریندبرای کاربران می
فضای اشتراکی ه بین اجزای چین و هوش مصنوعی شدن است. این پژوهش با هدف مطالعه رابطسمت واقعیت مجازی، بلاک

چین، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی و تاثیر آنها بر تبلیغات، نگرش برند، تصویر ذهنی و قصد شامل بلاک مجازی جمعی 
 .انجام گرفته است خرید مشتریان بالقوه در شرکت اسنوا

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

که از اینترنت و واقعیت  استفضای واقعیت مجازی  جمعی فضای اشتراکی مجازی  .فضای اشتراکی مجازی جمعی
 یگوشکه از  فضای اشتراکی مجازی جمعی (. 2017، 1جاشوا) کندافزاری استفاده میافزوده به وسیله آواتارها و عوامل نرم

 2)لی کندفاده میچین و آواتارها در ادغام جدیدی از دنیای فیزیکی و مجازی استواقعیت مجازی، فناوری بلاک کروفونیو م
ای از پرسش و بحث و جدال را از سوی ، سطح فزآینده3سکوی متا باهای پیچیده اندازی جهان(. راه2021، و همکاران 

اینگونه  فضای اشتراکی مجازی جمعی انداز خود را برای چشم 4دانشگاهیان و متخصصان ایجاد کرده است. مارک زاکربرگ
دهد موانع بین دنیای مجازی و واقعی برای کاربران یکپارچه شود. شناور هماهنگ، که اجازه مییک اکوسیستم »دارد: بیان می

ها یا رویدادها برای کار، تعامل اجتماعی، یادگیری، خرید، بازی، شرکت در کنسرت 5نگارهاتماماین اکوسیستم از آواتارها و 
 6دامار ارائه نشده است. پیشینهدر  ضای اشتراکی مجازی جمعی فکند. هنوز تعریف مورد توافقی از واژه و غیره استفاده می

پذیرش فناوری . "فاصله بین شما و واقعیت"کند: گونه توصیف می را این فضای اشتراکی مجازی جمعی ( مطالعه 2021)
 ظرفیتن ای فضای اشتراکی مجازی جمعی ترکیبی از واقعیت مجازی و واقعیت حقیقی است،  فضای اشتراکی مجازی جمعی 

 پیشینههای اجتماعی را متحول کند. با توجه به بررسی را دارد که صنایع مختلف مانند بازاریابی، گردشگری، آموزش و شبکه
پرکاربردترین مدل در آموزش، مدل پذیرش فناوری،  فضای اشتراکی مجازی جمعی سیستماتیک در مورد پذیرش سیستم 

فضای اشتراکی مجازی شود. شناخته می فضای اشتراکی مجازی جمعی سیستم  بینی نیات افراد برای حمایت ازدر پیش
های تلفن همراه تر و فراگیرتر است، از دستگاههای قبلی فناوری ارتباطات دارد: طبیعیچهار مزیت عمده با نسخه جمعی

، علاقه خطبرونهای اجتماعی یتبخشد، و به دلیل محدودیت در فعالکند، کارایی و ثبات اقتصادی را بهبود میاستفاده می
اخیراً توجه   8و زپیتو 7روبلکس مانند فضای اشتراکی مجازی جمعی های مختلف مبتنی بر بیشتری به آن وجود دارد. برنامه

تواند می فضای اشتراکی مجازی جمعی (. به عنوان مثال، 1402)غفارهاشمی و منوچهری،  اندرا به خود جلب کرده بسیاری
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ای روی کاربردهای واقعیت افزوده و علاوه، مطالعهباشد. به "قبل از خرید "ازاریابی گردشگری با ارائه تجربه نهایی آینده ب
توانند تجربیات یادگیری ها مینشان داد که این فناوری 19-کوید گیریواقعیت مجازی در حوزه آموزش در چارچوب همه

تغییرات تواند می فضای اشتراکی مجازی جمعی (. در نتیجه، پذیرش فناوری 1401آموزان را افزایش دهند )شاهپوری، دانش
 قابل توجهی در صنایع مختلف ایجاد کند.

را بر تصویر ذهنی مخاطب برجسته  فضای اشتراکی مجازی جمعی های این پژوهش حاضر، تأثیر مؤلفه. تصویر ذهنی
گردد که ای مرتبط با محصول خاص و پیامدهای آن قلمداد میکند. تصویر ذهنی به عنوان یک وجهه تصویری از رفتارهمی

سازد به صورت تخیلی نتایج استفاده از محصول کنندگان را قادر میشامل تصاویر ذهنی روشن و انتزاعی است که مصرف
راکات مثبت یا منفی بر ادبالایی ( تصویر ذهنی تا حد 11:  2006، 2، به نقل از هونگ1989، 1را در خود تجربه نمایند )کُسیلین

گذارد بنحوی که ادراکات مثبت منجر گذارد. به طور مشابه، تصویر ذهنی مشتری بر قصد خرید تأثیر مینگرش برند تأثیر می
(. 2024)دیوودی و همکاران،  کنند، نقش مهمی در حافظه و تفکر ایفا میهای ذهنیمدلشود. به افزایش احتمال خرید می

تواند اثرگذار باشد. بنابراین این فرضیه ایجاد بر تصویر ذهنی مخاطب می فضای اشتراکی مجازی جمعی های همچنین مؤلفه
ای معنادار ر تصویر ذهنی مشتری یا مخاطب رابطهبر ایجاد و تغیی فضای اشتراکی مجازی جمعی های شود که مؤلفهمی

 وجود دارد.
(. 2001،  4و مینور 3نگرش را میزان انعکاس یا احساس موافق و مخالف نسبت به یک محرک گویند )موون. نگرش به تبلیغات 

ی خاص در طی یک نگرش نسبت به آگهی به تمایل یا میل به واکنش با حالت مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک محرک تبلیغات
(.  محیط مجازی 12: 2006، 6؛ به نقل از رنتون1986، لوتز و بلچ  5شود )مک کنزی،موقعیت نمایش آگهی خاصی تعریف می

گردد که کاربران احساس کند، عامل اصلی اثربخشی تبلیغات در دنیای مجازی وقتی محقق میکه ادراک حضور را القا می
از طریق پیام بیشتر با محصول ارتباط برقرار کنند و آن را پردازش  توانندمیور دارند و کنند که در دنیای مجازی حضمی

)چویی  های اجتماعی استحوزۀ شبکه جمله مفاهیم کلیدی در بر مخاطبان از "7فراد تأثیرگذاربازاریابی ا" نفوذکنند. همچنین 
فضای اشتراکی های های بیرونی همچون مؤلفهحرکپذیر برای م(. نگرش به تبلیغات چارچوبی تحریک2017و همکاران، 

و نگرش به تبلیغات را  فضای اشتراکی مجازی جمعی های است. بنابراین این فرضیات ارتباط معنادار مؤلفه مجازی جمعی 
 کند.ایجاد می

. برند چیزی است که ارزیابی کلی مصرف کننده از برند بر اساس ادراکات و تجربیات خود از آن برند است. نگرش به برند 
شنوند، بینند، میانگیزد. این چیزی است که مردم وقتی میها و مفاهیم مرتبط با نام، طرح یا نماد را برمیاحساسات، ویژگی

هویت فردی و اجتماعی بر کنند. کنند، یا با آن ارتباطی مفهومی، بصری یا کلامی دارند، درذهن خود تداعی میاحساس می
های اجتماعی بر اشتراکات جامعۀ برند گذارد و به دنبال آن جوامع برند در شبکههای اجتماعی اثر میشبکه جوامع برند در

باعث تعامل اجتماعی و استفاده که گذارد های مشترک و تعهد اجتماعی( تأثیر معناداری میهای مشترک، آیین و سنت)آگاهی
 ودشکنندگان به برند شده و در نهایت باعث وفاداری به برند می مصرفگیری اعتماد در شود که نتیجۀ آن شکلاز برند می

شود که نگرش به برند چه از لحاظ نگرش به تبلیغات و چه به می متصوراین فرضیات  ،(. بنابراین2019، و همکاران  8)جبریل
 پذیر باشد.اثرتواند میلحاظ ایجاد یا تغییر تصویر ذهنی مشتری، 

اگر فردی نگرش  های تجاری است.به معنای تمایل به خرید کالا یا خدمات و با هدف انجام فعالیت قصد خرید. قصد خرید
و احتمالاً  شودکه در آن تبلیغ میخواهد داشت نگرش مثبتی نسبت به برندی ه تبلیغات داشته باشد، به احتمالی مثبت نسبت ب

تواند با نگرش به مصرف کننده می ،(. بنابراین2021، ان و همکار 9)پاکاری کندمحصولات یا خدمات آن را خریداری می
تبلیغات، تصمیم نهایی خرید خود را بگیرد یا حتی به واسطۀ نگرش به برند تصمیم بگیرد یا بر اساس تصویر ذهنی خود بر 
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B0%D9%87%D9%86%DB%8C
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وجهی با  ای چندکننده نهایی رابطهشود که قصد خرید مصرفمحصول تصمیم به خرید بگیرد. پس این فرضیه ایجاد می
 نگرش به برند، نگرش به تبلیغات و تصویر ذهنی او است.

: محیط ها )واقعی، فضای اشتراکی مجازی جمعیچهار جنبه . فضای اشتراکی مجازی جمعیبندی فضای مجازی طبقه
شخصی(، امنیت های اجتماعی، همکاری، گفتگوی ها )سه بعدی، همه جانبه، فیزیکی(، تعاملات )شبکهغیرواقعی، ترکیبی(، رابط

 (2022)پارک و همکاران ،  و حریم خصوصی.
گرایانه به گرایانه، غیرواقعی و ترکیبی هستند. محیط واقعهای واقعمحیط فضای اشتراکی مجازی جمعی های محیطها: محیط

(. محیط 2001، ان و همکار 1شرودرکند)طور صادقانه جغرافیا و عناصر فیزیکی را با توجه به هدف و تفسیر طراح منعکس می
(. 2010،  3و بورلاکیس 2یانیدیسپاپاگ) برددهد و موانع زبان و مکان واقعی را از بین میغیرواقعی، حواس کاربر را فریب می

های فیزیکی )مثلاً گرانش( استفاده توان از آن به طور نسبتاً آزاد و بدون محدودیتمحیط غیرواقعی این مزیت را دارد که می
دهد تا چیزهایی را تجربه کنند که در واقعیت آزادانه اشیاء غیرواقعی ایجاد نماید و به کاربران اجازه میتواند میتیجه کرد. در ن

گرایانه هم برخی از عناصر غیرواقعی را بر اساس محیط واقع فضای اشتراکی مجازی جمعی قابل تجربه نیستند. محیط ترکیبی 
 (. 1720، و کیم  4نماید )چوییمنعکس می

فضای های سه بُعدی، شناور و فیزیکی وجود دارد. اگرچه روش سه بُعدی، عنصر اساسی از نظر رابط، روش ها:رابط
  "جهان مجازی سه بُعدی"از اصطلاح  فضای اشتراکی مجازی جمعی نیست، بسیاری از تعاریف  اشتراکی مجازی جمعی 

و همکاران  5شوند )گونزالزبه صورت سه بُعدی ساخته می جازی جمعی فضای اشتراکی مهای کنند و بیشتر محیطاستفاده می
و حفظ یک جهان  فضای اشتراکی مجازی جمعی وری یک عنصر ضروری برای القای مشارکت کاربر در (. غوطه2013، 

  (.2003، و همکاران  6ینزجپیوسته است )
های اجتماعی، همکاری و ه دسته تقسیم کرد: شبکهتوان به سرا می فضای اشتراکی مجازی جمعی تعاملات: تعامل در 

ای به ایجاد ارزش از طریق همکاری فراتر از تجربیات فردی واقعیت مجازی وجود دارد. به گفتگوی شخصی. علاقه فزآینده
شود. یک مکالمه نمی "7شخصیتی که توسط بازیکن کنترل"های عنوان مثال، یک بازی مکالمه شخصی ضمن انعکاس ویژگی

فضای اشتراکی مجازی های مهمی برای همکاری و ارتباطات ارزش (. همچنین2018، و همکاران 8ژانگکند )طبیعی را حفظ می
 . (2016، و همکاران  9هستند )زاکری جمعی 

فضای های حیاتی ایبری و حریم خصوصی جنبهسهای اجتماعی، امنیت امنیت و حریم خصوصی: همانند سکوهای رسانه
های مختلف پذیرییستم ها در برابر تهدیدات و آسیبهستند. برای اطمینان از اینکه کاربران و س جازی جمعیاشتراکی م

 توانندیم(. کاربران مخرب 2018نگ و همکاران، ژاهای مختلفی را اجرا کرد )شوند، باید اقدامات، روش ها و راه حلمحافظت می
امنیت  آوری کنند. بنابراین،در زمان واقعی نظارت و جمعرا  سنجییستزو  فضای اشتراکی مجازی جمعی رفتار کاربران 

 سایبری و حفظ حریم خصوصی باید در نظر گرفته شود. 
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به اجزای اصلی  فضای اشتراکی مجازی جمعی بندی طبقه ،1شکل  مطابق. فضای اشتراکی مجازی جمعیمدل چهار بخشی 
 .اشاره دارد آن محیط، رابط، امنیت و حریم خصوصی و تعامل

 (2022)پارک و همکاران ،  فضای اشتراکی مجازی جمعی . مدل چهار بخشی  1شکل 
 

توانند و هوش مصنوعی در فضای واقعیت مجازی می چینهای بلاکفناوری .فضای اشتراکی مجازی جمعیمؤلفه های 
کل مبادلات را تحت تأثیر قراردهند )رجبی  وکار نوآورانه را توسعه دهند وهای کسبفرآیندهای فعلی را تغییر دهند، مدل

به عنوان  فضای اشتراکی مجازی جمعی "به دو بخش  فضای اشتراکی مجازی جمعی (. کاربردهای 1402پورمیبدی و قدس، 
 شوند. بندی می طبقه "به عنوان هدف فضای اشتراکی مجازی جمعی "و  "ابزار

 (2022 )دیوودی و همکاران  فضای اشتراکی مجازی جمعی . کاربردهای 1جدول 
 به عنوان ابزار فضای اشتراکی مجازی جمعی  هدف مثابهبه  فضای اشتراکی مجازی جمعی 

 زندگی اجتماعی بازی

 دفتر تجارت

 آموزش نقش آفرینی

 های بهداشتیمراقبت مشاور املاک

 

پوشاند و دنیای ها را کاملاً میشمگیرد و چدستگاهی است که روی سر قرار می. واقعیت مجازی گوشی میکروفونی
گذارد. هدست با هدف ایجاد یک محیط تعاملی و ایفای نقش بعدی را در مقابل چشمان کاربر به نمایش میمجازی و سه

های واقعیت مجازی برای اهداف مختلفی نمایش، لنز، بلندگو، حسگر و سایر اجزا است. هدست کاربران، مجهز به صفحه
 شوند. های خاص استفاده میدرجه و انجام بازی 180درجه و  360فیلم، ویدیوهای تماشای  :مانند

 

 1برای مخاطبان به نام اپل ویژن پرو یکروفونیم یگوش . یک نمونه از2شکل 
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جام های انو رمزنگاری، تاریخچه تمام تراکنش های غیرمتمرکزای است که با استفاده از تکنولوژیشبکه چینبلاک. چینبلاک
چین در سه توسعه بلاککند. را در یک دفتر کل دیجیتال و عمومی ذخیره می بیت کوینهای دیجیتال مانند شده با دارایی

وین که چین در درجه اول برای ارزهای دیجیتال مانند بیت کبلاک. (2018) 1آنجلیس و سلیوا .مرحله اتفاق افتاد
د. برای پاسخگویی به تقاضای ارز مجازی و عملکردهای تراکنش مالی، کاربران به طور کر( پیشنهاد 2008)2ناکاموتو
آورند. قراردادهای هوشمند به طور قابل توجهی دامنه چین روی میقراردادهای هوشمند در بستر بلاک ای بهفزآینده
دهند تا قراردادهای سفارشی را مطابق با نیازهای خاص آنها نوشته اجازه می چین را گسترش و به کاربرانهای بلاکبرنامه

های رای چین، مانند سیستمبلاکو اجرا نمایند. این امر منجر به توسعه طیف گسترده ای از برنامه های کاربردی مبتنی بر 
سرعت در حال توسعه و ایجاد انقلابی  چین بههای صدور توکن امنیتی شده است. بلاکگذاری و سکوگیری، سکوهای سرمایه

بلاکچین نشان دهنده ارزش در (. 2018آنجلیس و سلیوا، (در نحوه اعتبارسنجی، ذخیره و ردیابی مالکیت اطلاعاتی است 
 یشآن) پذیر نمایدتجارت دارایی ایمن و کارآمد را امکانتواند میاینترنت است و با ارائه یک دفتر کل غیرمتمرکز و شفاف، 

است که با واقعیت مجازی یکی دیگر  فضای اشتراکی مجازی جمعی های بلاکچین یکی از مولفه (.2021و همکاران، 3یوتشز
بنابراین اولین فرضیه  (. 1402)رجبی پورمیبدی و قدس،  ای معنادار داردرابطه فضای اشتراکی مجازی جمعی های از مولفه

  گیرد.اثرگذاری بلاکچین بر واقعیت مجازی شکل می
سازد تا وظایف هوشمندانه را انجام ها را قادر میفناوری است که ماشین 4هوش مصنوعی اِآی. هوش مصنوعی 

گیری و فعال کردن محصولات و تواند با خودکار کردن وظایف، بهبود تصمیمدهند و عملیات تجاری را بهبود بخشند و می
تجربیات شخصی   (.2021، و همکاران  5مانوگرانو به حداکثر برساند )وکار را شناسایی خدمات جدید، نتایج فرآیند کسب

از تبلیغات و تواند میهای بزرگ و شناسایی الگوها، هوش مصنوعی دهد. با تجزیه و تحلیل مؤثر دادهمشتری را ارائه می
شود: دو دسته اصلی تقسیم می ( هوش مصنوعی اِآی به1403)رحیمی کلور و همکاران،  های بازاریابی پشتیبانی کنداستراتژی

شود، نوع فرضی از هوش مصنوعی نیز شناخته می 6اول هوش مصنوعی قوی که به عنوان هوش عمومی مصنوعی اِجی آی
دوم هوش  انسان  هر کاری را یاد بگیرد و انجام دهد. تواند همانندهوش انسان دارد و می است که برابر یا حتی بیشتر از

و  7گوگل  ای برای انجام وظایف خاص مانند بازی شطرنج، تشخیص چهره، دستیار صوتیامهمصنوعی ضعیف که برن
طراحی شده است. هوش مصنوعی ضعیف در طیف وسیعی از کاربردها بسیار موفق بوده است، اما هنوز با هوشمندی  8سیری
 فضای اشتراکی مجازی جمعی های ههوش مصنوعی یکی از مولف(. 2022یدی و همکاران، دووها فاصله زیادی دارد )انسان

ن یا حتی کارایی آن برای یک محصول یا یک هدف از شرکتی به شرکت آهای است که  انتخاب و نوع هوش مصنوعی و آپشن
های مدیریتی یکسان( با یکدیگر متفاوت هستند . یعنی انتخاب هوش مصنوعی با کاربردی دیگر  )حتی با رسالت ها و شیوه

 :مانند ای معنادار بین هر دو وجود دارد.رابطه ،بنابراین .رکت به آن فضای واقعیت مجازی مرتبط استخاص برای یک ش
، از هوش قدیمیانتخاب افکت تغییر صدای زنانه به مردانه در تبلیغات یا حتی شبیه سازی آن به یک صدای نام آشنای 

این  شود.صرفه و ایجاد یک موج جدید از مشتریان می مصنوعی برخوردار است. که در واقعیت مجازی یک تبلیغ مقرون به
فضای ها بخواهند از هوش مصنوعی برای عملیات تجاری سازی محصولات و خدمات خود در محیط منطقی است که  شرکت

 تواند در انتخاب هوشآید که واقعیت مجازی میاستفاده کنند. بدین صورت این فرضیه به وجود می اشتراکی مجازی جمعی 
 مصنوعی اثرگذار باشد.

زمین  ،ایبه طور فزآینده فضای اشتراکی مجازی جمعی . فضای اشتراکی مجازی جمعی ضوابط حاکم بر 
آید. با این حال، که از آن انواع بازارها، محصولات و خدمات جدید به وجود میشود میخیز برای نوآوری شناخته حاصل

های مهم نگرانی (. مطالعات حوزه2022، و هیویی 9کن است رخ دهد )فرناندزهای اخلاقی ممحفظ حریم خصوصی و نگرانی

                                                                                                                                                          
1. Angelis & Silva 
2. Nakamoto 
3 Aneesh Zutshi 

4. Artificial Intelligence (AI) 
5. Manogaran et al. 

6. Artificial general intelligence (AGI) 
7 . Google Assistant 

8 Siri   

9. Fernandez  

https://nobitex.ir/mag/bitcoin/
https://nobitex.ir/mag/bitcoin/
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پذیر جامعه ها، مقررات، ایمنی و همچنین تأثیرات روانی مضر بالقوه برای اعضای آسیبرا در رابطه با اخلاق، امنیت داده
و حاکمیتی وجود دارد،  فنی -اجتماعی های متعددی از منظر(. با این حال، چالش2021، و همکاران  1اند )لیشناسایی کرده

 ( و2021) 2ها برای ایجاد دنیای مجازی خود هستند. دیکدهندگان سکو به دنبال توسعه توانایی کاربران و سازمانزیرا ارائه
صل باید اطمینان حا : دارنگونه بیان می را این فضای اشتراکی مجازی جمعی های چالشدر مطالعاتی ( 2022) 3یستاکیدیسم

شود. این امر مستلزم تدوین شود، همانطور که در جهان فیزیکی اعمال میشود که حاکمیت قانون در ماوراء وجه اعمال می
ها، است. قوانین ملی، خط مشی فضای اشتراکی مجازی جمعی قوانین و مقررات جدید و همچنین اجرای قوانین موجود در 

به عنوان یک سکوی جهانی، به این معنی که کاربران  اشتراکی مجازی جمعی فضای رضایت و مسائل مربوط به پاسخگویی در
هایی را ایجاد کند. علاوه تابع قوانین کشورهای مربوطه خود خواهند بود که با توجه به تعارض قوانین بین کشورها چالش

موافقت  فضای اشتراکی مجازی جمعی ر هایشان دآوری و استفاده از دادهبر این، باید اطمینان حاصل شود که کاربران با جمع
ها باید قوانین و مقررات ها و سازمانهمچنین نهادهای خصوصی مانند شرکتکنند و در قبال اقدامات خود پاسخگو هستند. می

حکمرانی کنند. اینها تنها تعدادی از  فضای اشتراکی مجازی جمعی های خود در خود را توسعه دهند تا بتوانند بر فعالیت
فضای اشتراکی مجازی با آن مواجه است. با توجه به اینکه  فضای اشتراکی مجازی جمعی های حاکمیتی است که چالش

های حکمرانی جدید و هنوز در مراحل اولیه توسعه خود است، این احتمال وجود دارد که شاهد پیدایش چارچوب جمعی 
ها های مطلوب لازم است از ارزش های ابزاری  استفاده شود. ارزشهای نهایی و موقعیتنوآور باشیم. برای رسیدن به ارزش

های شخصی گذارند شامل محیط بیرونی و ویژگیتمایل به پایداری و ثبات دارند. عواملی که بر ادراک پدیده فراوجه تأثیر می
کنیم، ی مجازی که ما انتخاب میها نقش اساسی در تعیین نوع فضاشود. در نهایت، ارزشمانند آشنایی، یادگیری و انگیزه می

 (.2024، و همکاران 4کنند )هیایفا می
 

 شناسی پژوهش. روش3
 جربی است. برایت -های توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش جزء پژوهش

بر  مفهومی مورداستفاده پژوهشمدل  .است شده استفاده استاندارد پرسشنامه ابزار و یکمّ رویکرد از پژوهش، این اجرای
و تصویر ذهنی مشتری  فضای اشتراکی مجازی جمعی های پژوهش در خصوص روابط معنادار مؤلفهنظری  پیشینهطبق 

بل قا 3شکل بالقوه با نگرش نسبت به تبلیغات و متغیرهای اثربخشی پیام تبلیغاتی و در نهایت قصد خرید مصرف کننده در
 مشاهده است.

 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Lee 
2. Dick 

3. Mystakidis 
4. He  



 1404ـ تابستان  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   32

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش  3شکل 

 

 
 فرضیه های پژوهش 

 دارد. معناداریچین بر واقعیت مجازی تأثیر : بلاک1فرضیه 
 دارد. معناداری: واقعیت مجازی بر هوش مصنوعی تأثیر 2فرضیه 
ر بر روند ایجاد و تغییر تصویر ذهنی مخاطب )مشتری بالقوه( تأثی فضای اشتراکی مجازی جمعی های : مولفه3فرضیه 

 دارند.  معناداری
 دارد.  معناداری: چارچوب بلاکچین بر نگرش به تبلیغات تأثیر 4فرضیه 
 دارد.  معناداری: واقعیت مجازی بر نگرش به تبلیغات تأثیر 5فرضیه 
 دارد.  معناداری: هوش مصنوعی بر نگرش به تبلیغات تأثیر 6فرضیه 
 دارد.  معنادارییر : تصویر ذهنی مخاطب بر نگرش به یک برند تأث7فرضیه 
 دارد.  معناداری: تصویر ذهنی مخاطب )مشتری بالقوه( از محصول یا برند بر قصد خریدار تأثیر 8فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر : نگرش مخاطب )مشتری بالقوه( به تبلیغات بر نگرش او به یک برند خاص 9فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر ه( : نگرش به تبلیغات بر قصدخرید )مشتری بالقو10فرضیه 
 دارد.  معناداریتأثیر به یک برند بر قصد خرید او  : نگرش مخاطب )مشتری بالقوه(11فرضیه 

 

اند. مراجعه نموده 1402های اصلی شرکت اسنوا در شهر تهران در سال جامعه آماری افرادی هستند که فروشگاه
آوری ها تهیه شد. به ازای هر متغیر سه سوال طرح و برای جمعنمونههای هفت متغیر مدل ساختاری، حجم برای تحلیل داده

سؤال که روایی صوری آن با استفاده از نظر خبرگان، روایی سازۀ آن با استفاده از تحلیل عاملی  21ای با ها، پرسشنامهداده
ت براساس خصوصیات رگرسیون حداقل تأییدی و روایی پایایی آن با استفاده از پایایی ترکیبی تأیید شد. حجم نمونه معادلا

نفر از خریداران بالقوه که از پنج  210سوال در نظر گرفته شد. بنابراین  21برابر پرسشنامه با طرح  10، مربعات جزئی
اند به صورت در دسترس انتخاب شدند. به نحوی که در داخل این فروشگاه اصلی شرکت اسنوا در شهر تهران مراجعه نموده

ها، امکانات سخت افزاری و نرم افزاری بلاکچین، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی در یک بررسی تجربی در اختیار فروشگاه
تجریه  فضای اشتراکی مجازی جمعی های محصولات اسنوا را در چهارچوب اعضای تحت نمونه قرار گرفت تا بتوانند آگهی

جریه تبلیغاتی جمع آوری شد و با استفاده از مقیاس عددی برای های حاصل از این تنمایند و در قالب یک پس آزمون، داده
  آزمون فرضیه استفاده گردید.
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 درصد 63 حدود و مرد انیپاسخگو درصد 85 از شیب ،لذا گزارش شده است. 2 جدولدر شناختی مشخصات جمعیت
 رد را یفراوان ینشتریب درصد 58 دحدو با یکارشناس لاتیتحص. اندگرفته قرار سال 30ی کمتر از سن ۀباز در انیپاسخگو

 .است داشته انیپاسخگو انیم
 ها، تحصیلاتها، توزیع سن آزمودنی: توزیع جنسیتی آزمودنی 2جدول 

توزیع جنسیتی 
 هاآزمودنی

 درصد فراوانی جنسیت

 35 74 زن

 65 136 مرد

 100 210 کل

 هاتوزیع سن آزمودنی

 درصد فراوانی سن
 63 132 سال 30کمتر از 

 18 38 سال 40تا  30

 13 27 سال 50تا  41

 6 13 سال به بالا 50

 100 210 کل

 تحصیلات

 درصد فراوانی تحصیلات
 10 21 دیپلم و فوق دیپلم

 58 122 کارشناسی

 24 50 کارشناسی ارشد

 8 17 دکتری

 100 210 کل

 

 مناسب پرسشنامه پایایی. شد بهره گرفته کرونباخ آلفای ریباز ض پژوهش، متغیرهای پایایی میزان از اطمینان برای
 مایر کایزر، گیرینمونه کفایت معیار حاضر مطالعه نهایت، در .باشدمی 7/0 از بالاتر به دست آمده ضرایب تمامی که چرا بود،

درصد  5کمتر از  sig میزان کرد. اتخاذ عاملی، تحلیل برای نمونه حجم بودن مناسب مورد در را بارتلت آزمون و 1اولکین و
به دست آمده است و این میزان عدد برای این شاخص، نشان از کفایت مناسب  KMO 805/0محاسبه شده است و شاخص 

 از نظری است. پس سازۀ 7 شامل مطالعۀ حاضر در پیشنهادی باشد. مدلگیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی مینمونه
 روش از ای،مطالعه گیری ازبا بهره سپس،انتخاب شد.  مطالعه این در رفته کار به هایمقیاس موجود، پیشینه کامل بررسی
Q-Sort یک شد. پژوهشگران استفاده خیر، یا دارد مطابقت پیشینه با هاسازه متخصص پانل بندیطبقه آیا اینکه تعیین برای 

 یاقلام اعتبار از اطمینان م نور )گروه مدیریت بازرگانی( برایدر دانشگاه پیا نفر از اساتید دانشگاهی پنج با مقدماتی جلسه
 اعتبار دهندهنشان که کنند مرتب نظری سازه شش اساس بر را متغیرها توانستند کردند. متخصصان برگزار سازه گیریاندازه

 موافقم(، )کاملاً 5 تا الفم(مخ )کاملاً 1 از ای،درجه 5 لیکرت علاوه بر این، مقیاس .است نظری هایسازه محتوایی و صوری
-PLS) جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات مدل از هاداده تحلیل و تجزیه اتخاذ شد. برای اقلام همه گیریاندازه برای

SEM )است شده استفاده .  
ود. رزیابی می شا (AVE، روایی همگرا معیاری از اعتبار سازه است که با بررسی میانگین واریانس مشترک)3مطابق با جدول

گیری است. ضریب آلفای کرونباخ یک شاخص سنتی پایایی یا سازگاری درونی بین متغیرهای قابل مشاهده در یک مدل اندازه
تری رنگیری در این روش از معیار مداز آنجا که این شاخص بسیار سختگیرانه بوده، برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه

ه کار شود. در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی در این روش، هر دوی این معیارها ب( استفاده میCRبه نام پایایی ترکیبی)
گیری ازهنشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اند 7/0شوند. اگر مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بیشتر از برده می

 دارد. 

 
 

                                                                                                                                                          
1. Kaiser Meyer-Olkin 
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 و پایایی  AVEنتایج روایی  .3جدول 

 نتیجه پایایی ترکیبی ای کرونباخآلف AVE مولفه

 تایید /9080 0/848 0/766 بلاک چین

 تایید 0/934 0/894 0/826 واقعیت مجازی

 تایید 0/927 0/882 0/810 هوش مصنوعی

 تایید 0/924 0/877 0/803 تصویر ذهنی

 تایید 0/919 0/868 0/792 نگرش به تبلیغات

 تایید 0/922 0/873 0/797 نگرش به برند اسنوا

 تایید 0/875 0/786 0/702 قصد خرید

 
گیری هر سازه درج شده است. برای مناسب بودن یک معیار، ، مقادیر بارهای عاملی هر سنجه برای اندازه4در جدول 

هستند، بنابراین روابط بین 1/96بیشتر از  تیمقادیر ضریب معناداری همه باشد.  0/4میزان این بار عاملی باید بیشتر از 

هستند،  0/4 متغیرهای متناظر آنها معنادار است. علاوه بر این، تمام مقادیر بارگذاری عامل استاندارد شده بیشتر از ها وگویه
 بنابراین نیازی به حذف هیچ موردی از مدل نیست.

 بارهای عاملی و مقادیر معناداری مولفه های ابعاد . 4جدول 

 متغیرها
 شماره 
 سوالات

 یبار عامل سوالات
مقادیر 
 معناداری

 نتیجه

ین
 چ

ک
بلا

 

Q1  871/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در اثربخشی تبلیغات مبتنی بر  217/32  مناسب 

Q2  851/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر  011/28  مناسب 

Q3  903/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت بلاکچین در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  141/53  مناسب 

ت 
عی

واق
ی

از
مج

 

Q4  900/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت واقعیت مجازی در اثربخشی تبلیغات مبتنی بر  810/50  مناسب 

Q5  902/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر قدرت واقعیت مجازی  152/48  مناسب 

Q6  924/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت واقعیت مجازی در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  525/58  مناسب 

ش 
هو

عی
نو

ص
م

 

Q7 905/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی یغات مبتنی بر قدرت هوش مصنوعی در اثربخشی تبل  284/46  مناسب 

Q8  914/0 ؟تا چه اندازه است فضای اشتراکی مجازی جمعی قدرت هوش مصنوعی در ایجاد نگرش قوی به آگهی مبتنی بر  538/52  مناسب 

Q9  881/0 ؟تا چه اندازه است مجازی جمعی  فضای اشتراکیقدرت هوش مصنوعی در ایجاد تصویر ذهنی مبتنی بر  307/37  مناسب 

نی
ذه

ر 
وی

ص
ت

 

Q10 
تا چه اندازه بر تحریک تصویر  فضای اشتراکی مجازی جمعی در تجربه همزمان چند تصویر از محصول موردآگهی در ذهن شما 

 ذهنی شما تأثیرگذار است؟
922/0  891/62  مناسب 

Q11 
تا چه اندازه بر تحریک تصویر ذهنی شما  فضای اشتراکی مجازی جمعی در  حصولخیال پردازی روی چیزهای زیادی از م

 تأثیرگذار است؟
886/0  820/31  مناسب 

Q12 
در آگهی تا چه اندازه بر تحریک تصویر  فضای اشتراکی مجازی جمعی در  خیال پردازی راجع به محصولات به نمایش درآمده

 ذهنی شما تأثیرگذار است؟
880/0  823/37  ناسبم 

ه 
ش ب

گر
ت

ت
غا

بلی
ت

 

Q13  902/0 چگونه است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی دیدگاه شما نسبت به یک آگهی  178/41  مناسب 

Q14  885/0 داشته باشید ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی چه مقدار شما می توانید باور قوی نسبت به یک آگهی  131/47  مناسب 

Q15 882/0 قطعی باشید ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی سبت به یک آگهی چه مقدار باور شما می توانید ن  921/43  مناسب 

ه 
ش ب

گر
ن

وا
سن

د ا
رن

ب
 

Q16 901/0 تا چه اندازه ای است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی  ویژگی خوب بودن برند اسنوا در آگهی  717/46  مناسب 

Q17 903/0 تا چه اندازه ای است ؟ جمعی  فضای اشتراکی مجازی ویژگی مطلوب بودن برند اسنوا در آگهی  251/46  مناسب 

Q18  874/0 تا چه اندازه ای است ؟ فضای اشتراکی مجازی جمعی ویژگی خوشایند بودن برند اسنوا در آگهی  749/37  مناسب 

ید
خر

د 
ص

ق
 

Q19  039/0 ؟می باشید تراکی مجازی جمعی فضای اششما تا چه اندازه متمایل به خرید محصولات برند اسنوا بر اساس پیام های تبلیغاتی  464/63  مناسب 

Q20  768/0 ؟بزنید فضای اشتراکی مجازی جمعی شما تا چه حد امکان دارد دست به خرید محصولات برند اسنوا بر اساس پیام های تبلیغاتی  466/36  مناسب 

Q21 
 فضای اشتراکی مجازی جمعی اس پیام های تبلیغاتی تا چه حد احتمال می دهید که دست به خرید محصولات برند اسنوا بر اس

 خواهید زد ؟
722/0  418/11  مناسب 

 

 های پژوهشیافته. 4
نمونه  210های های این بخش، بدون آزمون آماری و صرفاً با استفاده از نمودارهای گوناگون به شرح ویژگیتحلیل

 نگین، میانه، انحراف معیار به ازای هر متغیر است. های میاانگر شاخصنش 5پردازد. جدول آماری قابل تحلیل، می
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 های توصیفی به ازای هر سنجه: شاخص 5جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

کند. مقادیر بالاتر ضریب مسیر استاندارد نشان دهنده ر را اندازه گیری مییضریب مسیر استاندارد، قدرت رابطه بین دو متغی
بوده و این بیانگر این است که میانگین  3ها بیشتر از گین تمام مولفه، میان5تر است. با توجه به اطلاعات جدول روابط قوی

های حاصل از خروجی ، یافته4باشد. همچنین بر طبق شکل های پژوهش، از حد متوسط بیشتر میها برای مولفهپاسخ آزمودنی
تمام مسیرها بالاتر از سطح  t-valueدهد، مقادیر آماره معادلات ساختاری مدل مفهومی پژوهش نشان می سازیمدلتکنیک 

دار بودن روابط علی حاکم بر مدل پژوهش است. به نحوی که بین متغیرهای بلاکچین و واقعیت باشند که بیانگر معنیمی 96/1
 مجازی بیشترین رابطه علی حاکم است.

 

 مدل مفهومی پژوهش در حالت اعداد معنی دار از خروجی نرم افزار  . 4شکل 

 

های تصویر ذهنی، تبلیغات، برند و  بر قابلیت فضای اشتراکی مجازی جمعی های  های مولفهنشان داد قابلیت هایافته
شی تبلیغات را بهبود اثربخ ظرفیتقصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارند. افزون بر این، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی 

منجر به نگرش تواند میکه  باشدمیدر بازاریابی محصول را دارا بهبود اعتماد و شفافیت  ظرفیتچین دارند و سکوی بلاک
ضرایب مسیر و نتایج معناداری آنها  تری نسبت به آگهی و برند و در نهایت تحریک قصد خرید در بین کاربران شود.مثبت

 در جدول زیر داده شده است.

 انحراف معیار میانه میانگین متغیرهای پژوهش

23/3 بلاک چین  33/3  884/0  

12/3 واقعیت مجازی  3 979/0  

34/3 هوش مصنوعی  3 969/0  

3/.013 تصویر ذهنی  3 917/0  

72/3 نگرش به تبلیغات  33/3  867/0  

51/3 نگرش به برند اسنوا  67/3  863/0  

38/3 قصد خرید  33/3  797/0  
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 های پژوهشنتایج ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه . 6جدول  

 مسیر

ضریب 
 (βمسیر )

 داریعدد معنی

(t-value) 

نتیجه 
 آزمون

830/0 لاک چین بر واقعیت مجازی تاثیر معنی داری دارد.ب-1  127/27  تایید 

775/0 اقعیت مجازی بر هوش مصنوعی تاثیر معنی داری دارد.و-2  408/23  تایید 

400/0 وش مصنوعی بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.ه-3  847/3  تایید 

192/0 لاک چین بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.ب-4  023/2  تایید 

270/0 اقعیت مجازی بر تغییر تصویر ذهنی تاثیر معنی داری دارد.و-5  337/3  تایید 

204/0 ستر بلاکچین بر نگرش به تبلیغات تاثیر معنی داری دارد.ب-6  084/3  تایید 

278/0 غات تاثیر معنی داری دارد.نگرش به تبلیواقعیت مجازی بر -7  464/3  تایید 

459/0 وش مصنوعی بر نگرش به تبلیغات تاثیر معنی داری دارد.ه-8  340/4  تایید 

318/0 صویر ذهنی بر نگرش به یک برند تاثیر معنی داری دارد.ت-9  655/3  تایید 

198/0 صویر ذهنی بر قصد خریدار تاثیرمعنی داری دارد.ت-10  084/2  تایید 

498/0 غات بر نگرش او به یک برند خاص تاثیرمعنی داری دارد.نگرش به تبلی-11  082/5  تایید 

266/0 گرش به تبلیغات بر قصدخرید تاثیرمعنی داری دارد.ن-12  448/3  تایید 

585/0 گرش به یک برند بر قصد خرید او تاثیر معنی داری دارد.ن-13  567/7  تایید 

 

 هایری و پیشنهادگنتیجه. 5
های اول و دوم نشان داد که بلاکچین بر واقعیت مجازی تأثیر مثبت و معناداری دارد و شدت این تأثیر حتی تحلیل فرضیه

چین، مانند های کاربردی مبتنی بر بلاکرنامهای از بطیف گستردهبیشتر از تأثیر واقعیت مجازی بر هوش مصنوعی است. 
های صدور توکن زمینه زیرساختارهای واقعیت مجازی و هوش گذاری و سکوهای سرمایههای رای گیری، سکوسیستم

چین به سرعت در حال توسعه و ایجاد انقلابی در نحوه اعتبارسنجی، ذخیره و ردیابی مصنوعی را فراهم کرده است. بلاک
ظرفیت کاربردهای هوش مصنوعی را د توانمیبلاکچین و واقعیت مجازی  توان استدلال نمود کهمی مالکیت اطلاعاتی است
 عمل اعتماد قابل پایه توانندمی هابلاکچین . ( مشابهت دارد.2018) نتیجه تحقیقات آنجلیس و سلیواها با توسعه دهد. این یافته

 یحصولم خرید به که مشتریانی این، بر علاوه .یابد کاهش کیفیت و ایمنی خطرات و شود کنترل اطلاعات به دسترسی تا کنند
 توانندمی هابلاکچین و کنند تأیید را دهندهتشکیل مواد و منشأ مانند هاییداده راحتی به توانندمی هستند، مندعلاقه خاص

 تیحما دهیا نیاز ا هاافتهی نیا(. همچنین 2023، و همکاران  1کنند )آکیارینی متصل معتبر فروشندگان با را مختلف مشتریان
(. 2016، 2)آبیدین بالقوه را جذب کنند انیمشتر ،یاجتماع یهادر رسانه یبا ادغام هوش مصنوع توانندیم نابایکه بازار کندیم

هوش مصنوعی و . فاده از بلاکچین در این جامعه مورد آزمایش، نوعی جذابیت در مشتریان بالقوه ایجاد نموده استاست
دهد. که در فرضیات بعدی خود را بیشتر نشان می  رده است .استفاده از سیستم بلاکچین نوعی اشتیاق در مشتری ایجاد ک

اعم از بلاکچین، واقعیت مجازی  فضای اشتراکی مجازی جمعی های سوم، چهارم و پنجم نشان داد که اجزای تحلیل فرضیه
 یاجتماع یهارسانه غاتیدر تبل یها از هوش مصنوعاستفاده شرکتدارد.  معناداریو هوش مصنوعی بر تصویر ذهنی تأثیر 

، و همکاران  3)لوییرو کندیحجم فروش کمک م شیو تجربه مصرف کننده، به افزا یهوش مصنوع نیارتباط مثبت ب لیبه دل
فضای تخیل پردازی در فضای مجازی فراهم  فضای اشتراکی مجازی جمعی های . هوش مصنوعی به یکی از مولفه(2017

                                                                                                                                                          
1. Acciarini   
2. Abidin 

3. Loureiro  
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های جذاب و متنوع تخیلی باشد و زمینه ساز انواع متنوعی از محتویتواند میت و کند که در عالم واقعی امکان پذیر نیسمی
ها با نتیجه تحقیقات دیوودی و همکاران های این فرضیهقوه خیال پردازی کاربران را تا حد زیادی گسترش دهد. همچنین یافته

و تبلیغاتی و ایجاد محتوای  نمایش نموداریهای برخی از افراد شرکت کننده در این آزمایش جذب کارهمخوانی دارد.  (2024)
با توجه . زمایش اتفاق افتادآکه به طور عملی در طول این  ،شدند فضای اشتراکی مجازی جمعی هوش مصنوعی در فضای 

 فضای اشتراکی مجازی جمعی های ، اثرگذاری مولفهفضای اشتراکی مجازی جمعی به بُعد نوآوری و نوظهور بودن فضای 
های تبلیغاتی نوینی در این فضا برای برخی از افراد شرکت وکارکسباستای نگرش تبلیغات به طور عملی موجب ایجاد در ر

فضای اشتراکی مجازی که اجزای  ،های ششم، هفتم و هشتم نشان دادفرضیههمین تحلیل کننده در این آزمایش شده است و  
فضای اشتراکی های تبلیغاتی در چارچوب وجه مخاطبان به محتوی و پیامدارد و ت معناداریبر نگرش به آگهی تاثیر  جمعی 

یکی از پیامدهای پژوهش،  ( نیز قرابت دارد.2017های چویی و همکاران )این نتایج با یافته ضریب بیشتری دارد. مجازی جمعی 
فضای اشتراکی مجازی خود و پذیریش و کارکرد  فضای اشتراکی مجازی جمعی غات در یآمادگی ذهنی برای خرید و تبل

در این پژوهش تصویر ذهنی  . بنابراینبرای ایجاد اثربخشی تبلیغاتی در مخاطبین است و تصویر ذهنی پویا تر شد جمعی 
تحلیل فرضیه های نهم و دهم نشان پویاتر عمل کرد.  فضای اشتراکی مجازی جمعی مخاطب در پذیریش محصولات مبتنی بر 

در  فضای اشتراکی مجازی جمعی پردازی تبلیغات دارد. در واقع قوه تخیل زیادی بر اثربخشی داد که تصویر ذهنی نقش
های پژوهش ایجاد جذابیت بیشتر آگهی و توجه بیشتر مخاطبان به آگهی و برند محصول موید این موضوع است که یافته

سازی در نگرش ،دهد کهرضیه یازدهم نشان میها است. همچنین تحلیل ف( هم راستا با نتایج آزمون این فرضیه2006هونگ )
فردی نگرش مثبت اگر  دارد.  یعنی معناداریبر قصد خرید هم تاثیر  فضای اشتراکی مجازی جمعی آگهی و برند در چارچوب 

نگرش مثبتی نسبت به برندی که در آن تبلیغ می شود، خواهد داشت و احتمالاً  آگهی داشته باشد، به احتمالی نسبت به
این فرصت طلایی برای  ( مشابهت دارد.2021پاکاری و همکاران )که با یافته های  کندحصولات یا خدمات آن را خریداری میم

به  مورد هدف قرار دهند. "خرید باز"نگر برای یک تا مصرف کنندگان را در جهت کاوش سکوهای آینده ،بازاریابان است
که بازارایابان باید اول مصرف کنندگان را با جستجو و آشنایی با  ،گان استیک نیاز نهفته برای مصرف کنند عبارت دیگر؛

این یک بازاریابی چند . جذب کنند و بعد ترغیب به خرید مجازی و خرید واقعی کنند فضای اشتراکی مجازی جمعی دنیای 
 : ذیل ارایه می گردند پیشنهادهاهای حاصل از این پژوهش، لذا بر طبق یافته  سویه است .

 های درآمدی جدید و نیز کنترل بیشتری بر تجربیات و تولید جریان ظرفیت چین و واقعیت مجازیترکیب بلاک
 . کندهای مجازی کاربران را فراهم میدارایی

 های دیگری را افزایش رابطه بین واقعیت مجازی و هوش مصنوعی یک رابطه همزیستی است و هر فناوری قابلیت
 دهد.می

 چین، واقعیت مجازی و هوش های منحصر به فرد خود است، ترکیب بلاکآوری دارای قابلیتندر حالی که هر ف
 .های تغییر تصویر ذهنی جامعۀ نقش داردمصنوعی پتانسیل ایجاد تجارب قدرتمندی را دارد که در بسیاری از روش

 تری منجر به نگرش مثبتتواند میبهبود اعتماد و شفافیت در صنعت تبلیغات را دارد که  ظرفیتن چیسکوی بلاک
 نسبت به تبلیغات در بین کاربران شود.

  بهبود اثربخشی و مرتبط بودن تبلیغات را دارد، مهم است که  ظرفیتدر حالی که واقعیت مجازی و هوش مصنوعی
استفاده شود تا اطمینان حاصل شود که کاربران نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات  ای مسئولانه و اخلاقیاز آن به شیوه

 دارند.

 تواند تأثیر بسزایی بر نگرش او نسبت به آن برند و در نهایت، رفتار خرید تصویر ذهنی که فرد از یک برند دارد، می
ت مدیریت کنند و اطمینان حاصل کنند وی داشته باشد. بنابراین، برای برندها مهم است که تصویر برند خود را به دق

 ها و ترجیحات مخاطبان هدفشان همخوانی دارد.که با ارزش

و نگرش به  فضای اشتراکی مجازی جمعی این پژوهش بر اهمیت تمرکز بر روابط پیچیده و چندوجهی بین مولفه های 
تأثیر قابل توجهی بر نگرش نسبت به تواند می کند. نگرش نسبت به تبلیغاتتبلیغات، نگرش به برند و تصویر ذهنی تأکید می

https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
https://www.ibm.com/topics/blockchain-ai
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برند و قصد خرید مصرف کنندگان داشته باشد و برای برندها مهم است که استراتژی تبلیغاتی خود را به دقت مدیریت کنند 

این اهمیت تا تصویر مثبتی از برند ایجاد کنند و فروش را افزایش دهند و روابط بلندمدت با مشتریان خود ایجاد کنند. بنابر
که  فضای اشتراکی مجازی جمعی و پرورش دلبستگی های معنی دار به برند  فضای اشتراکی مجازی جمعی تمرکز بر دانش 

مستلزم ارائه اطلاعات مرتبط و ایجاد ارتباطات عاطفی با مخاطب هدف برای تقویت تعامل فعال در این حوزه است. البته که 
دودیت های ارتباطی، محدودیت های مالی و عدم همکاری پژوهشگران خارجی در این های دسترسی به منابع، محمحدودیت

های مشکلاتی را برای این پژوهش مواجه کرد. علاوه بر این ممکن است چالش غیرههای اعمال شده و زمینه با توجه به تحریم
عقب اندازد. همچنین ماهیت  ازی جمعی فضای اشتراکی مجها را در ها و امنیت سایبری نوآوریقوانین حریم خصوصی داده

 ایجاد می کند.  1های عمومیبرای اعمال مقررات حفاظت از دادههایی را چالش فضای اشتراکی مجازی جمعی بدون مرز 
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