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In today's digital world, the metaverse brings new opportunities and challenges for 

businesses. With increasing interest in its applications in various business sectors, 

especially marketing and its capabilities in providing rich and interactive experiences, 

this technology has attracted increasing attention from researchers. However, research 

efforts in this field have been limited so far. Therefore, the present study was 

conducted with the aim of analyzing the drivers, dimensions, and marketing outcomes 

of the metaverse, and developing a comprehensive conceptual framework in this field 

using a meta-synthesis approach. This research is applied in terms of purpose, 

descriptive in terms of data collection, and qualitative in terms of approach, and was 

conducted using the meta-synthesis method. The data collection tool was past research 

documents, and after qualitative evaluation, 64 articles were finally selected. Data 

analysis was conducted through content analysis using MAXQDA software.  Research 

findings showed that metaverse marketing has 26 concepts and 7 categories. In this 

regard, the drivers affecting metaverse marketing were categorized into three 

categories:  technology-related factors, company-related factors and consumer-related 

factors. The results also showed that metaverse marketing is an experience-oriented 

concept that shapes the user experience in metaverse environments based on three 

dimensions of immersion, sociability and environmental fidelity, and its consequences 

were classified into three categories: positive consumer outcomes, negative consumer 

outcomes and company-related outcomes. Finally, based on the findings from the 

meta-synthesis of previous studies, a comprehensive conceptual framework for 

metaverse marketing was presented that outlines the relationships between its drivers, 

dimensions, and outcomes. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: 

 Consumption habits are changing fundamentally and are increasingly shifting towards consumption 

in the digital world. At the same time, we are seeing a significant increase in corporate investment in 

platforms that support digital environments. Together, these factors are strongly contributing to the 

creation of a hyper-connected digital world known as the “metaverse”. The metaverse introduces new 

dimensions of consumer behavior, brand experiences, and marketing strategies that require fresh 

perspectives and innovative thinking.  According to a review of the research background, despite 

valuable efforts, there is a clear research gap in developing a "comprehensive metaverse marketing 

framework" that comprehensively explains the drivers, dimensions, and outcomes of metaverse 

marketing. This gap is largely due to methodological limitations, industry-centric focus, and failure 

to consider the immersive and complex nature of the metaverse. Therefore, the innovation of the 

present study can be expressed in three ways: 1. Conceptual comprehensiveness of the metaverse: 

Relying on an immersive and advanced definition of the metaverse, this study provides a framework 

that goes beyond focusing on individual technologies or primary platforms (such as Second Life). 2.  

Methodological rigor: This study uses metasynthesis as a systematic qualitative approach to identify 

and integrate marketing drivers, dimensions, and outcomes based on prior research evidence  3. 

Holistic approach: This study is not focused on a specific industry or sector. Therefore, by using 

metasynthesis and adopting a holistic approach, it provides a conceptual framework for metaverse 

marketing that integrates the influencing factors (technology, company, consumer), dimensions, and 

outcomes of metaverse marketing into a coherent model. 

 

Methodology: 

 The present study is developmental in terms of purpose and is meta-synthesis in terms of qualitative 

approach and is exploratory in nature. Meta-synthesis is a qualitative research approach that extracts 

and discovers new concepts and metaphors by relying on the results and data obtained from previous 

related studies and through a systematic look and integration of previous research. This method 

includes steps such as searching, evaluating, combining, explaining and accurately interpreting 

quantitative and qualitative research. Meta-synthesis is implemented with various approaches, and in 

the present study, the seven-step model of Sandelowski and Barroso (2006) has been used. The 

research components include what, who, when, and how. A search was conducted for articles 

published in reputable domestic and foreign scientific journals including Scopus and Web of Science, 

Magiran, SID, Noor mags, Elmnet, and Irandoc with the aim of finding relevant, up-to-date, and 

authoritative articles between 2021 and 2025, considering the keyword "Metaverse Marketing". After 

that, some restrictions were considered to select suitable articles. Finally, 103 articles were selected 

by  careful review of the texts and after applying the critical evaluation criteria, 64 articles were 

selected as the final articles. 

 

Discussion and Results: 

 Using a meta-synthesis approach and adopting a holistic approach, the present study provided a 

comprehensive conceptual framework for metaverse marketing that can be applied across a wide 

range of industries. Data analysis was conducted through content analysis using MAXQDA software. 

According to the analysis results, 116 codes, 26 concepts, and 7 categories were identified and a 

multidimensional conceptual framework was designed based on the extracted factors.  In this regard, 

the drivers affecting metaverse marketing were categorized into three categories:  technology-related 

factors (technology blocks and platform capabilities); company-related factors (marketing mix 

,marketing strategies, virtual influencers, legal and security challenges, digital assets, and technical 

and financial requirements); and consumer-related factors (user cognitive and digital competence, 

virtual identity, Sense of presence, motivation for use, expected value, barriers to use, Perceived risk, 

The new generation's digital-centric trend and perceived technology capability). The results also 

showed that metaverse marketing is an experience-oriented concept that shapes the user experience 

in metaverse environments based on three dimensions of immersion, sociability and environmental 
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fidelity, and its consequences were classified into three categories: positive consumer outcomes 

(emotional, cognitive, and behavioral), negative consumer outcomes (psychological and social 

threats), and company-related outcomes (brand value creation, organizational performance, and 

sustainability). Finally, based on the findings from the meta-synthesis of previous studies, a 

comprehensive conceptual framework for metaverse marketing was presented that outlines the 

relationships between its drivers, dimensions, and outcomes. 

 

Conclusion: 

 The present study aimed to provide a conceptual framework for metaverse marketing. The core of 

this framework is “metaverse marketing”. This key concept consists of three characteristics that are 

frequently mentioned in the literature as dimensions of metaverse marketing: (1) immersion (2) 

sociability and (3) environmental fidelity. The presented framework integrates these dimensions, 

along with technology, company and consumer factors and various outcomes of metaverse marketing, 

in an integrated manner. Thus, marketing in the metaverse will be effective when it can create an 

immersive, high-fidelity and rich social interaction environment and manage the relationships 

between factors, dimensions and outcomes simultaneously. The meta-synthesis results showed that 

the drivers of metaverse marketing fall into three main dimensions: technology-related factors, 

company-related factors, and consumer-related factors. The outcomes of metaverse marketing are 

also categorized into three dimensions: company-level outcomes, positive consumer-level outcomes, 

and negative consumer-level outcomes. Given the identified drivers, it is recommended that 

organizations, brands, and developers of metaverse platforms combine technological investments 

with the design of experience-oriented platform capabilities and upgrade infrastructure in a way that 

provides a seamless experience that is compatible with different levels of digital skill of users. 

Providing interactive training and in-platform guidance is also essential to empower employees and 

users. It is also recommended that experiences be designed based on users' abilities and competencies, 

motivations, expected value, and barriers to use. Considering the identified consequences, it is 

suggested that companies place the design of immersion and enjoyable experiences at the center of 

their strategy and develop digital assets and spaces in a way that leads to the formation of spatial wom 

advertising, increased user engagement, positive attitude, satisfaction and brand attachment, and 

ultimately the desire for physical presence and purchase intention. To reduce negative consequences, 

it is recommended that companies use intelligent time limits, usage management tools, security alerts, 

controlled interactive content, and user-reporting systems in platform design to create a safe space 

for users and minimize risks. 
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به وجود  وکارها  کسب  یبرا  یاتازه  ی هاها و چالشفرصت  فراجهان،   تالیجید  یایدر دن 

  ژه ی وکار بومختلف کسب   یهاآن در بخش   یعلاقه به کاربردها  شی. با افزاآمده است

 ندهیتوجه فزا  یفناور  نیا ،یو تعامل  یغن  اتیآن در ارائه تجرب  یهاتیو قابل  یابیبازار

به خود جلب کرده است.   را  این رو هدف پژوهش حاضرپژوهشگران  واکاوی   ،از 

در این حوزه    چارچوب مفهومی  ها، ابعاد و پیامدهای بازاریابی فراجهان و ارائهپیشران

  ی از منظر گردآور  ، یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نی . ابا رویکرد فراترکیب انجام شد

ها اسناد و مدارک  داده  یاست. ابزار گردآور  یفیک  کرد یو از نظر رو  یفیها توصداده

 ل یمقاله انتخاب شد. تحل  ۶۴  تاًینها  ،یفیک  یابیگذشته بودند که پس از ارز  یپژوهش

  صورت گرفت.   MAXQDAافزار  محتوا و با استفاده از نرم  لیتحل  قیها از طرداده

مقوله است. در   ۷مفهوم و    ۲۶  یفراجهان دارا  یابیپژوهش نشان داد بازار  یهاافته ی

پ  نیا بازار  یهاشرانیراستا  بر  با    یابیمؤثر  مرتبط  عوامل  مقوله  سه  در  فراجهان 

شدند.   یبنددسته  کننده عوامل مرتبط با شرکت و عوامل مرتبط با مصرف   ی،فناور

مفهوم  ی ابیزاربا،  نیهمچن مبتنتجربه   یفراجهان  که  است  بعد   یمحور  سه  بر 

مح  یسازیاجتماع  ت یقابل  ،یورغوطه  دقت  مح  ،یطیو  در  را  کاربر   یهاط ی تجربه 

کننده، مثبت مصرف  یامدهایآن در سه مقوله پ  یامدها یو پ  دهدیشکل م  یفراجهان

در نهایت،  شدند.  یبندمرتبط با شرکت طبقه  یامدهای کننده و پمصرف  یمنف  یامدهایپ

های حاصل از فراترکیب مطالعات پیشین، چارچوب مفهومی جامعی  بر اساس یافته

ها، ابعاد و پیامدهای آن را برای بازاریابی فراجهان ارائه شد که روابط میان پیشران

 .کندمی  ترسیم

وکارها کسب  یابیبازار  یامدهایابعاد و پ  ها،شرانیپ  یواکاو(.  1405مینا؛ سنگری، نگین )،  رنجبرفرد؛  سهیلا مهمان نوازان،  به این مقاله:  استناد
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 بازرگانی های مدیریت کاوش

https://bar.yazd.ac.ir/?lang=fa: Homepage 
 

https://doi.org/%2010.22034/jbar.2026.24255.4644
https://bar.yazd.ac.ir/?lang=fa


 14۰5  بهارـ   43های مدیریت بازرگانی ـ شماره  کاوش    5

 مقدمه  .1

  شیگرا  تالیجید  یایبه سرمت مصررف در دن  یاندهیاسرت و به طور فزا  رییدر حال تغ یعادات مصررف به طور اسراسر 

  شرانیبرخط برا یهاکانال  قیکه تعامل با برندها از طر دهندیکنندگان در سرراسرر جهان نشران ممصررف.  کندیم  دایپ

، 1باررا و شراه) یافته اسرت  رشرد  تالیجید یهاطیمح  یها در سرکوشررکت  یگذارهیسررما ن،تر اسرت. همزماآسران

  "فراجهران "کره    کنردیفوق العراده متصرررل کمر  م  ترالیجیجهران د  جرادیعوامرل در کنرار هم، بره شررردت بره ا  نیا(.  ۲0۲3

را   یاجتماع  یباورند که فراجهان ظرفیت و توانایی متحول کردن تجارت و زندگ  نیابر    یاری. بسر شرودیشرناخته م

( ۲0۲۲و همکراران )  یدیر وی( و د۲0۲۲برال )  قراتیتحق(.  ۲0۲۲،  ۲نویمور)  دارد  نترنرتیبرا ا  سرررهیقرابرل مقرا  یدر سرررطح

سررلامت، تناسررب اندام و    ،یو ظرفیت و توانایی تحول را دارند؛ سررفر و گردشررگر  ریتأث  نیشررتریرا که ب  ییهاحوزه

(.  ۲0۲3و همکاران،  3)کوهنگ کنندیم یمعرف غاتیو تبل  یو خرده فروشر  یآموزش و پرورش، سررگرم  ،یزندگ  سرب

ها، بر اسررراس گزارشالف(.   ۲0۲5و همکاران،   ۴)لیاسرررت   ریناپذاجتناب  ،فراجهان یسرررازیعصرررر مجازورود به  

  ۲0۲۷دلار در سررال   اردیلیم  ۸۸0به   ۲0۲۴دلار در سررال    اردیلیم  ۷۴.۴بازار فراجهان از    اندازه  شررودیم  ینیبشیپ

دلار    ونیلتری  1 مرز  از ٪۴۲  یبیتقر یبا نرخ رشرد سرالانه  ۲030و تا سرال  الف(  ۲0۲5و همکاران،    5)کیم  ابدی  شیافزا

 (.۲0۲5و همکاران،   ۶الف؛ ندیم  ۲0۲5)لی و همکاران،  عبور کند  

طور  از کاربران به یکه تعداد نامحدود  اسررت یمجاز  یبعدسرره  یهااز جهان  یشرربکه گسررترده و تعامل  فراجهان،

ها  داده  یوستگیهمراه با تداوم و پ  یمجاز طیحضور در مح یو حس قو  ابندییهمزمان و در لحظه در آن حضور م

ظرفیت و توانایی (.  ۲0۲5، ۷)هئو  ردیگیشررکل م  تالیجیو د  یکیزیف یهاحوزه  بیفضررا با ترک نی. اکنندیرا تجربه م

منحصرر به فرد باز    یابیبازار  یهایاسرتراتژ  یرا برا ییرهایمسر   تال،یجیو د  یکیزیف  یادغام قلمروها  یفراجهان برا

فضرررا حس   نی. ا(۲0۲۴،  ۸)بلازکز  کننردیم  بیر را ترک  یو مجراز  یواقع  یایر دن  اتیر تجرب  کپرارچرهیکره بره طور    کنردیم

و   9هانیلگیب) کندیم  فیرا از نو تعر  یو تجربه مشتر دهدیرا پرورش م یسازیتعامل و شخص  ،یریاز فراگ  یقیعم

مرتبط برا تجربره   یبر فنراور  یو مبتن  شررررفترهیپ  یابیر برازار  مبراحر   نیدتریر فراجهران از جرد  یابیر . برازار(۲0۲۴همکراران،  

علاقه خود را به   انیسروم مشرتر  یآبسرس  بر اسراس مطالعه(.  ۲0۲3و همکاران،   10)هاشرماسرت    یانسران یمشرتر

 (.۲0۲۴و همکاران،   11)کاتلراند  تجارت فراجهان ابراز کرده

 ی افزوده و هوش مصرررنوع تیر واقع ،یمجراز  تیر ماننرد واقع  یمنفرد  یهایکه فنراور  یمحل  یهابا تجربه  سرررهیمقرا  در

از    شررررفتهیپ  یفناور نیچند  رایز  کند؛یم جادیکنندگان امصررررف  یبرا  یدیفراجهان ارزش کاملاً جد  دهند،یارائه م

  کپارچهیرا   یو هوش مصرررنوع  نیچبلاک  ،یاطارتب یهاسرررتمیافزوده، سررر  تیواقع نترنت،یا  تال،یجید یجمله فناور

 ی ور و غنغوطه اریبس تالیجید یهافراجهان تجربه(. ۲0۲۲و همکاران،   1۲الف؛ وانگ  ۲0۲5)لی و همکاران،   سازدیم

  یو آموزشر  یسررگرم  ،یتجار ،یاجتماع یهانهیدر زم  دهدیکنندگان امکان مو به مصررف  کندیاز تعامل را فراهم م

  شرده یسرازیشرخصر   دیخر  یهادر تجربه  توانندیکنندگان م، مصررفلذاکنند.  ارکتمشر  یمجاز یهاتیهو  قیاز طر

 ی صرورت آنمحصرولات را امتحان کنند و معاملات را به  ،یبعدسره یهاطیدر فراجهان شررکت کنند؛ با حرکت در مح

طور  کراربران را بره  انیر جر  تجربره  کننرد،یم  بیر را ترک  VRو    AR  یهرایور کره فنراورغوطره  یهراطی. محنردینمرا  لیر تکم

)لی و   سررازندیم  ریپذرا امکان  تالیجید  یاز سرررگرم  یازنده و نوآورانه  ،یتعامل  یهاو شررکل دهندیارتقا م  بارزی

  ی هراگروهبرای    ژهیجرذب مخراطبران نوظهور بره و  یقردرتمنرد برا  یفراجهران سرررکو  نیعلاوه بر ا  ج(.  ۲0۲5همکراران،  
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در    یطولانو نسررل آلفا( صرررف زمان   Zفراجهان )نسررل  کاربران  ی. برااسررت یکاوش مجاز  برایتر  جوان  یسررن

 (.۲0۲۴)کاتلر و همکاران،  است   یعیآشنا و طب  ایتجربه یمجاز یاهایدن

نکته   نیکرده و بر ا  لیو تحل  هیتجز  یابیبازار یهافرصرررت  دگاهیظرفیت و توانایی فراجهان را از د ،یمکنز قاتیتحق

را    یدلار  اردیر لیم  5۴بازار    یر با آواتار،    میمسرررتق یهاتراکنش  قیاز طر یدارد که فروش محصرررولات مجراز  دیر تأک

بره    دیر و خردمرات جرد  ولاتمحصررر   شیآزمرا  یبر ظرفیرت و توانرایی برنردهرا برا  نیگزارش همچن  نی. ادهردیشرررکرل م

 (.۲0۲3)کوهنگ و همکاران،  کندیم  دیفضا تأک  نینوآورانه در ا  یهاروش

سررازی  سررردرگمی راهبردی در عملیاتی  وکار با چالشکننده، دنیای صررنعت و کسرربانداز خیرها وجود این چشررمب

اند، اما بسریاری از برندها به دلیل  اگرچه مدیران بازاریابی ضررورت حضرور در فراجهان را درک کرده  .روبروسرت

انرد. برازاریرابی در فراجهران بره دلیرل  مردون، صررررفراً بره اقردامرات پراکنرده و آزمون و خطرا روی آورده  ینبود چرارچوب

ها در انتقال هویت برند خود به  ور و تعاملی خود، فراتر از تبلیغات دیجیتال سرررنتی اسرررت و شررررکتماهیت غوطه

  " های کلیدیپیشرران"شرناخت دقیق از ضرعف اند. های اجرایی مواجهبسرتدنیای سره بعدی و مدیریت آواتارها با بن

ها  های کلان بسریاری از سرازمان گذاریدر این فضرای نوظهور، باع  شرده اسرت که سررمایه  "پیامدهای بازاریابی"و  

. لذا صررنعت امروز، بیش از هر زمان  (۲0۲۴و همکاران،   1)یاداو  مشررخب باقی بماند  (ROI)سرررمایهدۀ  بدون باز

 .  ادغام کند  کپارچهیرا به صورت   یمجاز دیگری به ی  نقشه راه علمی نیاز دارد تا بتواند تجربیات دنیای واقعی و

؛  ۲0۲3و همکراران،    ۴سیبوهرال؛  ۲0۲۴و همکراران،    3ایر هنردول  ؛۲0۲۴و همکراران،    ۲نور)  فراجهران  یهراچرارچوب  راکث

  یصرورت مقالات مفهومبه( ۲0۲۴و همکاران،   ۷یموگاج  ؛۲0۲3و همکاران،   ۶یگورسرو  ؛۲0۲3و همکاران،   5یدیدوو

شرررناختی جدی نظیر عدم اسرررتفاده از فرآیند  های روش. این مطالعات، با وجود ارزش نظری، با محدودیتهسرررتند

  ل یبه دل  یرآکادمیاسررتفاده از متون غ  و  نبود شررفافیت در چگونگی اسررتخراج چارچوب،  هامند گردآوری دادهنظام

بر صرنای  خا  تمرکز داشرته   هاتوجهی از پژوهشاند. علاوه بر این، بخش قابلمواجه نیشر یپ  یکمبود مطالعات علم

محور فراجهران ایجراب این در حرالی اسرررت کره مراهیرت تجربرهانرد.  هرای فنراورانره را مردنظر قرار دادهو یرا صررررفراً جنبره

مورد تحلیل قرار   نگر و جام رویکرد کل های بخشررری، بر اسررراس ی کند بازاریابی در این فضرررا، فراتر از نگاهمی

ها به صرورت  کننده و پیامدهای ناشری از آنای که تمامی ابعاد مرتبط با فناوری، سرازمان و مصررفگونهگیرد؛ به

. بر این اسرراس، شررکاف پژوهشرری آشررکاری در تدوین جچارچوب جام  بازاریابی فراجهان   یکپارچه تبیین گردند

  هردف پژوهش، شرررنراسرررایی و. لرذا  هرا، ابعراد و پیرامردهرا را تبیین کنردصرررورت یکپرارچره پیشررررانوجود دارد کره بره

گیری  ها، ابعاد و پیامدهای بازاریابی فراجهان جهت ارائه ی  چارچوب مفهومی جام  با بهرهسازی پیشرانیکپارچه

های کلیدی  پیشرران (1سروالات اسرت   این  از روش فراترکیب اسرت. در این راسرتا، پژوهش به دنبال پاسرخگویی به  

  (3 دهنرده برازاریرابی فراجهران چیسرررت؟هرای اصرررلی تشرررکیرلابعراد و مؤلفره(  ۲ ؟انردکردامبرازاریرابی فراجهران بر  مؤثر  

 اند؟کننده و سازمانی کدامپیامدهای بازاریابی فراجهان در سطوح مصرف

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
  بیبا ترک ان،یمشرتر  یبرا کپارچهیورکننده و  غوطه  اتیتجرب جادیبر ا  یابیسرط  بازار  نیترنینو  ،فراجهان  یابیبازار

  تیر واقع  رینظ  یاشررررفترهیپ  یهرایبرا اسرررتفراده از فنراور  ،رویکرد  نیتمرکز دارد. ا  ترال،یجیو د  یکیزیف  یایر دن  نقبیب

فراجهران، بره دنبرال ارائره    داریر و پرا  کپرارچرهی  یهراافزوده و در قرالرب سرررکو  تیر و واقع  یمجراز  تیر واقع  افتره،یر توسرررعره

 ی و مجاز  یکیزیف  تیواقع  نیب  یزیاسرت که در آن تما  ی( به مشرتریلمسر  ،یداریشرن  ،یداری)د  یچندحسر   یاتجربه

 
1. Yadav 
2. Noor 

3. Hindolia 

4. Buhalis 
5. Dwivedi 

6. Gursoy 

7. Mogaji 
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 گام ی( و ن۲0۲۲راسرتا والاسرکووا و همکاران )  نیدر هم(.  ۲0۲۴ی،  لارب-ابروکاه؛  ۲0۲۴)کاتلر و همکاران،  حس نشرود  

  ، یهمکار  تیتلپورت، قابل  نه،خا  یفراجهان را شامل حضور، آواتار، فضا یابیبازار  یدیکل  می( مفاه۲0۲1و همکاران )

 (.۲0۲3)هاشم و همکاران،  دانندیم  یعیطب یهاو رابط یمجاز یکالاها ت،یو امن یخصوص  میحر

های چندحسری،  های کارکردی، بر خلق تجربهبازاریابی فراجهان با فاصرله گرفتن از رویکرد سرنتیم مبتنی بر ویژگی

، بلکه  اسرت ای عقلانیگیرندهتنها تصرمیمکننده تمرکز دارد. در این فضرا، مشرتری نهتعاملی و اجتماعی برای مصررف

گرایی، حضررور و تعامل، شررود که از طریق سررطوح مختلف واق موجودی احسرراسرری و اجتماعی در نظر گرفته می

هرای رفتراری  (. این ویژگی۲0۲3کنرد )براررا و شررراه،  زمران تجربره میطور همگرا را برههرای کرارکردی و لرذتارزش

تر منجر شرررده و در نهایت پیامدهایی نظیر  های شرررناختی، عاطفی و رفتاری عمیقگیری واکنشتوانند به شرررکلمی

 وکارها به همراه داشته باشند.افزایش تعامل، وفاداری و آگاهی از برند را برای کسب

وری در فراجهان بسرررتر مؤثری برای تبلیغات و تعاملات برند  از منظر ارتباطات بازاریابی، حس حضرررور و غوطه 

کنند و این امر اثربخشی  تر به تعامل واقعی را ادراک میای نزدی کنندگان تجربهای که مصرفگونهکند؛ بهفراهم می

گیری جوام  برنرد  همچنین، فراجهران امکران شرررکرل.(۲0۲3کنرد )کوهنرگ و همکراران،  هرای برازاریرابی را تقویرت میپیرام

آفرینی ارزش، نقش توانند در فرآیند همکنندگان میسررازد که در آن مصرررفتر را فراهم میتر و مشررارکتیتعاملی

هرای مجرازیم اجتمراعی و مشررررارکتی کره تحرت کنترل  محیط  لرذا(.  ۲0۲3تری ایفرا کننرد )دیویردی و همکراران،  فعرال

طور فعال به  آفرینی ارزش دارند؛ در نتیجه، بازاریابان باید بهکننده هستند، ظرفیت و توانایی بالایی برای هممصرف

 (.  ۲0۲3هایی بیاندیشند )باررا و شاه،  آفرینی با کاربران در چنین محیطهم

سرررازی برنرد میران جهران فیزیکی و  کنرد. یکپرارچرهوکرار را نیز دگرگون میهرای کسررربعلاوه بر این، فراجهران مردل

های درآمدی جدید در این فضرا هایی از فرصرتمجازی، فروش کالاهای دیجیتال و ارائه جدوقلوهای دیجیتال  نمونه

سررازد کالاهای مجازی را مسررتقیماً ایجاد و  در این راسررتا، فراجهان کاربران را قادر می(.  ۲0۲3،  1)کشررتریهسررتند  

دهد از طریق تولید  ها اجازه میرا تسررهیل نمایند؛ امری که به افراد و سررازمان مبادله کرده و معاملات همتا به همتا

های  ج(. از سرروی دیگر، انتقال بخشرری از فعالیت  ۲0۲5محتوا، ارزش اقتصررادی جدیدی خلق کنند )لی و همکاران،  

هرای هرای جغرافیرایی، بره کراهش هزینرهتوانرد برا حرذف محردودیرتهرای مجرازی میفروش و ارائره محصرررول بره محیط

 (.۲0۲3،  ۲)چیا و شیمولعملیاتی مانند لجستی  و نگهداری فضاهای فیزیکی منجر شود 

اند   کرده  یبنددسرررته  یدیمورد توافق آن را در سررره بعد کل  یهایژگیفراجهان، و  تیدرک ماه  یبرا  پژوهشرررگران

سرررازی دقیق  با شررربیه، بعد فضرررایی  (.۲0۲3کوهنگ و همکاران،    ؛۲0۲۴ی )بلازکز،  ورو غوطه یاجتماع ،ییفضرررا

ها و محصرولات را فراهم  از فروشرگاه  "دوقلوهای دیجیتال"های دنیای فیزیکی در محیط مجازی، امکان خلق ویژگی

. در بُعرد  (۲0۲3و همکراران،    3)هرادی  دهردآورد کره این امر، عردم قطعیرت مشرررتری در خریرد برخط را کراهش میمی

های دیجیتال  های برخط و تعامل شررخصرریتبوم برای همکاریاجتماعی، فراجهان فراتر از ی  ابزار، به ی  زیسررت

را    "حضرور"گانه، حالت ذهنی وری با تحری  حواس پنجدر نهایت، بعد غوطه.  (۲0۲3اررا و شراه، )ب  شرودتبدیل می

 (.۲0۲3)بوهالیس و همکاران،  کند  در کاربر ایجاد می

کننده را در فراجهان شکل  تجربه مصرف تیفیک  میطور مستقبه  یورغوطه ،ی(، اجتماعیطی)دقت مح ییبعد فضا سه

در    یابیبازار تیطور کامل در فعالآن فرد به  یکه ط اسرررت  یاتجربه  ی،مشرررتر  یورراسرررتا غوطه نی. در ادهندیم

  دهدیرا از دسرررت م  یکیزیف طیخود از مح یکه آگاه شرررودیفراجهان غرق شرررده و چنان در آن احاطه م یفضرررا

فراجهران محسررروب   طیدر مح  "  انیر جر  هیر نظر"  ینیع  یتجل  قرتیدر حق  ،یحرالرت ذهن  نیا(.  ۲0۲۴ی،  لارب-ابروکراه)

 
1. Kshetri 
2. Cheah & Shimul 

3. Hadi 



 8                                                          و همکاران     نوازان مهمان  / وکارها در فراجهان )متاورس( ها، ابعاد و پیامدهای بازاریابی کسب واکاوی پیشران 

 

نسربت    یو ناآگاه یدادن خودآگاهدسرتمنجر به از  یمشرتر  یورغوطه  سران،(. بدین۲0۲۴و همکاران،   1)روه  شرودیم

.  شرودیم  شرناختهشرکل تجربه    نیترقیو عم یمشرتر  یریسرط  درگ  نیبالاتر ،تیوضرع  نی. اشرودیبه گذر زمان م

کسرب و    یعنی)  یجذب مشرتر ،یتعامل مشرتر  ندمان  ییدادهایرو بافراجهان    یابیبر بازار یمبتن  یمشرتر  یورغوطه

 (.  ۲0۲۴،  ۲سوپراوانو    رونگترونگیک  وونگ) شودیم  یادغام دانش( و حضور در فراجهان تحر

  اتیتجرب یاز ارکان مهم در طراح  یکی ابد،یینمود م  یسررازیاجتماع یهاتیقابل  قیفراجهان، که از طر یاجتماع  بُعد

با    یکیزیحضرور ف ینیگزیجا  قیاز طر یفراجهان، تعاملات اجتماع ی(. در فضراها۲0۲3اررا و شراه،  باسرت )  یفراجهان

عمل    تیو هو تیمانند ظاهر، شرخصر   ییهایژگیکاربران با و  یتالیجید یهاشینما، . آواتارهاشرودیمحقق م آواتارها

 ، یخود را با لوازم جانب ی. کاربران با دقت آواتارها(۲0۲۴)بلازکز،    آورندیتعامل فراهم م  یبرا  یو بسرررتر کنندیم

  ی(. آزاد۲0۲۴آریا و همکاران،  ) کنندیم  یسررازیمختلف شررخصرر   تالیجید  یو موجود یجانب لیوسررا  ها،یکربندیپ

خود   نیتصور کنند. احساس شکاف ب شیخو تیهو ییآواتار را بازنما  بران،کار شودیدر خلق آواتار سبب م ینسب

  نی. به ازدیانگیآواتار برم  یهایژگیبا و شرررانیرفتارها یسرررازهماهنگ  یها را براآن  لیتما ،یو خود مجاز یواقع

 (.  ۲0۲3ی و همکاران، دیدوو)  گرددیاطلاق م  "اثر پروتئوس"معکوس آواتار بر رفتار کاربر،    ریتأث

  هینظر  نی. ااسرت  یحضرور اجتماع  هینظر  ،فراجهان طیدر مح یتعاملات اجتماع  یریگشرکل یشرناختروان سرازوکار

  دهندیکرده و به افراد امکان م یسرازهیرا شرب  "بودن  گرانیاحسراس با د"  تال،یجید یهاکه چگونه رابط کندیادعا م

بر    علاوه(.  ۲0۲۴و همکاران،    3)شروکلا را تجربه کنند  چهرهبهمشرابه تعاملات چهره یحس حضرور و ارتبا  اجتماع

 ی فراجهان اسررت. برندها با الهام از فضرراها  اتیتجرب یدر طراح  یگرید  یدیکل اریمع زین  یطیدقت مح  ،یدو بعد قبل

  یمشرررتر  یتر براجرذاب  یاهسرررتنرد ترا تجربره  یاطلبرانرهجراه  یمجراز  یهراطیخود، بره دنبرال خلق مح  یواقع  یکیزیف

   (.۲0۲۴)بلازکز،    نندیافریب

دهد  با توجه به نوظهور بودن موضوع بازاریابی فراجهان و رشد روزافزون کاربردهای آن، مرور پیشینه نشان می

هرای جرام  و  انرد و چرارچوبکره بسررریراری از مطرالعرات برا رویکرد مفهومی و مبتنی بر تحلیرل نظری صرررورت گرفتره

فراجهران هنوز محردود هسرررتنرد.   برازاریرابی در  برای  نمونرهیکپرارچره  )برای  همکراران  و    ( در۲0۲3، دیویردی 

کننرده را شرررکرل خواهرد داد  و  جبرازاریرابی فراجهران  چگونره فراجهران آینرده تحقیقرات و عملکرد مصررررفپژوهش

های تحقیقاتی  گیریجفراجهان در بازاریابی خدمات  مروری کلی و جهتپژوهش  ( در  ۲0۲3گورسررروی و همکاران )

این پژوهش  اند، اما  آفرینی ارزش ارائه کردههایی مفهومی درباره پیامدهای فراجهان بر تجربه و همآینده  چارچوب

 .بوده و بیشتر بر تبیین نظری استوارندها  مند گردآوری و تحلیل دادهشناسی نظامفاقد روشها 

  اند. بر صرنای  خا  یا ابعاد محدود تمرکز داشرته نیز علاوه بر نداشرتن روش شرناسری مدون  هابخشری از پژوهش

جمحیط خردمرات حلال در فراجهران  و  پژوهش( در  ۲0۲۴نور و همکراران )  برای مثرال در حوزه برازارهرای مرذهبی

هرایی محردود بره برازار حلال  در فراجهران  چرارچوب B2B جبرازاریرابی حلال  پژوهش( در۲0۲۴هنردولیرا و همکراران )

جبرازاریرابی مرد در فراجهران  و پرارک و لیم  پژوهش  ( در  ۲0۲۴موگراجی و همکراران )  . بره همین ترتیرب،انردارائره کرده

اند و بیشرتر بر  سرازی حوزه و ایجاد دسرتور کار تحقیقاتی  به صرنعت مد پرداخته( در جمد و فراجهان  شرفاف۲0۲3)

( با رویکردی مفهومی، نقش فراجهان را  ۲0۲۴اند. همچنین، بلازکز )نفعان یا ارزش ویژه برند تمرکز کردهروابط ذی

سازی و دقت محیطی وری، قابلیت اجتماعیدر ارتقای پایداری دیجیتال در صنعت مد بررسی کرده و بر ابعاد غوطه

جام  بازاریابی فراجهان   چارچوبتأکید داشررته اسررت، اما این پژوهش نیز محدود به صررنعت مد بوده و فاقد ارائه 

 
1. Roh 2. Wongkitrungrueng & Suprawan 3. Shukla 
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( نیز در جفراجهان به عنوان فناوری انقلابی در مدیریت و بازاریابی گردشررگری   ۲0۲3اسررت. بوهالیس و همکاران )

  .اند، بدون آنکه مدل تحلیلی مشخصی ارائه دهندبوم گردشگری فراجهان را توصیف کردهزیست

  ووا یکوپر،  ۲0۲۴، 3؛ آرگاشرری۲0۲5و همکاران،    ۲؛ جی۲0۲۴،  1یلارب-ابروکاهدر کنار این تلاش ها، برخی مطالعات )

برراوئرووا میلانزی۲0۲۴،  ۴و  همکرراران،    5؛  اوه  ۲0۲۴و  همکرراران،  ۶؛  پررارک۲0۲۴و  رادر۲0۲3ولیم،    ۷؛  ؛  ۲0۲5،  ۸؛ 

، کیم و بائه؛  ۲0۲5، کی و همکاران؛  ۲0۲۴، کائور و همکاران؛  ۲0۲3؛ هاشرم و همکاران، ۲0۲۴و همکاران،  9الکسراندر

های نظری، صررفاً به بررسری روابط محدود میان برخی متغیرها در قالب چارچوب(    ۲0۲5، تانگ و همکاران؛  ۲0۲۴

هرای پرذیرش مرد دیجیترال  ( تنهرا بره انگیزه۲0۲5( و کی و همکراران )۲0۲۴کرائور و همکراران ). بره عنوان مثرال  پرداختنرد

اند که همخوانی جخود پرسررونایی  با  ( نشرران داده۲0۲۴اند. همچنین، کیم و بائه )کننده اشرراره کردهدر بُعد مصرررف

برندهای لوکس بر دلبسرتگی به برند اثر مثبت دارد و این دلبسرتگی به نگرش مثبت و قصرد خرید کالاهای مجازی و  

کنندگان در فراجهان نسرربت به دنیای  اند که مصرررف( نیز نشرران داده۲0۲5شررود. تانگ و همکاران )واقعی منجر می

های تر تفاوتفرد دارند؛ اثری که ناشررری از ادراک ذهنیواقعی تمایل بیشرررتری به انتخاب محصرررولات منحصرررربه

های متمایزکننده محصرول بسریار عینی باشرند. با  یابد که ویژگیکاهش می  محصرول در محیط مجازی اسرت و زمانی

شرررناختی و رفتاری در سرررط  خرد تمرکز داشرررته و به ارائه این حال، این مطالعات عمدتاً بر سرررازوکارهای روان

لایه  چارچوبی سررره  نیز  (۲0۲3باررا و شررراه )  .پردازندنفعی برای بازاریابی فراجهان نمیچارچوبی جام  و چندذی

اند که اگرچه از نظر سراختاری ارزشرمند اسرت، اما به  ها و تجربه کاربر را پیشرنهاد دادهشرامل زیرسراخت، واسرط

از ارائره یر  الگوی جرام  و در نظر نگرفتن آواترارهرا بره عنوانبخش مهمی از فراجهران  دلیرل غلبره نگراه فنراورانره،  

 اند.بازاریابی بازمانده 

اند. رحمان و  ها بر توسعه ابزارهای سنجش کیفیت و تجربه در فراجهان تمرکز داشتهاز سوی دیگر، برخی پژوهش

مند در سرررنجش تجربه برداشرررتند، اما  گامی روش 10( با توسرررعه مقیاس تجربه مشرررتری فراجهان۲0۲5همکاران )

د. کرادت و  نر پردازبرازاریرابی فراجهران نمی  چرارچوبگیری تجربره بوده و بره ارائره  پژوهش آنران محردود بره انردازه

دلی و ارزش  نشرران دادند که کیفیت فروشررگاه فراجهانی، زنده  11( با توسررعه مقیاس کیفیت فراجهان۲0۲۴همکاران )

گذارد، اما چارچوب کلان بازاریابی فراجهان را  طور مثبت بر قصررد خرید تأثیر میشررده محصررول مجازی بهدرک

اند که با  بعردی را ارائه کردههای سررره( نیز چارچوب کیفیرت خدمات در محیط۲013کنرد. گادالا و همکراران )ارائه نمی

 .های بلاکچین، واقعیت مجازی و هوش مصنوعی انطباق کامل نداردمفهوم نوین فراجهان مبتنی بر فناوری

وکار  های فراجهان در حوزه بازاریابی و کسرربها و چالشهای دیگری به بررسرری فرصررتعلاوه بر این، پژوهش

وری برالای  ( چهرار بعرد کلیردی فراجهران شرررامرل همکراری برخط، غوطره۲0۲3انرد. برای نمونره، یو و همکراران )پرداختره

گیری از  های دیجیتال را معرفی کرده و با بهرهفرد و شرررخصررریتهای دیجیتال منحصرررربهکننده، داراییمصررررف

اند. تن و همکاران  فرصرت پژوهشری و عملیاتی در سره مرحله مسریر خرید ارائه داده  ۲۷چارچوب مسریر مشرتری،  

برازاریرابی رابطره۲0۲3) منرد، برازاریرابی  ( شرررش حوزه کلیردی از جملره اخلاق برازاریرابی، ارتبراطرات برازاریرابی، 

ها و دسرتورکار پژوهشری  ها، چالشونقل را شرناسرایی کرده و فرصرتفروشری، مدیریت زنجیره تأمین و حملخرده

( بره ترأثیر فراجهران بر برازاریرابی، ارتبرا  برنردهرا برا ۲0۲3انرد. چیرا و شررریمول )مرتبط برا هر حوزه را تحلیرل کرده

اند و  کننرده، زنجیره تأمین و اخلاق و پایداری پرداخترهکننردگان، مشرررکلات امنیرت و تجربه منفی مصررررفمصررررف

هرای مرتبط برا شررررکرت و فنراوری را  ( جنبره۲0۲3. همچنین، ویرگ )انردپیشرررنهرادهرایی برای تحقیقرات آینرده ارائره کرده

 
1. Abrokwah-Larbi 

2. Jee 
3. Arghashi 

4. Kopřivová & Bauerová 

5. Milanesi 

6. Oh 
7. Park 

8. Rather 

9. Alexander 
10. MVCX 
11. MV-QUAL 
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ها بر ضررورت ارائه وکارها را بررسری کرده اسرت. این پژوهشها و کسربتحلیل کرده و پیامدهای آن برای سرازمان

 .نفعی برای بازاریابی فراجهان تأکید دارندچارچوب جام  و چندذی

دهد که پیشرینه موجود با چند کاسرتی اسراسری مواجه اسرت  غلبه رویکردهای  بندی مطالعات پیشرین نشران میجم 

مند؛ عدم توجه به مفهوم جام  فراجهان و تمرکز بر  شرررناسررری نظامهای مبتنی بر روشمفهومی و فقدان چارچوب

جای ارائه مدل جام   اجزای منفرد آن همچون آواتار، واقعیت افزوده یا واقعیت مجازی؛ تمرکز بخشری و صرنعتی به

؛ و تمرکز برخی مطالعات  بدون تبیین همزمان سرط  شررکت و فناوریکننده جانبه به مصررفصرنعتی؛ توجه ی بین

 .جای طراحی چارچوب مفهومی یکپارچهبر آزمون روابط محدود بین متغیرها به

کیفی  گیری از روش  نگر نهفتره اسرررت کره برا بهرهبر این اسررراس، نوآوری پژوهش حراضرررر در ارائره چرارچوبی کرل

بُعردی، ابعراد مرتبط برا فنراوری،  فراترکیرب، مفهوم فراگیر فراجهران را مبنرا قرار داده و برخلاف مطرالعرات تر  منردنظرام

نماید. این پژوهش با عبور از  کننده و پیامدها را به صرورت همزمان در ی  مدل منسرجم تلفیق میشررکت، مصررف

فقدان چارچوب منسرجم و کاربردی   ناشری ازخلأ   تادهد  صرنعتی ارائه میهای بخشری، چارچوبی کاربردی و بیننگاه

ای از صرررنای  و  سرررازی در طیف گسرررتردهقابلیت تعمیم و پیاده  کهسرررازد برای بازاریابی فراجهان را برطرف می

 .وکارهای نوین را داراستکسب
 

 پژوهش شناسی. روش3

 .مند بررسری شرده اسرتصرورت نظاممطالعه کیفی مبتنی بر راهبرد فراترکیب اسرت که در آن پیشرینه به،  پژوهشاین 

مطالعات گذشرته با هدف تجمی   ،  بیفراترکدر   ت.( ارائه شرده اسر 1شرناختی پژوهش در جدول )مشرخصرات کلی روش

ها، ذهنیات، رویکردها،  در فراترکیب به بررسرری ایده .شررودبررسرری می  یبندی نتایج آنها در مسررئله خاصرر و دسررته

که هدف اصرلی آن سراخت نظریه، تشرری  نظریه و یا توسرعه    شرودهای پیشرین پرداخته میهای پژوهشنتایج و یافته

)سریار   شرده اسرت  انجامای هفت مرحلهبا این روش   (.1۴0۴ی و همکاران،  رضرائاسرت )مفهومی در موضروعی خا  

 .شودمراحل اجرای این روش در ادامه تشری  می(.  1۴03ایرانی و همکاران،  

  بر. هسرتند  چه زمانی و چگونه کسری، چه  چیزی،  چه  شرامل  پژوهش هایمولفه   پژوهش سروال اصرلی  تنظیم   اول گام

 فراجهان چیست؟  ها، ابعاد و پیامدهای بازاریابی  پیشرانشد  چنین تدوین  پژوهش اصلی  سوال ها،این مولفه اساس

 
 روش شناختی پژوهش  .1جدول 

 وضعیت پژوهش  مولفه

یفلسف یمبنا یریتفس یم پارادا   

گیری جهت یاتوسعه   

 اکتشافی  هدف و ماهیت 

یی استقرا رویکرد  

یفیک روش   

یب فراترک راهبرد   

یاکتابخانه صبغه  

داده  یگردآور ابزار مند و استخراج مفاهیم از متون علمیمرور نظام    

پژوهش جامعه شامل اسکوپوس و وب آو  یو خارج یمعتبر داخل یمقالات منتشرشده در مجلات علم 

رانداک ینت و انورمگز، علم  ،یجهاد دانشگاه یاطلاعات علم گاهیپا ران،ی، مگ نسیسا  

داده  وتحلیلیهتجز روش افزار مکس کیو دی اینرم تحلیل محتوای کیفی و کدگذاری با استفاده از    
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اسرکوپوس و   جسرتجوی مقالات در مجلات علمی معتبر داخلی و خارجی شراملمند متون.  گام دوم  جسرتجوی نظام

با هدف یافتن مقالات  ایرانداک   و نتعلم،  ، مگیران، پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشررگاهی، نورمگز  1وب آو سرراینس

بره برازه زمرانی  مرتبط،  معتبر در  و  فراجهران   ۲0۲5ترا    ۲0۲1روز  جبرازاریرابی  کلیردوا ه  نظر گرفتن  برا در   و 

(Metaverse Marketing) کرارگیری اصرررطلاحراتی مراننرد جواقعیرت افزوده ، جواقعیرت مجرازی  یرا  بره  .انجرام شرررد

توانسررت پژوهشررگر را از تمرکز بر اصررطلاح جام  و فراگیر جبازاریابی  صررورت مجزا در جسررتجو میجآواتار  به

آن است که مفهوم فراگیر    ۲0۲1علت انتخاب بازه زمانی از سال   .رو از این کار پرهیز شدفراجهان  باز دارد؛ از این

در ادامه،    .مارک زاکربرگ( مطرح گردید  در متازمان با تغییر نام شرررکت فیسرربوک به  )هم  ۲0۲1فراجهان از اکتبر  

تعداد   شراخب .اعمال شرد ۲اسرتناد  ، دسرترسری به متن و تعدادبندی علمی، زبانبرخی فیلترها مانند نوع سرند، طبقه

با هدفم اطمینان از اعتبار و غنای علمی مناب  منتخب، لحاظ گردید. با  ،  معیار سرنجش تأثیرگذاری مقالات،  اسرتنادات

های علمی، اسررتراتژی  گیری از جدیدترین یافتهاین حال، با توجه به نوظهور بودن حوزه فراجهان و ضرررورت بهره

اسرتناد ملاک عمل   5حداقل    ۲0۲۴تا   ۲0۲1های منعطفی در این زمینه اتخاذ شرد؛ بدین صرورت که برای مقالات سرال

تا  به دلیل فاصررله زمانی کوتاه از انتشررار، این محدودیت برداشررته شررد  ۲0۲5سررالقرار گرفت، اما برای مطالعات  

در نهایت و پس از پالایش اولیه نتایج، .  های علمیم روز از فرآیند سرررنتز خارج نشررروندها و یافتهجدیدترین نوآوری

و عدم دسرترسری به متن کامل حذف گردیدند. جزئیات   اولیه دسرترسری مقاله به دلیل  ۶مقاله شرناسرایی شرد که   3۷3

 .ارائه شده است( ۲دقیق این معیارهای ورود و خروج در جدول )
 . معیارهای ورود و خروج مقالات 2جدول 

 خروج ورود  معیار
تا سپتامبر   ۲0۲1منتشر شده در بازه زمانی اکتبر   تاریخ انتشار 

  1۴0۴تا  1۴00و مهر  برای مقالات انگلیسی ۲0۲5
 برای مقالات فارسی 

 مقالات منتشر شده خارج از این بازه زمانی 

کتاب، مقالات کنفرانسی، یادداشت   ولفص  مقاله پژوهشی، مقالات مروری نوع سند 
 سر مقاله، نامه علمی، گزارش هاپژوهشی، 

مقالات خارج از حوزه های کسب وکار، مدیریت و   حوزه های کسب وکار، مدیریت و حسابداری طبقه بندی علمی
 حسابداری

 سایر زبان ها  انگلیسی و فارسی  زبان
استناد )به استثنای سال   5مقالات با کمتر از  ( ۲0۲5استناد )به استثنای سال   5حداقل   تعداد استنادات 

۲0۲5 ) 
 عدم امکان دسترسی به متن کامل  امکان دسترسی به متن کامل  دسترسی به متن

 

،  1هرای منراسرررب بر مبنرای شرررکرل  برای انتخراب مقرالرهگرام سررروم  جسرررتجووانتخراب پژوهش هرای مورد تراییرد.  

، با اسرررتفاده از فهرسرررت هامقاله پس از بازبینی دقیق متن 103هایی در نظر گرفته شرررد. در این مرحله،  محدودیت

 مورد ارزیابی قرار گرفتند. 3های ارزیابی انتقادیبررسی استاندارد برنامه مهارت

شناسی، طراحی پژوهش،  معیار اصلی از جمله وضوح اهداف پژوهش، تناسب روش  10این فهرست بررسی شامل  

ها، ارزش  ها، شفافیت ارائه یافتهها، ملاحظات اخلاقی، دقت در تحلیل دادهگیری، کیفیت گردآوری دادهروش نمونه

  1ارزیابی و در هر شاخب امتیازی بین   CASP مقاله بر اساس معیارهایهر  .پژوهش و قابلیت کاربرد نتایج است

شدند، مقالات  ازیامت  30که موفق به کسب حداقل    یاعتبار، مقالات  نیجهت تضم  )عالی( دریافت نمود؛  5)ضعیف( تا  

 
1. Web of Science 
2. Citation 

3. Critical Appraisal Skills Programme 
(CASP) 
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  تیعدم کفا  ای  یشناسابهام در روش  ،یضعف در چارچوب نظر  ل یمقاله به دل   39  ند،یفرا  ن ی. در اتلقی شدند   یینها

 ت ی شناختی حذف شدند و در نهاهای روشسایر کاستی  ، لحاظ نکردن مفهوم جام  فراجهان وشده استخراج  یهاداده

 .  شدند یینها لیمناسب وارد مرحله تحل یشناختروش تیف یمقاله با ک ۶۴

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 های نهایی الگوریتم انتخاب مقاله .1كل ش                                                                         

 

ها بر مبنای جزئیاتی در این مرحله، اطلاعات مقالههای منتخب استخراج اطلاعات کلیدی پژوهش تبیین و چهارم  گام

بندی و کدهای اولیه شناسایی شد. برای تحلیل  مانند نام و نام خانوادگی محقق، سال انتشار و روش پژوهش دسته

 .استفاده گردید 1با استفاده از نرم افزار مکس کیو دی ای از روش تحلیل محتوا  هاداده

  ادغام  مشابه کدهای  و  حذف  تکراری کدهای اولیه،  کدهای استخراج از  ها. پس وتحلیل و ادغام یافتهتجزیهپنجم   گام

نتیجه    گردید.  شناسایی  فراجهان  بازاریابی  در  نهایی تأثیرگذار  هایمقوله   و  مفاهیم  کدها،  بندیدسته  با  سپس.  شدند

 .ارائه شده است 3این بخش در جدول 

 

 

 
1. MAXQDA 

 رکوردهای شناسایی شده در جستجوی پایگاه داده

  N=3۶۷ 

 =N ۲59              ها      رکوردها پس از حذف تکراری

 =N 1۷9              رکوردها برای بررسی چکیده           

 =N 1۴۴                 بررسی کامل محتوای مقالات        

 =N 103                       تعداد کل مقالات اولیه             

 =N ۶۴                       تعداد کل مقالات نهایی             

 =N 35         تعداد مقالات رد شده به علت چکیده      

 =N ۴1         تعداد مقالات رد شده از نظر محتوا      

 =CASP      39 Nتعداد مقالات رد شده در ارزیابی 

 =N  ۸0         تعداد مقالات رد شده به علت عنوان      



 14۰5   بهارـ  43های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش    13

 

 . نتایج حاصل از فراترکیب 3جدول 

 مقوله مفهوم  کد منبع

بازاریابی    فراجهان ابعاد   دقت محیطی  ( ۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲3و شاه ) باررا

 فراجهان

 

 قابلیت اجتماعی سازی ( ۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲3و شاه ) باررا

 غوطه وری  ( ۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲3و شاه ) باررا

و  3(، غالی۲0۲5و همکاران ) ۲(،  و ۲0۲۴)1تسای 

و   (، باررا۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲۴همکاران )

  (۲0۲۴) و همکاران(، آریا ۲0۲3شاه )

عوامل مرتبط   حس حضور حضور اجتماعی

با مصرف  

 کننده

 ( ۲0۲۴و همکاران ) ۴(، ایگنشویلر۲0۲۴تسای )

 

 حضور فضایی

(، کی و  ۲0۲5(، ندیم و همکاران ) ۲0۲۴اوه و همکاران )

 ( ۲0۲5همکاران )

 انگیزه استفاده  سرگرمی و بازی

 

 

 

 بیان خود ( ۲0۲5(، بازی و حاجوی )۲0۲۴) و همکاراناوه 

 خودشکوفایی ( ۲0۲۴اوه و همکاران )

و  5(، کی ۲0۲5(، ندیم و همکاران ) ۲0۲۴اوه و همکاران )

 ( ۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲5همکاران )

 

 فرار از واقعیت 

(، ایگنشویلر و همکاران ۲0۲5و همکاران ) ۶سینگ

 ( ۲0۲۴(، الکساندر و همکاران )۲0۲۴)

 ترس از دست دادن 

 توانمند سازی مجازی مالکیت و ( ۲0۲5کی و همکاران )

 تعامل اجتماعی   ( ۲0۲5(، ندیم و همکاران ) ۲0۲۴اوه و همکاران )

هنجارهای شخصی زیست   ( ۲0۲5) و همکارانسینگ 

 محیطی 

 موانع استفاده  خستگی  ( ۲0۲5ندیم و همکاران )

 عدم دقت  ( ۲0۲5ندیم و همکاران )

 بار اضافی اطلاعات  ( ۲0۲5ندیم و همکاران )

پرشار   (،۲0۲۴)  و همکاران(، یاداو ۲0۲5) و همکارانلی 

 9(، العدوان۲0۲۴و همکاران ) ۸(، برونی ۲0۲5) ۷وپرشار

 ( ۲0۲5(، بازی و حاجوی )۲0۲5و همکاران )

 ارزش مورد انتظار   ارزش تجربی  

 

 ارزش خود مدیریتی  ( ۲0۲5لی و همکاران ج )

 ارزش اجتماعی  ( ۲0۲5(، بازی و حاجوی )۲0۲5لی و همکاران ج)

 ارزش اخلاقی  ( ۲0۲5(، سینگ و همکاران )۲0۲5لی و همکاران ج)

 ارزش محصول و خدمت  ( ۲0۲5لی و همکاران ج )

 ریسک درک شده ریس  فنی و کارکردی   ( ۲0۲5ج )  و همکاران(، لی ۲0۲۴) و همکاراناوه 

 
 ریس  جسمی و روانی  ( ۲0۲5(، لی و همکاران ج )۲0۲۴) و همکاراناوه 

ریس  اجتماعی و زیست   ( ۲0۲5ج )  و همکاران(، لی ۲0۲۴) و همکاراناوه 

 محیطی 

 ریس  قانونی و مالی ( ۲0۲5)  و همکاران(، لی ۲0۲۴اوه و همکاران )

 
1. Tsai 
2. Xu 

3. Ghali 

4. Eggenschwiler 
5. Ki 

6. Singh 

7. Prashar & Prashar 
8. Bruni 

9. Al-Adwan 
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(، میلانزی ۲0۲۴و همکاران ) 1(، شین۲0۲۴پارک وکیم )

 ( ۲0۲5و همکاران ) ۲(، بویی ۲0۲۴) و همکاران

  هویت و همانند سازی آواتار 

 هویت مجازی

 ( ۲0۲5(، هئو )۲0۲5کیم و همکاران ب)

 

 تعاملات آواتار محور

و (، آریا ۲0۲5) و همکاران(، کی ۲0۲۴پارک وکیم )

 ( ۲0۲5و همکاران ) 3ناوین کومار (،۲0۲5) همکاران

 شخصی سازی آواتار

شایستگی شناختی و  تجسم ( ۲0۲5و همکاران ) ۴( ، خان ۲0۲5بازی و حاجوی )

 مصرف رسانه ای  ( ۲0۲5ندیم و همکاران ) دیجیتال کاربر 

 سواد دیجیتال  ( ۲0۲5ندیم و همکاران )

 خود کنترلی ( ۲0۲5کومار و همکاران )

 استرس تکنولو یکی ( ۲0۲5کومار و همکاران )

 شبیه سازی ذهنی  ( ۲0۲5لی و همکاران الف )

 اعتماد به فناوری ( ۲0۲5) و همکاران 5سینگ

قابلیت های ادراک شده  شده فناوریسودمندی درک   ( ۲0۲5(، لی و همکاران ب )۲0۲۴میلانزی و همکاران )

 سهولت استفاده درک شده  ( ۲0۲5(، لی و همکاران )۲0۲۴) و همکارانمیلانزی  فناوری 

(، هئو  ۲0۲۴)  و همکاران(، میلانزی ۲0۲3پارک و لیم ) 

و (، ناوین کومار ۲0۲۴(، غالی و همکاران )۲0۲5)

، ۶سیهوئینچا- رومرو و ایلا-آدریانو(، ۲0۲5) همکاران

 (1۴0۲(، روشن چسلی و همکاران )۲0۲5)

گرایش دیجیتال محور  رفتار مصرفی نسل زد 

 نسل جدید 

(، پارک و لیم  ۲0۲3سانگ و همکاران )  (،۲0۲5هئو )

(۲0۲3 ) 

 علاقه به بازی

 ترجی  تجربه دیجیتال به فیزیکی  ( ۲0۲3(، سانگ و همکاران ) ۲0۲5هئو )

 آمیخته بازاریابی  فرایند  ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )
 

عوامل مرتبط  

 با شرکت 

 

 شواهد فیزیکی  ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )

 افراد  ( ۲0۲۴و همکاران ) ۷(، برونی۲0۲۴یاداو و همکاران )

 ترفی   ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )

 قیمت  ( ۲0۲۴(، برونی و همکاران )۲0۲۴یاداو و همکاران )

 محصول  ( ۲0۲۴) ۸(، چن۲0۲۴یاداو و همکاران )

(،  ۲0۲۴و همکاران ) 9(، ریحمان۲0۲۴یاداو و همکاران )

 ( ۲0۲۴(، برونی و همکاران )۲0۲۴ایگنشویلر و همکاران )

 توزی   

(،  ۲0۲۴(، آریا و همکاران )۲0۲۴سان میگل و همکاران ) 

 ( ۲0۲۴(، برونی و همکاران )۲0۲5ناوین و همکاران )

بازاریابی مبتنی بربازی و  

 وارسازی بازی

 استراتژی بازاریابی 

 

(، پارادوس ۲0۲5(، ناوین و همکاران )۲0۲5هئو )

- رومرو و ایلا-آدریانو(، ۲0۲۴و همکاران ) 10کاستیلو

 ( ۲0۲5(، شین و میلر ) ۲0۲5)یهوئینچا، س

 طراحی تجربیات فراگیر  

(،  ۲0۲5(، عزتیان و همکاران )۲0۲۴و همکاران ) 11 ائو

 ( ۲0۲5و همکاران ) 1۲پاتیل 

 تجربیات شخصی سازی شده 

(، سان میگل و ۲0۲۴(، ایگنشویلر و همکاران ) ۲0۲۴چن )

  1۴(، وانگ۲0۲5و همکاران ) 13(، کائوتیش ۲0۲۴همکاران )

 ( ۲0۲5ب ) و همکاران

 

 یکپارچگی فیزیکی دیجیتال 

 
1. Shin 

2. Bui 

3. Naveen Kumar 
4. Khan 

5. Singh 

6. Adriano-Romero & Illa-Sihuincha 

7. Bruni 

8. Chen 
9. Rehman 
10. Prados-Castillo 

11. Zhao 

12. Patil 

13. Kautish 
14. Wang 
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 و همکاران(، ایگنشویلر ۲0۲3(، پارک و لیم ) ۲0۲5هئو )

 ( ۲0۲5(، عزتیان و همکاران )۲0۲۴)

 داستان پردازی برند 

(، لی و همکاران ب  ۲0۲103(، پارک و لیم ) ۲0۲5هئو )

(۲0۲5 ) 

 NFTهای دیجیتال و  ایجاد دارایی

تجهیزات مجازی) کالای  ( ۲0۲۴(، یانگ )۲0۲5بائی و لیو )

 دیجیتال( 

 دارایی دیجیتال 

(،  ۲0۲۴(، میلانزی و همکاران )۲0۲5) 1پرشار و پرشار 

 ( ۲0۲۴(، ایگنشویلر و همکاران )۲0۲5کی و همکاران )

 مد دیجیتال 

و  (، وانگ ۲0۲۴(، بائوو همکاران )۲0۲5) ۲شین و میلر

(، ایگنشویلر  ۲0۲5(، سینگ و همکاران )۲0۲5) همکاران

 ( ۲0۲3(، سانگ و همکاران )۲0۲۴و همکاران ب )

NFT 

 مجازی  عوامل تاثیرگذار اعتبار درک شده  ( ۲0۲۴) 3کومار و شانکار

 انگاری انسان ( ۲0۲5و همکاران ) 5(، گولان۲0۲5و همکاران )۴ و  

 جذابیت  ( ۲0۲5(، گولان و همکاران )۲0۲5همکاران )  و و

 تعاملی بودن ( ۲0۲5(، گولان و همکاران )۲0۲5 و و همکاران )

 صمیمیت  ( ۲0۲۴کومار و شانکار )

 فراجهانتناسب با  ( ۲0۲۴کومار و شانکار )

 الزامات فنی و مالی افزاری مسائل فنی و سخت ( ۲0۲۴الکساندر و همکاران )

 لزوم توسعه مهارتهای داخلی ( ۲0۲۴) و همکارانایگنشویلر 

 سرعت اینترنت  ( 1۴03همکاران ) عبداللهی و

 مناب  مالی کافی  ( 1۴03) و همکارانعبداللهی 

تهدیدات امنیت سایبری و حفظ   ( ۲0۲5هئو )

 هویت دیجیتال 

چالش های حقوقی 

 امنیتی 

شاه  و باررا   (،۲0۲5(، هئو )۲0۲5عزتیان و همکاران )

(۲0۲3 ) 

 مالکیت فکری

(،  ۲0۲3(، هاشم همکاران )۲0۲5عزتیان و همکاران )

(،  ۲0۲5(، لیم و همکاران )۲0۲5پاتیل و همکاران ) 

 ( ۲0۲۴(، یاداو و همکاران )۲0۲5و همکاران ) ۶رحمان

 حریم خصوصی

(،  1۴0۲همکاران ) (، روشن چسلی و۲0۲3باررا وشاه )

(، بائو و همکاران ۲0۲5ناوین کومار و همکاران )

 ( ۲0۲۴(، یاداو و همکاران )۲0۲۴)

 بلوک های فناوری  بلاکچین

 

عوامل مرتبط  

 با فناوری

 

(، روشن  ۲0۲۴(، یاداو و همکاران ) ۲0۲3باررا وشاه )

(، ناوین کومار و همکاران 1۴0۲) و همکارانچسلی 

 ( ۲0۲۴(، ریحمان و همکاران ) ۲0۲5)

 

 اینترنت اشیا 

(، آریا و  ۲0۲3(، باررا وشاه ) ۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 ( ۲0۲۴همکاران )

 واقعیت توسعه یافته 

(،  1۴0۲) و همکاران(، روشن چسلی ۲0۲3باررا وشاه )

(،  ۲0۲5(، عزتیان و همکاران )۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 ( ۲0۲5ناوین کومار و همکاران )

 هوش مصنوعی

(، عزتیان  ۲0۲3(، باررا وشاه ) ۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 ( ۲0۲3(، هاشم و همکاران )۲0۲5و همکاران )

 دستگاه های رابط  

 شبکه ها  ( ۲0۲3(، باررا وشاه ) ۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 
1. Prashar & Prashar 

2. Miller 

3. Kumar & Shankar 

4. Xu 

5. Gulan 

6. Rahman 
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 محاسبات  ( ۲0۲3(، باررا وشاه ) ۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 مدلسازی سه بعدی ( ۲0۲3(، باررا وشاه ) ۲0۲۴) و همکارانریحمان 

 سكو های  قابلیت  ها  سکوقابلیت یکپارچگی بین  ( ۲0۲5رحمان و همکاران )

 قابلیت ازمایش   ( ۲0۲5رحمان و همکاران )

 قابلیت تجارت  ( ۲0۲5رحمان و همکاران )

 زیبایی بصری  ( ۲0۲5رحمان و همکاران )

 شخصی سازی ( ۲0۲5(، رحمان و همکاران )۲0۲5پرشار و پرشار ) 

پیامدهای   خلق ارزش برند  ائتلاف برند  ( ۲0۲5هئو )

 سط  شرکت 

 

(، یاداو و ۲0۲۴(،  ائو و همکاران ) ۲0۲3باررا و شاه )

 ( ۲0۲۴همکاران )

آزمایش مدل های نوآورانه )هم  

 آفرینی(

 ( ۲0۲5(، وانگ و همکاران ب )۲0۲5هئو )

 

 داده رفتاری غنی

 عملكرد سازمانی  شهرت برند  ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )

 جریان درآمدی جدید  (۲0۲۴(، ایگنشویلر و همکاران )۲0۲5هئو ) 

 ها  هزینه کاهش ( ۲0۲۴(، یادا و و همکاران )۲0۲5هئو )

(، پارک و کیم  ۲0۲5(،  و و همکاران )۲0۲5شین و میلر )

(۲0۲۴ ) 

 افزایش فروش

 ثال    شخب   ای واسطه حذف ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )

(، آریا و ۲0۲3(، باررا وشاه )۲0۲3پارک و لیم ) 

  (۲0۲۴همکاران )

 ارزش ویژه برند 

(،  ۲0۲5(، ناوین کومار و همکاران )۲0۲3پارک و لیم ) 

 ( ۲0۲۴برونی و همکاران )

 مزیت رقابتی 

(، سینگ و  ۲0۲5عزتیان و همکاران ) (،۲0۲5هئو )

 ( ۲0۲5همکاران )

 پایداری  حفاظت از محیط زیست 

 کاهش رد پای کربن  ( ۲0۲5(، لی و همکاران ج ) ۲0۲5لیم و همکاران )

(،  ۲0۲۴و همکاران ) 1(، کائور۲0۲5) و همکارانرحمان 

 ( ۲0۲۴غالی و همکاران )

  فراجهانافزایش سهم زمانی 

 های دیگر  سکونسبت به 

  شناختی پیامد 

 

 

 

 

 

 پیامدهای

مثبت سطح  

مصرف  

 کننده

 

(، یاداو و همکاران  ۲0۲۴(، یانگ ) ۲0۲5بازی وحاجوی )

(۲0۲۴ ) 

 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

(، لی  ۲0۲۴) و همکاران(، یاداو ۲0۲5کیم و همکاران ب )

 ( ۲0۲5(، وانگ و همکاران ب ) ۲0۲5و همکاران )

 نگرش مصرف کننده

(،  ۲0۲۴) و همکاران ۲(، چئونگ۲0۲5ج ) و همکارانلی 

(، ایگنشویلر و ۲0۲5(، هئو)۲0۲۴غالی و همکاران )

 ( ۲0۲۴همکاران )

 فراجهاندرگیری کاربر با 

(،  ۲0۲5(، العدوان و همکاران )۲0۲۴) و همکارانیاداو 

(، پارادوس کاستیلو و 1۴03) و همکارانعبداللهی 

 ) سیهوئینچا- رومرو و ایلا-آدریانو(، ۲0۲۴همکاران )

 ( ۲0۲5(، رحمان و همکاران )۲0۲5

 پیامد عاطفی  رضایت برند 

 شادمانی برند   ( ۲0۲۴(، تسای ) ۲0۲5) جویزی و حابا

(، پاتیل و  ۲0۲۴(، کیم وبائی )۲0۲۴) و همکارانیاداو 

 ( ۲0۲5همکاران )

 دلبستگی برند 

 اعتماد به برند  ( ۲0۲5(، کیم و همکاران )۲0۲۴یاداو و همکاران )

 رفاه ذهنی خرید  ( ۲0۲5) 3کیم و کون

 
1. Kaur 2. Cheung 3. Kwon 
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 لذت از خرید  ( ۲0۲5وانگ و همکاران الف)

 پیامد رفتاری   تمایل به حضور فیزیکی  ( ۲0۲۴(، شین و همکاران )۲0۲۴) و همکارانالکساندر 

 کاهش سفرهای روزانه  ( ۲0۲5) و همکارانسینگ 

قصد بازدید مجدد از مقصد یا   ( ۲0۲5(، رحمان و همکاران )۲0۲۴غالی و همکاران )

 یفراجهانفروشگاه 

(، یاداو  ۲0۲5(، پرشار وپرشار )۲0۲5گولان و همکاران )

(، کیم و بائی  ۲0۲5(،  و و همکاران ) ۲0۲۴) و همکاران

(،  ۲0۲5 ) سیهوئینچا-رومرو و ایلا-آدریانو(، ۲0۲۴)

 ( ۲0۲5(، وانگ و همکاران )۲0۲۴آریا و همکاران )

 قصد خرید 

 رفتار مصرف تجملی  ( ۲0۲5بائی و لیو )

 خرید ناگهانی ( ۲0۲5کومار و همکاران )

 تبلیغات توصیه ای فضایی  ( ۲0۲5و هنینگترو ) 1کوبلر 

مخاطرات روان شناختی  شناختی  اضافه بار ( ۲0۲۴یاداو و همکاران )

 مصرف کننده

پیامدهای  

منفی سطح 

مصرف  

 کننده

 اعتیاد کاربر  ( ۲0۲۴(، یاداو و همکاران )۲0۲3باررا و شاه )

(، الکساندر و  ۲0۲۴پارادوس کاستیلو و همکاران )

 ( ۲0۲۴همکاران )

 کاهش تعاملات انسانی واقعی 

 ( ۲0۲3(، باررا و شاه )۲0۲۴یاداو و همکاران )

 

مخاطرات اجتماعی  آزار جنسی  

 مصرف کننده
(، یاداو و همکاران  ۲0۲۴پارادوس کاستیلو و همکاران )

(۲0۲۴ ) 

 شکاف دیجیتال 

 

های فراترکیب، راهبردهای مختلفی به کار گرفته شد. نخست، در راستای تقویت اعتبار یافتهگام ششم  کنترل کیفیت.  

استفاده گردید که شرح آن در   (CASP) منظور اطمینان از کیفیت مطالعات ورودی، از فهرست بررسی استاندارد  به

ها  شده، یافتهمنظور تقویت روایی محتوایی و اعتبار مفهومی چارچوب استخراج علاوه بر این، به .گام سوم ارائه شد

و مدل نهایی در اختیار سه نفر از اساتید خبره حوزه بازاریابی قرار گرفت و نظرات اصلاحی آنان در خصو   

 .ها اعمال شدگذاری مقولهساختار و نام 

آموخته در این راستا، از ی  نفر دانشموضوعی استفاده شد. ها، از شاخب توافق درونتحلیل پایاییبرای بررسی 

ها مشارکت مقط  دکتری در رشته مدیریت بازرگانی و آشنا با پیشینه پژوهش دعوت شد تا در فرایند کدگذاری داده

 .نماید

ها صورت مستقل انجام گرفت و سپس میزان توافق و عدم توافق میان نتایج کدگذاریدر ادامه، فرایند کدگذاری به

کد توسط پژوهشگران و    11کد شامل    ۲۴شده )مورد محاسبه قرار گرفت. بدین منظور، تعداد کل کدهای استخراج

کد( مشخب شد و    10کد توسط همکار پژوهش( و نیز تعداد کدهای مشترک مورد توافق در هر دو کدگذاری )   13

 .موضوعی محاسبه گردید، درصد توافق درون1رابطه بر اساس 

درصد  توافق  درون  موضوعی =
۲×تعداد  توافقات 

تعداد  کل کدها 
× 1رابطه                                100  

 
1. Kübler 
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بالاتر از حداقل مقدار قابل قبول  درصد است که   ۸3موضوعی برابر با  نشان داد میزان توافق درون محاسبات نتایج

 .استدر پژوهش حاضر  هاکدگذاری فرآیند  این مقدار، بیانگر پایایی مناسب و قابلیت اعتمادباشد. ( می0.۶)

  از بعد در این گام. شد شناسایی مقوله ۷و مفهوم، ۲۶ کد،   11۶ تعداد تحلیل نتایج به توجه ها. باارائه یافته :گام هفتم

شکل های موثر بر بازاریابی فراجهان )الگوی فرآیندی پیشران  طراحی  به  اقدام  مقولات،  و  کدها، مفاهیم  بندی دسته

۲( فراجهان  بازاریابی  پیامدهای  فرآیندی  الگوی  چارچوب3شکل  (،  نهایت  در  و  بعدی  (  چند  بازاریابی    مفهومی 

 (. ۴شکل  مستخرج گردید ) عوامل بر ، مبتنیفراجهان

 

 های موثر بر بازاریابی فراجهان . الگوی فرآیندی پیشران2شكل 

 

 

 

 . الگوی فرآیندی پیامدهای بازاریابی فراجهان 3شكل 
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 ( پژوهش جینتا. چارچوب مفهومی بازاریابی فراجهان )منبع: 4شكل 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه 5

ارائه با هدف  پیشران  پژوهش حاضر  پیامدهای  الگوی فرآیندی  الگوی فرآیندی  بازاریابی فراجهان،  بر  های موثر 

 ، این چارچوب   ی فراجهان صورت گرفت. هسته مرکز   یابیبازار  چارچوب مفهومی  بازاریابی فراجهان و در نهایت

کرات به عنوان ابعاد  است که در پیشینه به  ی ژگی خود متشکل از سه و  ی دی مفهوم کل  نیاست. ا  "فراجهان  یابیبازار"

شده  چارچوب ارائه.  یسازیاجتماع  تیقابل(  3و    یطیدقت مح( ۲ ،یور غوطه(  1فراجهان اشاره شده است     یابیبازار

فناوری،   با  مرتبط  عوامل  کنار  در  را  ابعاد  مصرف  شرکتاین  فراجهان، و  بازاریابی  مختلف  پیامدهای  و  کننده 

کند. به این ترتیب، بازاریابی در فراجهان زمانی اثربخش خواهد بود که بتواند فضایی  صورت یکپارچه تلفیق میبه

بالاور،  غوطه به  با دقت  پیامدها را  و  ابعاد  اجتماعی غنی خلق کند و روابط میان عوامل،  قابلیت تعامل  صورت  و 

   .همزمان مدیریت نماید

گیری و اثربخشی بازاریابی فراجهان تحت تأثیر سه بعد اصلی  ها حاکی از آن است که شکلها، یافتهدر سط  پیشران

  ی بعدساختار سه  نیا.  کنندهقرار دارد  عوامل مرتبط با فناوری، عوامل مرتبط با شرکت و عوامل مرتبط با مصرف

بازار  انگریب اثربخش  یچندسطح  ی ادهیفراجهان پد  یابیآن است که  وابسته    یفناور  شرفتیآن تنها به پ   یاست و 

ن  ست،ین و   یسازمان  یهایتوانمند   تال،ی جید  یهاتیظرف   انیم  ایپو  ییراستاهم  ازمندیبلکه  و    ی ادراک  یهایژگیو 

های سکوی  های فناوری و قابلیتدر بعد نخست، یعنی عوامل مرتبط با فناوری، بلوک کنندگان است.مصرف  یرفتار

بلوکبه این  دارند.  محوری  نقش  فراجهان  تکنولو ی   بنیان  توسعه عنوان  واقعیت  شامل  اشیا،  ها،  اینترنت  یافته، 

گیری و عملکرد فراجهان های لازم برای شکلبعدی، زیرساخت ها و مدلسازی سهچین، هوش مصنوعی، شبکهبلاک

های سکوی  ها در قالب قابلیت شود که این زیرساخت آفرینی زمانی محقق میعلاوه بر این، ارزش.  کنندرا فراهم می

 عوامل مرتبط با فناوری

  سکوقابلیت های 

 بلوک های  فناوری

 عوامل مرتبط با شرکت

 استراتژی های بازاریابی 

 مجازی تأثیرگذاران

 دارایی دیجیتال

 الزامات فنی و مالی

 چالش های حقوقی امنیتی

 عوامل مرتبط با مصرف کننده

شایستگی شناختی و دیجیتال 

 کاربر

 هویت مجازی

 انگیزه استفاده

 ارزش مورد انتظار

 موان  استفاده

 گرایش دیجیتال محور نسل جدید

 قابلیت ادراک شده فناوری

 فراجهان بازاریابی

 وریغوطه•

 قابلیت اجتماعی سازی•

 دقت محیطی•

 

 پیامد برای شرکت

 خلق ارزش برند

 عملکرد سازمانی

 پایداری

 

 

 پیامد مثبت برای مصرف کننده

 عاطفی 

 شناختی

 رفتاری  

 

 

 پیامد منفی برای مصرف کننده 

 مخاطرات روان شناختی مصرف کننده

 مخاطرات اجتماعی مصرف کننده
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ای طراحی و  گونهسازی بهها، قابلیت تجارت، امکان آزمایش، زیبایی بصری و شخصیمانند یکپارچگی بین سکو

تجربهپیاده به  فناوری  تبدیل  گرو  در  فراجهان  در  رقابتی  مزیت  بنابراین،  شوند.  و سازی  تعاملی  منسجم،  ای 

 .کاربرمحور است

اثربخش به فراجهان مستلزم بازآرایی همها نشان می در بعد دوم عوامل مرتبط با شرکت، یافته زمان دهد ورود 

محور و سازوکارهای حکمرانی سازمانی است. در این چارچوب، عناصر  های تجربهآمیخته بازاریابی، استراتژی

سنتی آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، توزی ، ترفی ، افراد، فرایند و شواهد فیزیکی( در محیط فراجهانی بازتعریف  

 تجربیات   طراحی  و  دیجیتال  –پردازی برند، یکپارچگی فیزیکی، داستانوارسازیبازیشوند و با راهبردهایی نظیر  می

گیری از  و بهره (از جمله کالاهای مجازی) های دیجیتالهمچنین توسعه دارایی  .گردندمی  تلفیق  شدهسازیشخصی

محور به بازاریابی مبتنی بر تجربه و تعامل است. با دهنده گذار از بازاریابی پیامعوامل تاثیرگذارهای مجازی، نشان 

الزامات فنی و مالی، توسعه مهارت اقدامات وابسته به فراهم بودن  این  های داخلی و مدیریت  این حال، اثربخشی 

بنابراین، موفقیت در  چالش  مالکیت فکری، حریم خصوصی و تهدیدات سایبری است.  نظیر  امنیتی  های حقوقی و 

 .بازاریابی فراجهان نه صرفاً ی  تصمیم ترفیعی، بلکه ی  تحول سازمانی چندبعدی است

یافته پیشین،  سط   دو  ادامه  میدر  نشان  سوم  بعد  در  به  ها  نهایت  در  فراجهان  بازاریابی  اثربخشی  که  دهد 

هایی نظیر هویت مجازی و همانندسازی کننده وابسته است. مؤلفهسازوکارهای ادراکی، انگیزشی و هویتی مصرف

شده فناوری )سودمندی و سهولت استفاده(، و نیز  های ادراکبا آواتار، شایستگی شناختی و سواد دیجیتال، قابلیت

کنند که کاربر چگونه محیط فراجهانی های مورد انتظار )تجربی، اجتماعی، خودمدیریتی و اخلاقی( تعیین میارزش

هایی چون سرگرمی، بیان خود، خودشکوفایی، تعامل  زمان، انگیزههم  .شودرا معنا کرده و تا چه حد در آن درگیر می

اند، در حالی که موانعی مانند اجتماعی، فرار از واقعیت و حس مالکیت مجازی محرک ورود و تداوم حضور کاربران

توانند این مسیر را می فناوریهای فنی، اجتماعی و قانونی، و استرس خستگی دیجیتال، بار اضافی اطلاعات، ریس 

موازنه فراجهان حاصل  مشارکتی در  رفتار  بنابراین،  کنند.  است؛  تضعیف  ادراک ریس   و  ارزش  ادراک  میان  ای 

دهد حتی  گیرد. این یافته نشان می ای که تحت تأثیر هویت مجازی و میزان توانمندی دیجیتال کاربر شکل میموازنه

کننده،  راستایی با سازوکارهای ادراکی و انگیزشی مصرفهای فناورانه و سازمانی، بدون همترین قابلیتپیشرفته

 .به خلق ارزش پایدار منجر نخواهد شد

  هایسکو  دهندگانوکارها و توسعهشود کسب، پیشنهاد میدر بعد فناوری  شدههای شناساییبا توجه به پیشران

محور  را  های نوین، راهبرد جتبدیل فناوری به قابلیت تجربهکارگیری فناوریجای تمرکز صرف بر بهفراجهانی به

یافته در خدمت ارتقای  چین و واقعیت توسعههای فناوری مانند هوش مصنوعی، بلاکدنبال کنند؛ به این معنا که بلوک

ریس  و تجارت تعاملی قرار گیرند.  ها، قابلیت آزمایش کمسازی پویا، یکپارچگی بین سکوهایی نظیر شخصیقابلیت

است زیرساخت  بههمچنین ضروری  هم گونههای شبکه و محاسباتی  تعاملات  که  بدون  ای طراحی شوند  و  زمان 

آن،  کند. در کنار  وری و اعتماد کاربران را تضعیف میتأخیر را پشتیبانی کنند، زیرا اختلال فنی مستقیماً کیفیت غوطه

شده و متناسب با سطوح مختلف مهارت دیجیتال کاربران انجام شود تا هم  بندیصورت لایهطراحی سکو باید به

 . آفرین داشته باشندای روان، قابل فهم و ارزشوارد بتوانند تجربهای و هم کاربران تازهکاربران حرفه

های فنی، بر توانمندسازی  ها علاوه بر توسعه زیرساخت شود سازمان پیشنهاد می  در رابطه با عوامل مرتبط با شرکت

درون راهنمایی  و  تعاملی  آموزش  از طریق  کاربران  و  در  سکوی سرمایهکارکنان  مهارتی  تا شکاف  کنند  گذاری 

توانند با طراحی آواتارهای پیشرفته  های فراجهانی کاهش یابد. در سط  راهبردی، برندها میبرداری از قابلیتبهره

قابل شخصی بهو  گیرن  راهبردیصورت  سازی،  بهره  پروتئوس   جاثر  سازوکار  عرضه    د.از  و  توسعه  همچنین، 
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تواند از طریق ایجاد حس مالکیت انحصاری و  ر می NFT های اولیه و کمیابویژه نسخههای دیجیتال ر بهدارایی

تنها ارزش اولین مال  ی  کالای دیجیتال بودن، نه؛ زیرا  تمایز اجتماعی، انگیزه مشارکت و تعامل پایدار را تقویت کند 

کند و در نتیجه، پیوند هویتی او با برند را  اقتصادی بلکه منزلت نمادین و سرمایه اجتماعی برای کاربر ایجاد می

بخشد. در چنین چارچوبی، دارایی دیجیتال صرفاً ابزار درآمدی نیست، بلکه مکانیزمی برای خلق هویت،  تعمیق می

پیشنهاد با توجه به عوامل مرتبط با مصرف کننده،    .شودتمایز و وفاداری برند در فضای فراجهانی محسوب می

بندی رفتاری و سط  شایستگی دیجیتال کاربران انجام شود؛  های فراجهانی مبتنی بر بخششود طراحی تجربهمی

تر برای کاربران  تر و تعاملیهای عمیقمهارت و تجربهشده برای کاربران کمتر و هدایتای که مسیرهای سادهگونهبه

تواند از طریق  سازی آواتار و تعاملات آواتارمحور میای فراهم گردد. همچنین تقویت سازوکارهای شخصیحرفه

از سوی دیگر، برای تقویت    .تعمیق هویت مجازی و همانندسازی، درگیری ذهنی و وفاداری برند را افزایش دهد

میانگیزه پیشنهاد  کاربران،  درونی  عناصر  های  فرصتوارسازیبازیشود  و  دیجیتال  مالکیت  خود  ،  بیان  های 

 . صورت هدفمند در طراحی تجربه گنجانده شودبه

 ات یاستفاده  در ادب  زهیکه مفهوم جانگ  شودیمشاهده م  ن،یشیپژوهش با مطالعات پ  نیا  یهاشرانیپ  یسهیمقا  در

با شاخب متفاوت  یهاموجود  بررس  یمتنوع و گاه  به  یمورد  اوه و    یکه مطالعات  یاگونهقرار گرفته است،  چون 

ها را  شاخب  ن یاز ا  زیمتما   ی امجموعه    ی( هر  ۲0۲5و همکاران )   می( و ند ۲0۲5و همکاران )  ی (، ک۲0۲۴همکاران )

در نظر گرفته    هاشرانی از پ  یکیاستفاده به عنوان    زهی انگ  زیاند. در پژوهش حاضر ندر کانون توجه خود قرار داده

  ر یسا  ن،یمفهوم لحاظ شده است. همچن  ن یپوشش کامل ابعاد ا  ی ها و کدها برا تر از شاخب جام   ی اشد، اما مجموعه

(  ۲0۲5و همکاران )  یل اند؛ به عنوان نمونهقرار گرفته  یگذشته به شکل محدود مورد بررس   یهادر پژوهش  هاشرانیپ

( به  ۲0۲5)  یو حاجو  یبازو    با آواتار  ی( به شاخب همانندساز۲0۲۴)  میبه ارزش مورد انتظار، پارک و کتنها به  

کننده(  و مصرف  شرکت)فناوری،    را در تمام سطوح  هاشرانیاند. پژوهش حاضر در مقابل، پشاخب تجسم پرداخته

  یابیبازار یروز براجام  و به چارچوبیکرده است، که به ارائه  یها و کدها بررسکامل از شاخب یاو با مجموعه

 . شودی منجر مفراجهان 

کننده و پیامدهای  پیامدهای بازاریابی فراجهان در سه بعد پیامدهای سط  شرکت، پیامدهای مثبت سط  مصرف

مصرف سط   دستهمنفی  میکننده  پ  .شوندبندی  به  توجه  فراجهان   ییشناسا  یامدهایبا  شرکت،  سط   در  شده 

  ی داریبه پا  ی ابیو دست  یزمان عملکرد سا  یبرندها، ارتقا  نیب   ی ، همکاربرند  خلق ارزش  ی برا  یشتر یب  یهافرصت

های شخب  ها و حذف واسطههای درآمدی جدید، افزایش فروش، کاهش هزینههمچنین ایجاد جریان  .کندیفراهم م

ها نشان تحلیل این یافته  دهد که فراجهان ظرفیت بازآرایی ساختار اقتصادی زنجیره ارزش را دارد. ثال  نشان می 

ابزار ارتباطی نوین نیست، بلکه بستری راهبردی برای بازتعریف مدل کسبمی وکار،  دهد که فراجهان صرفاً ی  

ها شود شرکتهای دیجیتال است. بنابراین پیشنهاد میبوممنطق خلق ارزش و تثبیت موقعیت رقابتی برند در زیست

مند صورت نظامهای فراجهانی ایجاد کرده و بهبا رویکردی راهبردی، ساختار یا تیم تخصصی برای توسعه فعالیت 

افزا بپردازند تا زیرساخت ائتلاف  به شناسایی و مدیریت مشارکت با برندهای مکمل، خالقان محتوا و حتی رقبای هم

آفرینی های نوآورانه و سازوکارهای همگیری از مدلها باید با بهرههمچنین شرکت .  برند در فراجهان تقویت شود

شده برای بهبود تجربه مشتری، توسعه محصولات  های رفتاری استخراجمبتنی بر مشارکت فعال کاربران، از داده

و    یطیمح  ستیشرکت ها اقدامات ز  شودیم  توصیه   علاوه بر این.  جدید و ارتقای عملکرد سازمانی استفاده کنند

  یبرا  یفراجهان  یتعامل  یتجربه ها  قیبرند و از طر  یکربن خود را در قالب داستان ها   یکاهش رد پا  یندهایفرا

 .زمان ارزش اقتصادی و مشروعیت اجتماعی خود را تقویت نمایندتا هم کنند یی کاربران باز نما
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کننده، نتایج فراترکیب نشان داد که بازاریابی فراجهان پیامدهای مثبتی در سه بعد شناختی، عاطفی  در سط  مصرف

و رفتاری به همراه دارد. افزایش حضور و سهم زمانی کاربران در فراجهان بیانگر درگیری شناختی بالاتر و تقویت  

گیری نگرش مثبت، رضایت، دلبستگی و اعتماد به برند و حتی  ادراک و ترجی  برند است. در بعد عاطفی نیز شکل

شده  ورانه فراجهان سرمایه عاطفی برند و ارزش ادراکدهد که تجربه غوطهتمایل به پرداخت قیمت بالاتر نشان می 

کند. در بعد رفتاری، افزایش قصد خرید، خرید ناگهانی، قصد بازدید مجدد و پاسخ مثبت به تبلیغات را تقویت می

تر با برند و اتخاذ تصمیمات خرید  تواند کاربران را به تعامل فعالای فضایی بیانگر آن است که این محیط میصیهتو

گیرد؛ از  دهد اثرگذاری فراجهان از مسیر شناخت به هیجان و سپس رفتار شکل میها نشان میتشویق کند. این یافته

سازی و تقویت تعاملات گیری از شخصیمحور، بهرهای انسانها با طراحی تجربهشود شرکترو پیشنهاد می این

برداری مؤثر از تبلیغات ، زمینه تثبیت پیامدهای رفتاری مطلوب و بهرهچند کاناله یکپارچهاجتماعی، و اتخاذ رویکرد  

 .ای فضایی را فراهم کنندتوصیه

فرصت کنار  در  فراجهان  بازاریابی  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  حال،  این  منفی  با  پیامدهای  توجه،  قابل  های 

ها اصول طراحی مسئولانه و کاربرمحور را  شود شرکتکننده را نیز به همراه دارد. از این رو پیشنهاد میمصرف

اعتیادآور از اضافهبینی سازوکارهای کنترل زمان استفاده و کاهش محرکرعایت کنند، با پیش بار شناختی  های 

با آزار و حفاظت از حریم خصوصی تدوین کنند. همچنین با  جلوگیری نمایند و سیاست های شفاف برای مقابله 

توان به کاهش شکاف دیجیتال کم  نمود.  پذیری فناوری میگذاری در آموزش دیجیتال و افزایش دسترسسرمایه

تواند به مزیت رقابتی  زمان مناف  اقتصادی و ملاحظات اخلاقی، بازاریابی فراجهان میتنها در صورت مدیریت هم

 .پایدار و مقبولیت اجتماعی بلندمدت منجر شود

نقش ائتلاف    نهی( در زم۲0۲5هئو )  یهاافتهیمطالعه با    نی ا  ن، یشیپ  یهابا پژوهش  شدهیی شناسا  یامدهایپ  سهیمقا  در

نتا با  و  )  جیبرند،  و شاه  )۲0۲3باررا  همکاران  و  ائو و  آزما  ینیآفر( درباره هم۲0۲۴(  نوآورانه    یهامدل  شیو 

همچنهم است.  هن  ن،یراستا  و  کوبلر  پژوهش  با  تبل۲0۲5)  نگترویمشابه  نقش  مطابق    ، ییفضا  یاهیتوص   غاتی(،  و 

)  یهاافتهی اعت  ی(، مخاطرات۲0۲3باررا و شاه  آزار جنس  ادیمانند  افزون  دیی تأ  زین  یکاربر و    نیا  جینتا  ن،یبراشد. 

  یددرآم  یهاانیجر  جادی به ا  تواندیم  فراجهان( نشان داد که  ۲0۲۴و همکاران )  لریگنشو یمطالعه همانند پژوهش ا

کند.    لیرا تسه  یرقابت  تی (، توسعه مز۲0۲۴و همکاران )  ی( و برون۲0۲3)  م یمنجر شود و مشابه با پارک و ل  دیجد

)  یبا مطالعه غال  نیهمچن  جینتا  نیا تأث ۲0۲۴و همکاران  بازد   فراجهان  ری( همسو است که بر  از    دیبر قصد  مجدد 

  یو در سطوح مختلف بررس  ترزجام  یرا ن  امدهایپ   راند. در مجموع، پژوهش حاضکرده  دی تأک  یمجاز  یهافروشگاه

حال در  است؛  به    یکرده  تنها  غالباً  گذشته  مطالعات  پرداخته  ایسط      یکه  محدود  اچند شاخب  تفاوت،    نیاند. 

  ، یاقتصاد  یامدهایزمان پهم  ل یو امکان تحل  دهدیارائه م  فراجهان  یابیبازار  یامدهایاز پ  ی ترکامل   یچارچوب مفهوم

و    یمخاطرات اجتماع  نی و همچن  یو رفتار   یعاطف  ،یشناخت   یامدهایپ  زیدر سط  شرکت، و ن  ی داری و پا  یعملکرد 

 . کندیکننده را فراهم مدر سط  مصرف یشناختروان

با محدودیت این پژوهش  بازاریابی فراجهان،  نوظهور بودن حوزه  به  با با توجه  تعداد مطالعات  هایی مواجه شد. 

دهی  ها نیز به دلیل فقدان روش تحقیق مشخب یا گزارششناختی قابل قبول محدود بود و برخی پژوهشکیفیت روش

نتیجه، بخشی از مقالات بالقوه مورد تحلیل قرار نگرفت و دامنه  امکان ورود به فراترکیب را نداشتند. در  ناقب، 

های فراجهان محدود است که  مطالعات نهایی محدودتر شد. علاوه بر این، دسترسی کاربران ایرانی به برخی سکو

تر موضوع، پژوهشگران  کند. برای درک عمیقها را دشوار میآوری شواهد تجربی و تعامل مستقیم با این سکوجم 

شده را توسعه دهند و  ، چارچوب مفهومی ارائهکانونیهای  های عمیق و گروهانند با استفاده از مصاحبهتوبعدی می
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روابط میان عوامل، ابعاد و پیامدهای بازاریابی فراجهان را کاوش کنند. همچنین، با توجه به رویکرد کیفی این پژوهش  

های کمی، اعتبار و کاربرد چارچوب  شود سایر محققان با روششده، پیشنهاد می و عدم آزمون کمی چارچوب ارائه

 .های مختلف بررسی کنندها و نمونهرا در زمینه
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