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Abstract 
This study investigated the impact of avatar features on customer identification and purchase 

intention in the metaverse with the mediating role of customer engagement. The data were collected 
using a standardized questionnaire. The statistical population comprised the millennial generation and 
those born thereafter in the city of Isfahan. Considering the unlimited population, a sample size of 384 
individuals was determined based on Krejcie & Morgan’s (1970) table. The questionnaire's content 
validity was confirmed by professors and experts in the field of the metaverse and its reliability was 
established through Cronbach's alpha coefficient. The research tests were analyzed using SPSS 24 
software, while factor analysis and structural equation modeling were performed using Smart PLS 3.0 
software. The results of the model test indicated that avatar’s mental ability, avatar’s social skills, 
avatar's artistic/musical ability, avatar's athletic ability, and avatar's physical attractiveness exhibited 
positive and significant effects on customer identification. Additionally, customer identification 
demonstrated a positive and significant impact on customer engagement and purchase intention. 
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Introduction 

The advent of advanced technologies has revolutionized people's lives, providing new 
opportunities for digital living. The metaverse, a virtual world that extends beyond reality, offers users 
the chance to engage in activities, such as shopping, trading, traveling, socializing, and interacting 
with others. Avatars play a crucial role in enhancing users' presence in the metaverse. Research has 
shown that users interact differently with something that resembles a human compared to inanimate 
objects. Thus, the human-like appearance of digital avatars is considered an essential and significant 
element in their conceptual definition as it promotes greater interaction. Despite the widespread 
importance of avatars and the need for companies and digital marketers to recognize the monetization 
potential through avatars and the fact that individuals invest money in customizing and enhancing the 
appearance of their avatars with unique apparel and accessories, there is a lack of research on the 
effects of avatar features on customer identification, engagement, and purchase intentions. 

 
 Methodology 

This study employed a qualitative approach. Data collection and hypothesis testing were conducted 
through a questionnaire consisting of 28 questions, employing a 5-point Likert scale ranging from 1 
(completely disagree) to 5 (completely agree). The statistical population of the study comprised the 
millennial and Generation-Z individuals residing in Isfahan City. A sample size of 227 participants 
was estimated using Cochran's formula. The content validity of the questionnaire was reviewed and 
verified by professors and experts specializing in metaverse marketing, while its reliability was 
confirmed through the calculation of Cronbach's alpha coefficient. Factor analysis and hypothesis 
testing were conducted using SPSS 24 and Smart PLS 3.0 software, respectively. 

 
Findings 

The findings of this study revealed that avatar's mental ability exhibited a positive and significant 
impact on customer identification. Similarly, avatar's social skills demonstrated a positive and 
significant influence on customer identification. Avatar's artistic/musical ability and athletic ability 
both had positive and significant effects on customer identification. The physical attractiveness of 
avatar positively influenced customer identification. Also, customer identification was found to have a 
positive and significant impact on both customer engagement and purchase intention. Furthermore, 
customer engagement was shown to have a positive and significant effect on purchase intention. 

 
 Conclusion 

The findings of this study indicated that avatar features played a crucial role in facilitating 
customer identification within the metaverse. Additionally, both customer engagement and customer 
identification had positive effects on purchase intention. It could be concluded that the new generation 
desired to portray themselves as humorous and exciting, leading to the emergence of a competitive 
environment where individuals strived to make their avatars more attractive than others. These results 
had important implications for virtual world developers, metaverse managers, and brands, providing 
guidance for the design of virtual products and equipment tailored to avatars and the metaverse. 
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 متاورس يایدر دن دیو قصد خر يمشتر یابیتیآواتار بر هو يها یژگینقش و

 

  3 یشهرستان یسپرد 2 ،یانالسادات طبائ یحانهر، 1 * احمدزاده یهسم
 یراناصفهان، ا ی،اصفهان یاشرف یددانشگاه شه ي،و نوآور یریتمد ةداشکد یریت،گروه مد یار،استاد -1

s.ahmadzadeh@ashrafi.ac.ir 
 یرانو اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ا يعلوم ادار ةداشکد یریت،گروه مد ي،دکتر ۀآموخت دانش -2

 یراناصفهان، ا ی،اصفهان یاشرف یددانشگاه شه ي،و نوآور یریتمد ةدانشکد یریت،گروه مد ی،بازرگان یریتارشد مد یکارشناس ۀآموخت دانش -3
 

 چکیده
انجـام   در متـاورس  يمشـتر  يریدرگ یانجیبا نقش م دیو قصد خر يیابی مشتر آواتار بر هویت يها یژگیتأثیر و یبررس هدف باپژوهش حاضر 

نسل هزاره و متولدین بعـد از  آماري پژوهش  ۀجامعاستاندارد استفاده شده است.  ۀاز پرسشنام ها داده يآور براي جمعشده است. در این مطالعه 
روایی نظر گرفته شده است.  نفر در 384جامعۀ آماري مطابق با جدول گرجسی و مورگان تعداد  نامحدودبودنعلت  به که شهر اصفهان بودهآن 

آلفاي کرونباخ  آن با ضریب سپس پایایی حوزة تجارت الکترونیک بررسی و تأیید کردند و خبرگانرا استادان و پرسشنامه هاي  سؤالمحتواي 
هـاي سـاختاري    و براي تحلیل عاملی و الگوسازي معادله SPSS24 افزار نرمهاي پژوهش از  گیري آزمون کار و به لیوتحل هیتجزبراي . شدتأیید 

هـاي اجتمـاعی، توانـایی     هنی، مهـارت ي پژوهش نشان داد که توانایی ذها هیفرضنتایج آزمون . استفاده شده است Smart PLS3.0 افزار نرماز 
یـابی مشـتري تـأثیر مثبـت و معنـادار دارد. همچنـین،        ورزشی و توانایی هنري / موسیقی، توانایی ورزشی و جـذابیت فیزیکـی آواتـار بـر هویـت     

 عنادار دارد.یابی مشتري بر قصد خرید تأثیر مثبت و م یابی مشتري بر درگیري مشتري، درگیري مشتري بر قصد خرید و هویت هویت
 

 .متاورس د،یقصد خر ،يمشتر يریدرگ ،يمشتر یابی تیهو آواتار،: ها دواژهیکل
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 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  138

 . مقدمه1
کنـد کـه    بینـی مـی   هـاي اخیـر صـنعت پـیش     گزارش

میلیـارد دلار بـا    996بـه   2030صنعت متـاورس تـا سـال    
درصـد خواهـد رسـید     8/39میزان رشد مرکـب سـالانه   

)Kim et al., 2023 .() ــاورس ) Metaverseمتــ
در ایـن   تمام تعـاملات  ومجازي موازي است  يایدن کی

 به نام آواتـار  یشناخت یک موجود دیجیتالی روان با فضا

)Avatar( کـه خـود دیجیتـالی کـاربر را      شـود  یانجام م
رفتـار کـاربران در متـاورس    . در این میـان،  دهد یم نشان

 بـرعکس آنها تأثیر بگـذارد و   یواقع یبر زندگ تواند یم
)Park & Kim, 2023.( واقــع، آواتــار موجودیــت  در

افـزار آن   نماست که انسان یا نـرم  دیجیتالی با ظاهر انسان
ــی  ــرل م ــد (  را کنت  ).Elsharnouby et al., 2023کن

متاورس با تمرکز بر تعاملات مبتنی بر آواتـار   انداز چشم
دهـد   نیز اهمیت آواتارهـا و بازنمـایی آنهـا را نشـان مـی     

)Lee et al., 2021.(   عنـوان ابـزار جدیـدي     آواتارهـا بـه
تواننـد فـروش را تحریـک کننـد      شوند که می معرفی می

)Gonzales-Chávez & Vila-Lopez, 2021 .(  نتـایج
هـا   شـرکت دهد کـه   میائو و همکاران نشان می پژوهش 

ــرا ــ يب ــه مشــتر  ۀتعامــل و ارائ ــر ب خــود  انیخــدمات بهت
 ؛ بنـابراین کننـد  یم يگذار هیآواتارها سرما يشدت رو به
در درصـد   241اسـتفاده از آواتارهـا    شـود  یم ـ ینیب شیپ

 دردرصــد  187و  گردشــگري و مهمانــداري صــنعت 
). Miao et al., 2022( ابدی شیافزا یمصرف يکالاها

ها  از شرکت ددرص 87 يدر صنعت بانکدارهمچنین، 
قصد  ای کنند یآواتار استفاده م یحال حاضر از نوع در

ي ریپـذ  جامعـه . دارند آن را ظرف دو سال اجرا کننـد 
تواند مزایاي روانی و رفتاري را  شدة متاورس می ارائه

هــاي  پــژوهش. )Oh et al., 2023(تحریــک کنــد 
هـاي   تـرین بازدارنـده   دهـد کـه مهـم    گذشته نشان مـی 

بخـش، تعامـل    هـاي لـذت   خرید آنلاین کمبود تجربه

اجتماعی و مشاورة شخصی با نماینـدة شـرکت اسـت    
)Holzwarth et al., 2006; Barlow et al., 2004 .(

تواند ایـن مشـکل    دهنده می ایجاد آواتارهاي خدمات
جملـه   بنابراین برندها به دلایل مختلفی ازرا حل کند؛ 

ارتباط با مشتري، تسهیل خریـدها و افـزایش   مدیریت 
سـایت خـود    احتمال خرید از برند آواتارها را در وب

 .)Choi et al., 2020( اند گنجانده
 تیو جـذاب  يکـه سـازگار   افتنـد یدرلی و همکـاران  

 یدوسـت و آواتـار   یطـور مثبـت بـا دوسـت    ظاهر آواتار به
 کـاربران  يبـا وفـادار   یطـور مثبت ـ  خود به سهمآواتار به 

لیائو و همکاران ). Li et al., 2018( مرتبط است نیآنلا
ــا     ــرتبط ب ــدهاي م ــه پیون ــد ک ــود دریافتن ــژوهش خ در پ

سازي آواتـار بـراي القـاي جریـان و      جذابیت و سفارشی
ــن    ــاربران آنلای ــاداري در ک ــرج وف ــار خ ــردن را  رفت ک

 همچنــین، ).Liao et al., 2019( کنــد مــی کیــتحر

مطلـوب   ای ـمثبـت   ۀتجرب ـ کی ـعنوان  آواتار به ییشناسا
و  تی ـخلاق ت،ی ـهو انیآواتارها ب رایز ؛شود یم فیتوص

کننـد   یم ـ ریپـذ  را امکان يمجاز يایشدن در دن ور غوطه
)Green et al., 2021.( 

افراد با چیـزي  که دهد  نشان می ها پژوهشهمچنین، 
ــاهر انســانی دار  ــه دکــه ظ ــه ب ــاوت از اشــیاي  يا گون متف

 نی). بنـابرا Fox et al., 2015( کننـد  یرفتـار م ـ  جـان  یب ـ
عنـوان یـک عنصـر مهـم و ضـروري در       بـه  یظاهر انسان

به تعامل بیشتر  منجرتعریف مفهومی آواتارهاي دیجیتال 
 ).Miao et al., 2022شود ( می

بــامزه و  هســتند کــه  لیــما دیــافــراد نســل جد 
استفاده از از  ،منظور نیبه ا .شوند ریتصو زیانگ جانیه

کـه در آن   است شده لیتبد یرقابت ۀآواتارها به عرص
تر از  جذاب اریبا آواتار خود را بس کنند یم یافراد سع

ستفاده از آواتار نقش مهمی ؛ بنابراین انشان دهند هیبق
ــزار   آدر فر ــن ه ــت آنلای ــد هوی ــد رش ــوم دارد ةین  س
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)Carlson & Taylor, 2019 .( 
یافتن آواتارهـا در تعـاملات دیجیتـال     وجود اهمیت با

هــا و  و ضــرورت توجـه شـرکت  بـین کـاربران و برنـدها    
، لـزوم  آواتارهـا  بـا  ارتبـاط  يای ـبه مزا تالیجید ابانیبازار

توجه بـه آثـار اسـتفاده از آواتارهـا در کـاربران و نحـوة       
واقع، مسئله این است کـه   یابی آنها وجود دارد. در هویت

 ةشـناخت نحـو  آواتارها چه شخصیتی بـه خـود بگیرنـد.    
ي و سـاز  تی ـبا آواتار با هدف هو هاي جدید نسلتعامل 
 تی ـاهم اناب ـیبازار يبرا هاي دیجیتالیدر بازار گیري ارتباط

 انـد  نتوانسـته  یمطالعـات قبل ـ  محققـان در  حـال  نی ـبا ا؛ دارد
هـاي آواتـار    اسـتفاده از شخصـیت  د که چگونه نده حیتوض

یـابی   هویـت  بارا  دیقصد خرتواند  هاي مجازي می در جهان
 ۀهمســو بــا فرضــی .مشــتریان و درگیــري آنهــا شــکل دهــد

کننـدگان تـرجیح    مصرف که رسد شباهت جاذبه به نظر می
لحـاظ ظـاهر و    دهند با آواتارهایی در تعامل باشند که بـه  می

 کـه  مطالعات نشان داد ،همچنین .شخصیت شبیه آنها هستند
در تعامـل   تواننـد  جذابیت و تخصص نیز مـی  ،جنسیت ،نژاد

 & Elias et al., 2011; Taylor( ثر باشندؤم افراد با آواتار

Pentina; 2012.(    ــر ــژوهش حاض ــان در پ ــابراین محقق بن
ــه    ــه ایــن ســؤال پاســخ دهنــد کــه چگون درصــدد هســتند ب

ــار مــی ویژگــی ــر هویــت هــاي آوات ــد ب ــابی مشــتري،  توان ی
نهایـت، قصـد خریـد مجـازي او در      تمایلات رفتـاري و در 

 تأثیر داشته باشد.متاورس 
 

 . مبانی نظري پژوهش2
 . آواتار1-2

شناختی ریشۀ سانسـکریتی دارد   نظر واژگان آواتار از
) tõمعناي پایین و تار ( ) بهavaو برساخته از پیشوند آوا (

موجـودي   ای ـ خـدا معناي گذر است و اشاره به هبـوط   به
ــه ــبرلي مــرادصــورتی آشــکار دارد ( فــوق بشــري ب ، انی

). اما در چارچوب فنـاوري اصـطلاحات متعـددي    1401

 Hoوگو ( ي گفتها مانند رباتبا آواتارها وجود دارد؛ 

et al., 2018 ،( افتـه ی تجسـم  ۀعوامـل مکالم ـ )Lee & 

Choi, 2017; Schuetzler et al., 2018 دسـتیاران  ) و
ــال-يمجــاز  ;Freeman & Beaver, 2018( دیجیت

Chattaraman et al., 2019; Han, 2021.(   محققـان
آواتار را طبق تعریـف نـواك و فـوکس     این پژوهشدر 

)Nowak & Fox, 2018(  نمـایش دیجیتـالی   «عنـوان   بـه
ــاربران،        ــایر ک ــا س ــل ب ــه تعام ــانی ک ــاربر انس ــک ک ی

ــا محــیط را تســهیل مــی  موجودیــت ــد هــا ی تعریــف » کن
است کـه ایجـاد آواتارهـا      ها نشان داده پژوهشکنند.  می

 و فرهنگـی اسـت   يا نهیهاي فردي، زم یویژگ ریتأث تحت
Triberti et al., 2017 مســائل مربــوط بــه آواتارهــا .(

ي مختلف بررسی شـده اسـت؛   ها نهیزم طور گسترده در به
ــازجملــه  از )، Moon et al., 2013ي آنلایــن (هــا يب

ي هـا  يبـاز )، Li & Lwin, 2016ي اکسـترنال ( هـا  يباز
ــو ــن  Ko & Park, 2021یی (دئوی ــدمات آنلای )، خ
)Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015 ي هـا  تیسا) و

براي ). Westerman et al., 2015ي اجتماعی (ها شبکه
ــال،  ــان مث ــا کس ــه تما  یبرونگراه ــتند ک ــهس ــد  لی دارن

کننــد   جــاد یا را تــر از خودشــان   جــذاب  ییآواتارهــا 
)Messinger et al., 2019 .(ــا  مــی آواتارهــا تواننــد ب

آل و بـدتر از خـود    دهیا بهتر از خود یحت ییها تیشخص
 ).  Mancini & Sibilla, 2017شوند ( بیترک یواقع

یـک رابـط    بـا شـده   هاي آواتـار ارائـه   ویژگیهمچنین، 
در  درگیـري خـود و   ۀتوانـایی افـراد را بـراي ارائ ـ    تواند یم

هـاي   ویژگـی . یا محـدود کنـد   دهد محیط دیجیتال افزایش
ــت   ــن اس ــار ممک ــک آوات ــای ــد ب ــل متع ــه  دي ازعوام جمل

در محـیط   هـا  هکاربر، هنجارهاي اجتماعی، تجرب ترجیحات
سیسـتم تعیـین شـود     فناورانـۀ هـاي   و امکانات یا محدودیت

)Nowak & Fox, 2018  شـامل توانـایی    هـا  یژگ ـیو). ایـن
ي اجتمـاعی، توانـایی هنـري / موسـیقی،     هـا  مهـارت ذهنی، 
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 .  استکی توانایی ورزشی و جذابیت فیزي
ــاربران ــار    ک ــاخت آوات ــراي س ــب ــد  یم ــتوانن  کی

یـا  آواتارساز  يها آواتار را در پلتفرم يالگو ای تیشخص
ــبکه  ــی ش ــاعی   حت ــاي اجتم ــاب ه ــانتخ ــخر ای ــد دی  کنن

مانند مـدل مـو، رنـگ پوسـت و لبـاس را       ییها یژگیو(
 ادر انتخـاب کـاربر اسـت) ی ـ    آواتار يساز یشخص يبرا
ــ ــس  یم ــد عک ــا توانن ــود يه ــا در وب را خ ــا تیس  يه

آواتـار   سـپس و  لیآواتار به آواتار تبـد  دیمخصوص تول
ها و  انجمن ،یاجتماع يها استفاده در رسانه يخود را برا

 .دنکن یرهها ذخ پلتفرم گرید
 

 ی مشتري با آواتارابی تیهو. 2-2
ــی از انگ ــیک ــا زهی ــار،    يه ــاد آوات ــراي ایج ــلی ب اص

 ,.Zimmermann et al( بازنمـایی هویـت خـود اسـت    

اســـاس  طـــور خـــاص، هویـــت آواتـــار بـــر بـــه). 2022
 رود یکـه انتظـار م ـ   ییها هاي خود کاربر و نقش ویژگی

 O'Connor et( شـود  یایجـاد م ـ  ،عهده بگیـرد  آواتار بر

al., 2015.( هاي اي تصادفی از ویژگی آواتار مجموعه 
بلکـه   ،)Triberti et al., 2017( فیزیکی و روانی نیسـت 

چندین مطالعـه  بازتاب شخصیت افراد است. محققان در 
کنند تا عناصـر هویـت    اند که افراد انتخاب می نشان داده

کننـد،   ب مـی اجتماعی خود را در آواتارهایی کـه انتخـا  
ــد  ــل کنن ــن    ؛منتق ــا س ــژاد ی ــیت، ن ــنس، جنس ــد ج  مانن

)Gerbaudo, 2015کشـف کردنـد کـه     ). پژوهشگران
دهنـد   هـاي فنـی مـردم تـرجیح مـی      وجود محدودیت با

زمان  و طراحی آواتار خود را تحت کنترل داشته باشند
 کننـد  کردن آواتارهاي خـود   زیادي را صرف سفارشی

هـاي مــرتبط بـا هویــت را هنگـام تعامــل بــا     تـا ویژگــی 
ــه  ــران ب ــد   دیگ ــان دهن ــن نش ــورت آنلای ــین،  .ص همچن

سازي حساس هستند و آن را بیشتر  کاربران به سفارشی
پذیرند؛ زیرا آنها بـر ایـن اسـاس کـالا یـا خـدمات        می

ن و ای ـطبائکننـد (  مدنظر خـود را صـمیمی ارزیـابی مـی    
 يهـا  بسـیاري از جهـان  امـروزه،  ). 1401محمدشفیعی، 

هـوش مصـنوعی    تـا از  دهند یمجازي به اعضا امکان م
براي تولیـد آواتـار بـا گـرفتن تصـاویر اسـتفاده کننـد.        

رنگ پوست، رنگ چشم، مدل مـو،   توانند یکاربران م
ــدن، لبــاس، لــوازم جــانبی و ویژگــی  ــوع ب هــاي  قــد، ن

یم کنند. کاربران این توانایی را شخصیتی آواتار را تنظ
نظــر  دارنــد کــه تصــویري از خــود ایجــاد کننــد کــه از 

استفاده از این عناصر  با تواند یظاهري متمایز است و م
ــود ــراسفارشــی ش ــري ؛ زی ــاملات  درگی ــا را در تع آنه

 ).Wu et al., 2023( کند یاجتماعی آنلاین تسهیل م
 

 مشتري . درگیري3-2
ــري ــتري در درگی ــه مش ــف از  زمین ــاي مختل ــه  ه جمل

ــتري و     ــاي مش ــازمانی، رفتاره ــاي س ــابی، رفتاره بازاری
را بـه خـود جلـب کـرده      زیاديمدیریت خدمات توجه 

ظهـــور اینترنـــت و ). Zheng et al., 2022( اســـت
نقـش مشـتري و شـرکت را در     تیـز هـاي جدیـد    فناوري
را بـه   درگیـري  ۀبا مشتري تغییر و مطالعدرگیري فرآیند 

 ,.Barari et alگــرا ســوق داده اســت ( ســطح تحــول

هـا در جـذب و حفـظ     همچنین، توانایی سازمان). 2021
مشتریان به روش درست و کارآمد، تضمین کنندة بقاي 

محمــد شــفیعی و کــار اســت ( و آنهــا در محــیط کســب 
پانسـاري و کومـار یـک     از این منظر). 1396احمدزاده، 

مکانیـک  «عنـوان   تعریف جـامع از درگیـري مشـتري بـه    
طریق درگیري مستقیم  ة مشتري به شرکت ازافزود ارزش

ــتقیم ــد (» و غیرمس ــه کردن  ,Pansari & Kumarارائ

 تـوان  یم ـ). طبق تعریف فوق درگیري مشـتري را  2017
 کننـدگان  مصـرف هایی دانسـت کـه    ي از اقداما مجموعه

ي اجتماعی در پاسـخ بـه محتـواي مـرتبط بـا      ها رسانهدر 
 اظهـارنظر ؛ مانند واکـنش بـه محتـوا،    دهند یمبرند انجام 
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ي محتـوا بـا دیگـران و    گـذار  اشـتراك   بـه دربارة محتوا، 
 ,.Zheng et alه بـا کـاربر (  شـد  ارسـال محتـواي تولیـد   

). سو و همکاران پنج بعد درگیـري مشـتري را در   2022
قالب شناسایی، اشتیاق، توجـه، جـذب و تعامـل پیشـنهاد     

 ).So et al., 2016کردند (
 

 . متاورس4-2
ــطلاح  ــاورس از دو واژاص ــ ةمت ــکیل  و ورسا مت تش

 ايمعن ـ  متا به ۀکلم). Pamucar et al., 2022( شده است
 ايمعن ـگرفته شده بـه  ۀ یونیورسو ورس که از کلم برتر

تـوان   عبارت متـاورس را مـی   ،بیترت  نیا  جهان است. به
ي و محمـود ( تلقـی کـرد   یـا برتـر از جهـان    جهـان برتـر  

ــاورس را مــی1401صــادقی،  ــوان ). مت جهــان مجــازي  ت
موازي و آمیخته با دنیاي واقعی فعلی با درجـۀ بـالایی از   
تعامل بـا دنیـاي واقعـی دانسـت کـه بـا ایـن نشـانه افـراد          

 جـا  جابـه توانند آزادانه بین فضاهاي واقعی و مجـازي   می
 یشروع). متاورس Dolata & Schwabe, 2023شوند (

 . به عبـارتی دیگـر،  است دیجد يزیچ جادیا يبرا دیجد
عنوان نسـل بعـدي ارتبـاط اجتمـاعی شـناخته       به سمتاور

افراد در فضاي  ).Hwang & Chien, 2022(ت شده اس
 اجتمـاعی ماننـد بحـث    يها تیتوانند در فعال متاورس می

در یـــک پـــروژه،  یـــک موضـــوع، همکـــاري دربـــارة
و یادگیري از تجربه یا حل برخی مشـکلات   کردن يباز

 ).Jovanović & Milosavljević, 2022(شرکت کنند 
 

  . قصد خرید5-2
قصـد خریـد یــا رفتـار خریـد همیشــه یـک موضــوع      

قصـد   .اسـت  بازاریـابی بـوده   ۀزمین ـ محبوب در پژوهشی
ذهنی یا احتمال خرید یک محصـول  خرید یک احتمال 

). پاپاس در پژوهشی Chen & Xu, 2020( خاص است
درك قصد خریـد مشـتریان بسـیار    چنین مطرح کرد که 

زیرا رفتار خریـد نهـایی را    )؛Pappas, 2016( مهم است
دهقـان نیـري   کرد ( ینیب شیاساس قصد آنان پ بر توان یم

کننـده   سـفر مصـرف   لیوتحل هیتجز). 1401و همکاران، 
خرید شخصی مشتریان ممکن اسـت   هاي هاساس تجرب بر

 به رفتارهـاي خریـد دارایـی مجـازي آنهـا کمـک کنـد       
)Yoo et al., 2023 .(استمجازي مواردي  يها ییدارا 

ــداري    ــازي خری ــار در ب ــراي آوات ــول واقعــی ب ــا پ کــه ب
و  هـا  هی ـهـا، اقـلام، حیوانـات خـانگی، پا     شود. سـلاح  می

ــ ــاز یسفارش ــوب  يس ــت محب ــر پوس ــه نیت ــت ها نمون س
)Cleghorn & Griffiths, 2015 .( کــاربرانی کــه در

محصـولات مجـازي،    ،کننـد  دنیاي مجازي شـرکت مـی  
هــاي مجـازي و ســایر اقــلام   لاهـاي مجــازي، ویژگـی  کا

ــازي  ــازي     از(مج ــاي مج ــاي دنی ــه ارزه ــه ب ــه مبادل جمل
 کننـد  مـی  دوفروشیخر ) راو خارج از آن خود يخود به
)Nazir et al., 2017   محصولات مجازي بـا آزمـایش .(

مجازي یک محصول در آواتار آنها، دسترسـی بیشـتري   
فـراهم   کننـدگان  مصـرف به محصولات ملموس را براي 

طـور متـوالی، شـانس افـزایش شـناخت و       کننـد و بـه   می
 ).Park & Kim, 2023کنند ( وفاداري برند را ایجاد می

 
ــدوین 2-6 ــ. ت ــا هیفرض ــومی  ه ــوي مفه و الگ

 پژوهش
 ییآواتار بازنما جادیا يبرا یاصل يها زهیاز انگ یکی

نشـان   یقبل ـ يهـا  پـژوهش محققان در خود است.  تیهو
دارد کـه   یبستگی تیفعال ۀنیآواتار به زم جادیکه ا اند داده

 Zimmermann et(شـده اسـت    جـاد یآن ا يآواتار برا

al., 2022 .(ــا ــراد ب ــت خــود را دقــت اف ــدیریت  هوی م
را نشـان   چگونـه خـود   هـاي مجـازي   در دنیا که کنند یم

 هاي هدفتوانایی خود را براي تحقق  بدینوسیله تا دهند
هـاي دیجیتـال    اجتماعی بهینه کننـد. آواتارهـا در محـیط   

راد ارزیابی اف ةشوند و بر نحو خود استفاده می ۀبراي ارائ
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 کـاربران  زیـرا  ؛گذارنـد  هـاي دیجیتـال تـأثیر مـی     از بدن
نظر دارند چگونه و چـه زمـانی ممکـن اسـت آنهـا را       در
ــه ــد   ب ــاب کنن ــار انتخ ــوان آوات ــاربران  . عن ــیاري از ک بس

چیزي را  طور دقیق، بهکه  دهند یآواتارهایی را ترجیح م
 نشـان دهـد   بـه آنهـا   نظر فیزیکی یا روانـی  آنها از بارةدر

)Nowak & Fox, 2018 در .( دیی ـدي تأمطالعات متعـد 
 بـــا تـــوان یکـــه احساســـات انســان را مـ ــ شــده اســـت 

 بـا  نیز کارتونی یا آواتارهاي شبیه انسان و يها تیشخص
واسـالو و   آواتارهـا بیـان کـرد.    ةحرکات و حالات چهر

ي هـا  تیسـا جوینسون کشـف کردنـد کـه آواتارهـا در     
ی ظـاهر، سـبک زنـدگی و سـلیقۀ     درست بهی سینو وبلاگ

 ;Wu et al., 2023( کنند یمصاحبان مربوط را منعکس 

Vasalou & Joinson, 2009 .(   زولـین و همکـاران در
در  آواتـار _کـاربر  ارتبـاط تحلیل موضـوعی   پژوهشی به

). Szolin et al., 2023پرداختنـد (  هـاي ویـدئویی   بازي
عنـوان   از آواتارهاي خود بـه  بازیکناننتایج نشان داد که 

مجـازي خـود در بـازي     ۀکردن نسخ اي براي وارد وسیله
دلخــواه خــود اســتفاده  ۀویــدیویی یــا دســتیابی بــه نســخ

کننــد کــه گــاهی اوقــات شــامل عناصــر فــانتزي نیــز  مــی
هـاي   احتمـال داد کـه ویژگـی    تـوان  یم نیبنابرا ؛شود می

توانـایی و شخصـیت کـاربران     کننـدة  منعکسآواتار که 
اســت، هویــت واقعــی افــراد را بــه تصــویر بکشــد و       

اسـاس   بریابی مشتري را با آواتارشان تسهیل کند.  هویت
زیـر   يهـا  هیها و شواهد تجربـی قبلـی فرض ـ   این استدلال

 شود. میمطرح 
یــابی  توانــایی ذهنــی آواتــار بــر هویــت فرضــیۀ اول: 

 مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد.
هـــاي اجتمـــاعی آواتـــار بـــر  فرضـــیۀ دوم: مهـــارت

 یابی مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد. هویت
فرضــیۀ ســوم: توانــایی هنــري / موســیقی آواتــار بــر  

 یابی مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد. هویت

یـابی   ورزشی آواتار بر هویـت فرضیۀ چهارم: توانایی 
 مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد.

یـابی   فرضیۀ پنجم: جذابیت فیزیکی آواتار بر هویـت 
 مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد.

، تعامــل و داریــآواتــار د جــادیپــس از ا يگــام بعــد
کاربران در متاورس اسـت.   گرید يبا آواتارها درگیري

 يبـا آواتارهـا   يا نـده آیفزطـور   طور که کاربران به همان
، کننـد  یم يتعامل و زمان خود را در متاورس سپر گرید

. آواتارهـا  ابدی یم شیافزا یشانبه آواتارهاآنها  یوابستگ
 يای ـرا در دن ها تیتا تمام فعال کنند یکمک م رانبه کارب
هــا انجــام  و تــراکنش يجملــه ارتباطــات، بــاز از يمجــاز

بـر   عـلاوه  ها تیفعال نیا دندا دهند. آواتارها هنگام انجام
 )،تیشخصــ( کــاربر تیشخصــ ،یکــیزیف يهــا یژگــیو

ــاط ــبک ارتب ــیو و یس ــا یژگ ــار يه ــرا ن يرفت ــان  زی نش
لشـارنوبی و همکـاران نیـز    . ا)Procter, 2021( دهنـد  یم

آواتارهـا   را بـا  برنـد  و کننـده مصـرف  بین روابط تقویت
آنهــا ). Elsharnouby et al., 2023بررســی کردنــد (

دهندة اطلاعات و  عنوان یک ارائه نشان دادند آواتارها به
کننـدگان   ابزار تعاملی بر ادراك، نگرش و رفتار مصرف

گذارنـد. اسـتفاده از    نسبت به یک نام تجـاري تـأثیر مـی   
گـذار   ثیرکننـدگان تـأ   گرایـی مصـرف   آواتار نیز بر لذت

هـا و شـواهد تجربـی قبلـی      اسـاس ایـن اسـتدلال    بـر بود. 
 شود. میزیر مطرح ۀ ششم به شکل فرضی

یابی مشتري بر درگیري مشـتري   فرضیۀ ششم: هویت
 تأثیر مثبت و معنادار دارد.

برخی از پژوهشگران ارتباط بین درگیري مشـتري را  
 مطالعــهي اجتمــاعی و عملکــرد اقتصــادي هــا رســانهدر 

 Algharabat & Rana 2021; De Oliveira(کردنـد  

et al., 2016با درگیريتمایل مشتریان به مجموع،  ). در 
تمایل آنها براي خرید کـالا یـا    از عوامل توان یبرند را م

ن ، مشتریادرگیريدر فرآیند  کرد.تعبیر خدمات از برند 
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کننـد و   مرتبط با برند برقرار می ۀارتباط نزدیکی با جامع
مشتریان را به خرید کالا یا خدمات مرتبط بـا   ارتباطاین 

در همـین   ).Zheng et al., 2022( کنـد  برند تشویق مـی 
راستا، شواهد حاصل از پژوهش سـان و همکـاران نشـان    

مشـتري و قصـد   درگیـري  ن مثبتـی بـی   ارتبـاط کـه  دادند 
بـر اسـاس ایـن     ).Sun et al., 2019د (خرید وجـود دار 

ۀ هفـتم بـه شـکل    ها و شواهد تجربی قبلی فرضی استدلال
 شود. میزیر مطرح 

فرضیۀ هفتم: درگیري مشتري بـر قصـد خریـد تـأثیر     
 مثبت و معنادار دارد.

ــد کــه معتقــدآهــرن و همکــاران  ــهو بودن ــ تی  یابی
بـر قصـد خریـد برنـد از جانـب       تواند یمشتري از برند م

 ،واقـع  . در)Ahearne et al., 2005( مشتري مـؤثر باشـد  
و  کنـد  یابـراز وجــود م ـ   ینـوع   مشتري با خرید برند بـه 

اگـر هویـت برنـد بـا هویـت مطلـوب مشـتري        ،نتیجـه در
ن ابــراز وجــود تصــمیم یکســان باشــد، مشــتري بــراي ایــ

اثـر  لـی و لـی    تا برند یادشده را خریداري کند. ردیگ یم
بــر رفتارهـاي شـهروندي     را مشتري از برنـد  یابی تیهو

 یابی تیو با تأکید بر آثار این هو بررسی کردندمشتریان 
 کـه  بر رفتارهـاي درون نقشــی مشـتریان نتیجـه گرفتنـد     

 یابی مشتري از برند بر قصد خرید برند مؤثر است هویت
)Lii & Lee, 2012( . بــر اثرگـــذاري  وو و تســـاي

یابی مشتریان از برند بر قصـد خریـد مجـدد برنـد      هویت
چـه   و معتقدند هر )Wu & Tsai, 2008( کنند یتأکیـد م

تر شود، مشـتري   از جانب مشتري پررنگیابی  این هویت
 يزی ـر با احتمال بیشتري بـراي خرید مجـدد برنـد برنامـه   

شــواهد  ).1395ابراهیمــی و همکــاران، (خواهــد کــرد 
ــد کــه    ــژوهش ســو و همکــاران نشــان دادن حاصــل از پ

 ۀطور مثبت بـا قصـد خریـد در مرحل ـ    شناسایی مشتري به
اسـاس ایـن    بـر ). Su et al., 2019( اولیـه مـرتبط اسـت   

ۀ هشـتم بـه شـکل    ها و شواهد تجربی قبلی فرضی استدلال
 شود. میزیر مطرح 

یابی مشتري بر قصد خرید تـأثیر   فرضیۀ هشتم: هویت
 مثبت و معنادار دارد.

 1شـکل  بدین ترتیب مدل مفهومی پـژوهش مطـابق   
 .طراحی شد

 
 ساخته) : مدل مفهومی پژوهش (منبع: پژوهشگر 1شکل 

Figure 1: Research concept 
 
 

 يهـا  اساس هـدف، جـزء پـژوهش    بر حاضر پژوهش پژوهش  روش. 3
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 پژوهشها، جزء  گردآوري داده ةنظر نحو کاربردي و از
جامعـۀ آمـاري ایـن پـژوهش      .اسـت پیمایشـی  -یتوصیف

شهر اصفهان اسـت کـه    43تا  20شامل افراد با ردة سنی 
 کنند.   فعالیت می 1402زمینۀ متاورس در سال  در

 1981هـاي   شده بین سـال  به بیان ساده، جوانان متولد
هاي بعد کـه   عنوان اولین افراد و متولدین سال به 1996تا 

شـود از آن جهـت    نـام بـرده مـی    Zعنوان نسـل   از آنها به
 کـه شوند  شده نسل هزاره نامیده می جوانان و افراد متولد

 Nadlifatinکننـد (  با فناوري دیجیتال رشد مـی  همزمان

et al., 2022.( ارتباط  ةنحو عیتکامل سر ژهیو به يفناور
نسل  یده شکل هاي هاز ملاحظ گرید یکیو تعامل افراد 

به  نترنتیطول انفجار ا ها در هزاره که در این میان، است
 ــ ــوغ رس ــانه .دندیبل ــداوم    رس ــال م ــاعی، اتص ــاي اجتم ه
هـایی   حسـب تقاضـا نـوآوري    ها و ارتباطات بر سرگرمی

 سـازگار شـدند   آنهـا ها در سن بلـوغ بـا    هستند که هزاره
)Dimock, 2019   ،عنـوان   بـه  هـا  هـزاره ). به همـین دلیـل

. حجم نمونۀ اند شدهنیروي محرکۀ خرید آنلاین شناخته 
جامعۀ آمـاري مطـابق    نامحدودبودنعلت  این پژوهش به

 ,Krejcie & Morganبا جدول کرجسـی و مورگـان (  

نظـر گرفتـه شـده اسـت. بـراي       نفر در 384) تعداد 1970
گیـري   انـدازه  هـاي لازم ایـن پـژوهش و    وري دادهگردآ
هاي مدل از ابزار پرسشنامۀ استاندارد با طیـف پـنج    متغیر

اسـت. پرسشـنامۀ پـژوهش     امتیازي لیکرت استفاده شـده  
هاي  سؤال: بخش اول استحاضر شامل دو بخش عمده 

هـاي   زمینـه  سـؤال در  6ی است کـه شـامل   شناخت تیجمع

صـیلات، سـطح درآمـد و    جنسیت، تأهل، سن، میزان تح
سـؤال اسـت کـه ده     28شـامل  بخـش دوم  و  شغل است

از پرسشـنامۀ ژنـگ و همکـاران     برگرفتـه سؤال پژوهش 
)Zheng et al., 2020ــراي ســنجش ویژگــی هــاي  ) ب

 .Loewen et alهـاي   آواتار، هشت سـؤال از پرسشـنامه  

(2021); Liao et al.(2019); Moon et al. (2013)، 
یـابی مشـتري، هفـت سـؤال بـراي       براي سـنجش هویـت  

 Harrigan et al. (2017) از سنجش درگیـري مشـتري   
ــراي  Liu et al. (2017) و ســه ســؤال از پرسشــنامۀ  ب

همچنـین، روایـی محتـواي     سنجش قصـد خریـد اسـت.   
هاي پرسشنامه را استادان و خبرگان حوزة تجـارت   سؤال

الکترونیک بررسی و تأیید کردند و سپس پایـایی آن بـا   
و  لی ـوتحل هیتجزضریب آلفاي کرونباخ تأیید شد. براي 

و بـراي   SPSS24 افـزار  نرمها از  گیري این آزمونرکا به
ــه  ــل عــاملی و الگوســازي معادل هــاي ســاختاري از  تحلی

 است. استفاده شده  Smart PLS3.0 افزار نرم
 

 ها و بحث یافته .4
   یشناخت تیجمعي ها افته. ی1-4

ــهی ــا افت ــژوهش حاضــر ه ــر بررســی    ي پ ــتمل ب مش
اعضاي نمونه اسـت کـه در    یشناخت تیجمع يها یژگیو

ــدول  ــان 1ج ــده  داده  نش ــه   ش ــت ک ــاکی از آن اس و ح
الـی   20دهندگان در ردة سـنی بـین     بیشترین تعداد پاسخ

 با تحصیلات کارشناسی و کمتر از آن هستند. 25
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 نمونه یشناخت تیجمع يها یژگیو :1جدول 
Table 1: Demographic characteristics of the sample 

 متغیر شاخص درصد فراوانی
 جنسیت زن 52/9٪
 مرد 47/9٪
 نوع شغل آزاد 50/8٪
 اداري 49/2٪
 سن 25تا  20 50/5٪
 31تا  26 27/6٪
 37تا  32 12/8٪

 43تا  38 9/1٪
 تحصیلات و کمتر یکارشناس 56/3٪
 ارشد یکارشناس 38/5٪

 يدکتر 5/2٪

 تأهلوضعیت  مجرد 75/8٪
 متاهل 24/2٪
 سطح درآمد ونیلیم 10کمتر از  60/7٪
 ونیلیم 20تا  10 28/4٪

 ونیلیم 30تا  20 4/9٪
 ونیلیم 30از  شتریب 6/0٪

 منبع: پژوهشگر ساخته
 

 ي بخش کمیها افتهی .4-2
از آزمون  : با استفادهبودن متغیرها بررسی نرمال

توزیـع (نرمـال، یکنواخـت،     توان یمکشیدگی -چولگی

هـاي یـک متغیـر کمـی را تعیـین       پواسون و نمـایی) داده 
 ارائه شده است. 2جدول نتایج در کرد. 

 چولگی-: آزمون کشیدگی2جدول 
Table 2: Elongation-skewness test 

 کشیدگی چولگی متغیرهاي پنهان
 186/0 383/0- ي اجتماعیها مهارت

 352/0 578/2- توانایی ذهنی
 296/3- 456/0- توانایی موسیقی
 325/0- 221/0- جذابیت فیزیکی

 308/0- 527/0- ورزش
 545/2- 088/0- ی مشتريابی تیهو

 436/0- 114/0- درگیري مشتري
 693/0- 1094/0- قصد خرید

 ساخته پژوهشگر: منبع
 



 
 1402زمستان ) 51( پیاپی شماره ،چهارم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  146

ی تمـام  دگیو کش ـ یچـولگ دهـد کـه    نتایج نشان می
ــدار ــر از  مق ــا کمت ــتر از  5/2ه ــت؛  -5/2و بیش ــوده اس نب

ــابراین داده ــداقل    بن ــس از روش ح ــت. پ ــال نیس ــا نرم ه
ــراي   ــی ب ــتجزمربعــات جزئ ــوتحل هی ــا داده لی اســتفاده  ه

در سـه   PLSی بـا  جزئ ـحـداقل مربعـات    . روششود یم
ــدازه  ــرازش مــدل ان گیــري، مــدل ســاختاري و  مرحلــه ب

 برازش کلی مدل انجام شد.
 ـگ اندازهي ها مدلبرازش  بـرازش مـدل    ي:ری

، پایـایی شـاخص،   هـا  سنجه یعامل يبارهاگیري با  اندازه

شود. پایـایی شـاخص    گرا سنجیده می روایی واگرا و هم
براي سنجش پایایی درونـی، شـامل سـه معیـار ضـرایب      

 هاي عاملی، آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب است.   بار
ــتگی    ــدار همبسـ ــبۀ مقـ ــا محاسـ ــاملی بـ ــاي عـ بارهـ

هـاي یــک سـازه بـا آن ســازه، محاسـبه شــده و      شـاخص 
ــتر از   ــا بیشـ ــر و یـ ــب آن برابـ ــدار مناسـ ــت 4/0مقـ  اسـ

)Hulland, 1999( بارهــاي عــاملی حاصــل از اجــراي .
 است.   شده  داده  نشان 3جدول مدل در 

 هاي پژوهش مربوط به داده ریتأثهاي عاملی و ضرایب  : متغیرها و بار3 جدول
Table 3: Variables and factor loadings and effect coefficients related to research data 

ي 
رها

با
لی

عام
ؤال 

س
غیر 

مت
 

 اشتراك بگذارم. هاي اجتماعی خودم را به خواهم با آواتارم مهارت من می 548/0

گی
ویژ

 
تار

آوا
ي 

ها
 

 داشته باشم.آواتارهاي دیگر تعامل با می خواهم ازطریق آواتارم من  712/0
 اشتراك بگذارم. هاي ذهنی خودم را به خواهم با آواتارم توانایی من می 0,620

 عنوان یک فرد توانمند در فضاي مجازي دیده شوم. خواهم به می 534/0
 اشتراك بگذارم. خواهم با آواتارم توانایی هنري / موسیقی خودم را به من می 708/0

 یک هنرمند در فضاي مجازي دیده شوم.عنوان  خواهم به می 631/0
 خواهم با آواتارم جذابیت فیزیکی خودم را به اشتراك بگذارم. من می 650/0

 خواهم با آواتارم توانایی ورزشی خودم را به اشتراك بگذارم. من می 616/0

 عنوان یک ورزشکار در فضاي مجازي دیده شوم. خواهم به می 622/0
 .گذارند یآواتارها به من احترام م ریکه سا کنم یاحساس م 629/0
 کنم، تمایل دارم تا حد امکان آنها را واقعی و شبیه خودم بسازم. وقتی آواتارها را ایجاد می 671/0

ت
هوی

 
ري

شت
ی م

یاب
 

 آل از خودم بسازم. عنوان یک نسخۀ ایده کنم، تمایل دارم آنها را به وقتی آواتارها را ایجاد می 720/0

 طور کامل متفاوت از خودم ایجاد کنم. عنوان فردي به کنم، تمایل دارم آنها را به وقتی آواتارها را ایجاد می 698/0

 پوشانی وجود دارد. کنم بین هویت خودم و هویت سایر افرادي که آواتار دارند، هم احساس می 717/0

 نظر عاطفی به سایر آواتارها وابسته هستم. من از 667/0

 گذرانم. خوشحالم که در متاورس با سایر آواتارها وقت می 760/0

 کنم که آواتار من بخشی گسترده از خودم است. احساس می 723/0

 دهندة شخصیت من است. آواتار من انعکاس 717/0

 شود. میهاي خود من محسوب  آورم موفقیت هایی که در فضاي مجازي با آواتارم به دست می موفقیت 629/0

ري
مشت

ي 
گیر

در
 

 من دوست دارم دربارة آواتار بیشتر بیاموزم. 576/0

 کنم. چیزي دربارة آواتار توجه زیادي می من به هر 629/0

 کند. هر چیزي که مربوط به آواتار باشد، توجه من را جلب می 665/0

 من دوست دارم دربارة آواتار اطلاعات بیشتري کسب کنم. 732/0

 کنم. وقتی با آواتار در تعامل هستم، همۀ چیزهاي اطرافم را فراموش می 680/0

 گذرد. زمانی که من با آواتار تعامل دارم، زمان می 785/0

 من قصد دارم (یکبار دیگر) با آواتارم خرید کنم. 774/0

رید
 خ

صد
ق

 

 کنم. من (یکبار دیگر) با آواتارم خرید می 762/0

 بار دیگر) با آواتارم خرید کنم. ام تا (یک کردهریزي  من برنامه 754/0

 منبع: پژوهشگر ساخته
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هـا در   همۀ بارهـاي عـاملی سـنجه    3جدول  به  باتوجه
؛ بنـابراین  اسـت  4/0بـالاي   هـا  سؤال سازه مربوط به همۀ

سطح مناسـبی اسـت و نیـازي بـه حـذف       ها در سؤالهمۀ 
 ها نیست. سؤالهیچ یک از 

آلفــاي کرونبــاخ شاخصــی کلاســیک بــراي تحلیــل 
اســاس  بــرآوردي را بــراي پایــایی بــراســت کــه پایــایی 

دهد. مقـدار مناسـب    ها ارائه می همبستگی درونی معرّف

 ,Cronbach( اسـت  7/0تر از  براي آن مساوي و بزرگ

) معیــار دیگــري بـــراي   CRپایــایی ترکیبــی (   ).1951
صـورت   هـا را نـه بـه    محاسبۀ پایایی است که پایایی سازه

هایشان با یکـدیگر   همبستگی سازه به  باتوجهمطلق، بلکه 
کنـد. بـراي پایـایی مرکـب میـزان مسـاوي و        محاسبه می

 ). Nunnally, 1978است ( مناسب ذکر شده  7/0بالاي 

 گرا : آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی هم4جدول
Table 4: Cronbach's alpha and composite reliability and convergent validity 

 ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي پنهان
(AlPh ≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی
(CR ≥ 0/7) 

 یاستخراج انسیوار نیانگیم
 

 550/0 779/0 741/0 توانایی ذهنی
 619/0 960/0 924/0 توانایی موسیقی
 635/0 818/0 807/0 جذابیت فیزیکی
 441/0 945/0 900/0 درگیري مشتري

 582/0 987/0 963/0 قصد خرید
 573/0 942/0 903/0 اجتماعی يها مهارت

 822/0 816/0 778/0 ی مشتريابی تیهو
 554/0 723/0 711/0 ورزش

 منبع: پژوهشگر ساخته
 

هاي آلفاي کرونباخ و پایایی مرکـب گـزارش    مقدار
دهد مـدل    است که نشان می 7/0بالاي  4جدول شده در  

ــایی (از ــاخ و از  از پای ــاي کرونب ــر آلف ــایی   نظ ــاظ پای لح
 .استترکیبی) برخوردار 

گـرا   روایـی هـم  گرا و روایی واگرا:  روایی هم
ــدل      ــرازش م ــراي ب ــه ب ــت ک ــري اس ــار دیگ ــاي معی ه

هـاي سـاختاري    سازي معادلـه  گیري در روش مدل اندازه
اسـتفاده از متوسـط   شود. فورنل و لارکر  برده می به کار

عنـوان معیـاري    را بـه  )AVE( شـده  واریـانس اسـتخراج  
 & Fornellانـد ( گـرا پیشـنهاد کـرده    بـراي اعتبـار هـم   

Larcker, 1991 بودن مطلوب). معیاري که براي AVE 

اسـت. در   5/0شود، مسـاوي و بـالاتر از    نمایش داده می

 داده شینمـا  AVE نتایج خروجی از مدل براي 4جدول 
شــود، نتــایج  کــه ملاحظــه مــی گونــه همــاناســت.  شــده 

 . است )AVE(گرا  روایی هم بودن مناسبنمایانگر 

گیـري از  براي بررسی روایـی واگـراي مـدل انـدازه    
اساس این معیار  معیار فورنل لارکر استفاده شده است. بر

مـدل حـاکی از آن اسـت     روایی واگراي پذیرفتنی یک
هـاي دیگـر تعامـل    که یک سازه در مدل نسبت به سـازه 

دارد. فورنــل و لارکــر بیــان  شیهــا شــاخصبیشــتري بــا 
سطح پـذیرفتنی اسـت    کنند که روایی واگرا وقتی در می

ــزان   ــه می ــانس    AVEک ــتر از واری ــازه بیش ــر س ــراي ه ب
هاي دیگـر در مـدل باشـد    اشتراکی بین آن سازه و سازه

)Fornell & Larcker, 1991 .( 
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 ها : جدول روایی واگراي سازه5جدول
Table 5: Validity table of different constructs 

 منبع: پژوهشگر ساخته
 

و جـذر   هـا  یآمده از همبسـتگ  دست به جیاساس نتابر
AVE توان یقرار داده شده م )5قطر جدول ( يرو که بر 

ــدل در  ــت م ــه گرف ــازه از   نتیج ــطح س ــیرواس ــرا ی  واگ
 .برخوردار است

 
 برازش مدل ساختاري

ترین معیـار بـرازش مـدل سـاختاري،      اولین و ابتدایی

هـا   ضرایب معناداري است. بررسی این معیـار بـراي داده  
هـاي   دهد که ضرایب معنـاداري تمـامی فرضـیه    نشان می

بـودن   بیشتر است کـه ایـن امـر معنـادار     96/1پژوهش از 
سـطح اطمینـان    ها را در ها و روابط بین سازه تمامی سنجه

ــی  95 ــان م ــد نش ــایج   درص ــد. نت ــکل ده ــاکی از  2ش ح
 هاي پژوهش است. بودن فرضیه معنادار

 
 (منبع: پژوهشگر ساخته) هاي پژوهش ضرایب معناداري مربوط به داده: 2شکل 

Figure 2: The significance coefficient is related to the research data 
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بینـی   و ضریب قدرت پیش  R2نییتعضریب 
Q2:  آمـده از تحلیـل مـدل سـاختاري در      دسـت  نتایج بـه

) را بــراي متغیــر   R Squares( R2معیــار   )6( جــدول
دهد. نتـایج ایـن معیـار     زاي مدل پژوهش نشان می درون

سـه   )Chin, 1998دهد که مطابق بررسی چین ( نشان می
عنوان مقـدار مـلاك بـراي     به 67/0و  33/0 ،19/0معیار 
در بـرازش  اسـت کـه   هاي ضعیف، متوسط و قوي  مقدار
از  تـر  بـزرگ زا  ساختاري مشاهده شد. متغیـر درون مدل 

نسـبت قـوي مـدل     و این نشـان از بـرازش بـه    است 33/0
ــدرت     ــی ق ــراي بررس ــه ب ــمن آنک ــت. ض ــاختاري اس س

 Q2 )Stone-Geisserبینی مدل از معیاري با عنوان  پیش

criterionاساس پژوهش هنسلر و  ) استفاده شده است. بر
ــارة شــدت  )Henseler et al., 2009همکــاران ( درب
زا سه مقدار  هاي درون بینی مدل دربارة سازه قدرت پیش

ــیش 35/0و  15/0 ،02/0 ــراي قــدرت پ ــی ضــعیف،  ب بین
ۀ نتـایج  ملاحظ ـ بـا  متوسط و قوي مدل مطرح شده است.

 Q2اینکـه میـزان    بـه   باتوجـه  و )6(این معیار در جـدول  
توان نتیجه گرفـت   بیشتر است، می 15/0زا از  متغیر درون

 بینی متوسط را دارد. که مدل قدرت پیش

 Q2و  R2 هاي : مقدار6جدول 
Table 6: R2 and Q2 values 

Q2 R Square متغیرها 
 درگیري مشتري 641/0 263/0

 قصد خرید 569/0 308/0

 یابی مشتري هویت 641/0 267/0

 منبع: پژوهشگر ساخته
 

  F2اثرشاخص برازش اندازة 
اندازة اثـر دیگـر شـاخص بـرازش بخـش سـاختاري       

مصـداق   زا بـرون مدل است که بـراي متغیرهـاي مسـتقل    
زیـر   صورت بهفرمول میزان اندازة تأثیر را  Cohenدارد. 

). میزان ایـن شـاخص   Diener, 2010بیان و اضافه کرد (

 35/0(متوســط) و  15/0(ضــعیف)،  020/0ترتیــب  بــه
حاکی از اثر متوسط و قوي  7جدول . نتایج است(قوي) 

 متغیرهاي مستقل بر متغیرهاي وابسته است.

 F2 هاي شاخص برازش اندازة اثر مقدار: 7جدول 
Table 7: F2 effect size fit index values 

 F2 مسیر

 56/0 ی مشتريابی تیهو >-توانایی ذهنی 
 60/0 ی مشتريابی تیهو >-توانایی موسیقی 
 40/0 ی مشتريابی تیهو >-جذابیت فیزیکی 

 23/0 ی مشتريابی تیهو >-اجتماعی -يها مهارت
 22/0 ی مشتريابی تیهو >-ورزش 

 31/0 قصد خرید >-درگیري مشتري 
 87/1 درگیري مشتري >-ی مشتري ابی تیهو

 32/0 قصد خرید >-ی مشتري ابی تیهو

 ساخته پژوهشگر: منبع
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آمـده اسـت، میـزان اثـر      7جـدول  کـه در   طور همان
بیشتر است و میـزان شـاخص    35/0تمام مسیرها از  باًیتقر

شود. همچنین، میزان  سطح قوي ارزیابی می اندازة اثر در
و ویژگـی آواتـار ورزشـی بـه      اجتماعی-يها مهارتاثر 
ــهو ــ تی ــري مشــتري و   ی مشــتريابی ــر درگی ــزان اث و می
بیشـتر اسـت؛    15/0ی مشتري به قصد خریـد از  ابی تیهو

 شود. ارزیابی میبنابراین در حد متوسط 
 

 شاخص برازش مدل کلی
ــاخص     ــدل دو ش ــرازش م ــنجش ب ــراي س  و GOFب

SRMR .کننـد   وتزلس و همکاران بیـان مـی   وجود دارد
باشـد، ایـن شـاخص     25/0تـا   GOF مقدار شاخصاگر 

ــوي اســت    ــن مقــدار متوســط و ق ضــعیف و بیشــتر از ای
)Wetzels et al., 2009 .(   527/0این مقدار بـراي مـدل 

برآورده شـده کـه حـاکی از بـرازش قـوي مـدل اسـت.        
و هرقدر  کند یمبین صفر تا یک تغییر  SRMRشاخص 

باشد، بیانگر برازش بیشتر کل مدل است.  تر کوچککه 

درصـد یـا    8یک مدل  SRMR، چنانچه گرید  عبارت  به
کمتــر باشــد، بیــانگر بــرازش کلــی بــالاي مــدل اســت و 

درصد باشد، بیـانگر بـرازش کمتـر     8هرقدر که بیشتر از 
 063/0ایـن عـدد    آمـده  دست بهمدل است که طبق نتایج 

 ی را دارد.کل که نشان از برازش بالاي مدل است
 

 هاي پژوهش آزمون و تحلیل فرضیه
ــا از  ــه یی آنج ــدار  ک ــبه tمق ــامی   محاس ــده در تم ش
اســت، تمــامی  تــر بــزرگ 96/1ي پــژوهش از هــا هیفرضــ
بـا اسـتفاده از مقـدار    است.   شده دییتأي پژوهش ها هیفرض

VAF هویـت   نیب ـ ارتباطدر  درگیري مشتري میانجیگري
آنکه ثابت  يبرا ،نی. همچنشد نییتبمشتري و قصد خرید 

انجـام  سـوبل   ةآمار ۀمحاسب ،معنادار است یانجیشود اثر م
ــارشــد ــانیســطح اطم ســوبل در ة. آم ــبا %95 ن  96/1از  دی

درگیـري مشـتري    میانجیگريصورت  نیباشد. در ا شتریب
 ارائه شد.. 8جدول نتایج در  است. پذیرفتنی

 ي پژوهشها هیفرض: نتایج آزمون 8جدول 
Table 8: The results of the research hypotheses test 

 نتیجه tآمارة  ریتأثمیزان  فرضیه فرضیه

H۱  ی مشتري تأثیر ابی تیهوتوانایی ذهنی آواتار بر
 دارد. دار امعنمثبت و 

 تأیید 79/4 18/0

H۲ ی ابی تیهوي اجتماعی آواتار بر ها مهارت
 دارد. دار امعنمشتري تأثیر مثبت و 

 تأیید 005/3 13/0

H۳  ی ابی تیهوتوانایی هنري / موسیقی آواتار بر
 دارد. دار امعنمشتري تأثیر مثبت و 

 تأیید 25/6 22/0

H۴  ی مشتري تأثیر ابی تیهوتوانایی ورزشی آواتار
 دارد. دار امعنمثبت و 

 تأیید 12/8 34/0

H۵  ی مشتري تأثیر ابی تیهوجذابیت فیزیکی آواتار
 دارد. دار امعنمثبت و 

 تأیید 10/8 32/0

H۶ ی مشتري بر درگیري مشتري تأثیر ابی تیهو
 دارد. دار امعنمثبت و 

 تأیید 49/42 80/0

H۷  درگیري مشتري بر قصد خرید تأثیر مثبت و
 دارد. دار امعن

 تأیید 84/9 61/0

H۸ ی مشتري بر قصد خرید تأثیر مثبت و ابی تیهو
 معنادار دارد.

 تأیید 41/2 16/0

H9  یابی  مشتري میانجی ارتباط بین هویتدرگیري
 مشتري و قصد خرید است.

 تأیید 582/9 994/0

 ساخته پژوهشگر: منبع
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 گیري . نتیجه5
یـابی مشـتري تـأثیر     توانایی ذهنـی آواتـار بـر هویـت    

ي نــواك و هــا پــژوهشمثبــت و معنــاداري دارد. نتــایج 
حـاکی از آن اسـت    )Nowak & Fox, 2018فـوکس ( 

هـاي آواتـار بـا عـواملی ماننـد ترجیحـات و        که ویژگـی 
شـود. بـه عبـارتی دیگـر،      ي کاربر انتخـاب مـی  ها نگرش

 دهنـدة  انعکـاس ي آواتـار بازتـاب و   هـا  ییتواناصفات و 
ي کاربر است. همچنین، زیمرمن و ها ییتواناروحیات و 

ــا بــراي       ــان دادنــد آواتاره ــاران در پژوهشــی نش همک
شـوند   ي فـرد ایجـاد مـی   هـا  ییتوانـا هویـت و   کردن انیب
)Zimmermann et al., 2022 که با نتایج این پژوهش (

 راستاست.  هم

ري یـابی مشـت   ي اجتماعی آواتار بر هویـت ها مهارت
ــاداري دارد.   ــت و معن ــأثیر مثب ــایج    ت ــتا، نت ــن راس در ای

ــد     ــعی دارن ــراد س ــه اف ــان داد ک ــدس نش ــژوهش فوکی پ
رفتارهــایی مطــابق بــا نقــش جنســیتی خــود نشــان دهنــد  

)Fokides, 2021( .کـه تـأثیر   کو و پارك  طور مشابه، به
ــا آواتــار را در ــازي ویــدئویی  ۀزمینــ همخــوانی خــود ب ب

بررسـی کردنـد، پیشـنهاد کردنــد کـه افـراد آواتــاري را      
 ؛کنند که با خود آنها همخـوانی داشـته باشـد    میانتخاب 

کنندگان تمایل دارند برنـد یـا محصـولی را     زیرا مصرف
 Ko( انتخاب کنند که با تصویر آنها مطابقت داشته باشد

& Park, 2021( .پژوهش پارك و کیم نیـز نشـان    نتایج
کـه بـا جنسـیت     دهند میمردم آواتارهایی را ترجیح داد 

کننـد کـه    مـی خود همسو باشد و آواتارهایی را انتخـاب  
سـت  باشد کـه شـبیه بـه خـود آنها     یی را داشتهها یژگیو
)Park & Kim, 2023(. 

یابی مشتري  توانایی هنري / موسیقی آواتار بر هویت
تأثیر مثبت و معناداري دارد. وجود تجهیزات موسـیقی و  

 دهنـدة  نشـان یا عناصر هنري در کنار آواتار ممکن است 
 علاقه یا مهارت صاحب آواتار به موسـیقی و هنـر باشـد.   

جملـه انتخـاب    از طرف دیگـر، سـبک طراحـی آواتـار از    
ي خـاص ممکـن   هـا  نهیزم پس، الگوهاي پیچیده و ها رنگ
ایـن موضـوع باشـد کـه مالـک آواتـار        دهنـدة  نشاناست 

مهارت بیشتري در خلق آثـار هنـري دارد. در ایـن راسـتا،     
ارتباط بـین توانـایی هنـري / موسـیقی و     هولم و همکاران 

ــت ــان    هوی ــادار نش ــت و معن ــتري را مثب ــابی مش ــد دادهی  ان
)Holm et al., 2010شابهت دارد.) که با نتایج پژوهش م 

یـابی مشـتري تـأثیر     توانایی ورزشی آواتار بر هویـت 
نتـایج پـژوهش لـی و همکـاران     مثبت و معناداري دارد. 

یـابی   حـاکی از تـأثیر مثبـت توانـایی ورزشـی بـر هویـت       
). همچنـین، ایـن فرضـیه    Li et al., 2018مشتري است (

ــژوهش   ــایج پ ــا نت ) Beaufils & Berland  )2022ب

 را کـاري  و اسـتفاده از آواتـار سـاز   واقع،  درراستاست.  هم
در تعامـل بـا    یارتبـاط  يآغازگر الگوکند که  فراهم می

 ۀآواتــار بــا ارائــ یــکاســت. حضــور  یگــرد يهــا انســان
ــرنظ یاجتمــاع يهــا نشــانه ــ ی ــا  توانــد یهنــر و ورزش م ب

بـا   یپاسخ اجتمـاع  یافتدر یانسطح لذت و جر یشافزا
 یـت تقو مسـتقیم  یرو غ یمطور مستق کنندگان را به مصرف

 .شود قصد خرید نظیر مطلوب پیامدهاي به منجر کند و
یـابی مشـتري تـأثیر     جذابیت فیزیکی آواتار بر هویت

ي لی و همکاران ها پژوهشمثبت و معناداري دارد. طبق 
)Li et al., 2018( افتهی تجسمتئوري شناخت  به  باتوجه ،

ــأثیر      ــاربران ت ــار ک ــناخت و رفت ــر ش ــار ب ــذابیت آوات ج
بـه نظـر برسـد،     تـر  جذابچه یک آواتار  و هر گذارد یم

و  دهـد  یم ـي از خـود نشـان   تـر  دوسـتانه احتمال، رفتار  به
ي جذاب رفتارهـاي  آواتارهااست. همچنین،  تر یاجتماع

کـه بـا نتـایج ایـن      گذارنـد  یممطلوبی از خود به نمایش 
 راستاست. پژوهش هم

تأثیر مثبـت و   یابی مشتري بر درگیري مشتري هویت
یـابی مشـتري بـه فرآینـد درك و      هویت معناداري دارد.

ي ری ـدرگشناخت مشتریان اشـاره دارد. از سـوي دیگـر،    
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مشتري به مشارکت با یک برند یـا شـرکت اشـاره دارد؛    
 هــاي هتجربــ شناســاییبــا  يمشــتر یــابی هویــت جــهینت در

 يوفـادار  تیتقو ،یارتباط يها يبهبود استراتژ ،یشخص
ــزایش  و ــاداف  ــ اعتم ــأثیر مثبت ــر  یت ــري ب ــتردرگی  يمش
  Park & Kimاین فرضیه بـا نتـایج پـژوهش     .گذارد یم
 راستاست.   ) هم2023(

ــت و     ــأثیر مثب ــد ت ــد خری ــر قص ــتري ب ــري مش درگی
اجـازه   انیتواننـد بـه مشـتر    . آواتارهـا مـی  معناداري دارد
ــا ســا يمجــاز طیمحــ کیــدهنــد تــا در  و  انیمشــتر ریب

تیلور و پنتینا نشـان   فروش تعامل داشته باشند. ندگانینما
ایـن آواتارهـا    باکنندگان اطلاعاتی را که  مصرفدادند 

؛ کننـد  و معتبرتـر ارزیـابی مـی    تـر  مطمئن ،شود منتقل می
 & Taylorشـود (  بیشـتر مـی  نیز کیفیت ارتباط  درنتیجه

Pentina, 2012 .(ارتباط عاطفی،  طرفی، از تواند یم نیا
و دانــش مــرتبط بــا آواتارهــا را  دهــان بــه دهــانتبلیغــات 

ــد و در  ــزایش ده ــري و    اف ــث درگی ــه، باع ــل نتیج تعام
اعتمــاد و  توانــد یمــ و از طــرف دیگــر، شــود یاجتمــاع

 دی ـقصد خر  دهد و به شیرا به برند افزا يمشتر يوفادار
در این راستا، ژنـگ و همکـاران نشـان     منجر شود. بیشتر

دادند که درگیري مشتري بر قصد خریـد تـأثیر مثبـت و    
). سان و همکاران Zheng et al., 2022معناداري دارد (

مثبـت و   نیز ارتبـاط درگیـري مشـتري و قصـد خریـد را     
) که همگـی بـا   Sun et al., 2019( اند دادهنشان  معنادار

 نتایج پژوهش حاضر همخوانی دارد.
یــابی مشــتري بــر قصــد خریــد تــأثیر مثبــت و  هویــت

شـود کـه    یابی مشـتري باعـث مـی    هویت معناداري دارد.
ــب ــا کس ــنهادهایپ وکاره ــتریان   ش ــراي مش ــود را ب ي خ

 يهـا  هیتوص ـ کـاربران هنگـامی کـه    کنند. يساز یشخص
انحصـاري   يشنهادهایمحصول یا پ يشنهادهایشخصی، پ

، قصــد کننـد  یدریافـت م ـ  خــوداسـاس ترجیحـات    را بـر 
ي هـا  پژوهش. نتایج حاصل از ابدی یخرید آنها افزایش م

Wu & Tsai (2008)(2016) King et al.,   وZhang 
& Ahmad (2022)    یـابی   حاصل از تـأثیر مثبـت هویـت

ی و همکــاران، مــیابراهمشــتري بــر قصــد خریــد اســت (
). سو و همکـاران ارتبـاط مثبـت و معنـاداري بـین      1395
 Su etیابی مشتري و قصد خرید را نشـان دادنـد (   هویت

al., 2019  ــا نتــایج پــژوهش حاضــر ) و نتــایج همگــی ب
ــا  VAFمطابقــت دارد. از آنجــایی کــه شــاخص  ــر ب براب

و دارد یگري انجیحالت م يمشتر يریدرگاست،  994/0
دهندة میـانجیگري   بیشتر است که نشان 8/0میزان از  نیا

همچنـین، آزمـون سـوبل     .اسـت  درگیري مشتري کامل
درگیـري مشـتري نیـز     میرمسـتق یثـر غ دهد که ا نشان می

 ؛معنادار است و 582/9ي برابر نظر آمار از
حضور یـک آواتـار بـا    توان استدلال کرد  بنابراین می

تواند منجر بـه درگیـري بیشـتر و     یابی به مشتري می هویت
میـان  ، تنهـا آواتـار و قصـد خریـد     نه .خریدهاي آتی شود

 .یابی و درگیري مشتري نیز ارتباط مثبتی یافت شد هویت
بـراي   آواتارها با ایجاد باید کیتجارت الکترون رانیمد

برند و سازمان براي خود هـویتی ازجهـت برقـراري ارتبـاط     
 مــدیران کننــد. ایجــاد يمشــتر وفادارســازي بــا مشــتریان و

آواتارهـا  برندها یـک نسـخۀ مجـازي در قالـب     از  توانند می
ــا ــا  ایج ــن آواتاره ــد. ای ــروش  د کنن ــدگان ف ــام نماین در مق

کننده بـراي   گر برند یا کمک عنوان عامل توصیه ، بهمجازي
 .ندنک می حل مسائل کاربران و خریداران عمل

 یـا برنـد   يرا بـرا  ییها آواتار توانند یآنها م ین،همچن
هنرمندانه منتقل شود  يها کنند تا ارزش یجادشرکتشان ا

احساسـات   یـالات، کنند کـه خ  یجادرا ا ییها آواتار یاو 
ــارا منتقــل و  یرقابــت و ســرگرم یجــان،ه یمیت،صــم  ی

را  یکمـال و سـخت   یژگـی همراه با و یورزش ییآواتارها
 یشـتري و هدفشـان تطـابق ب   یتبا شخص زیراد کنند؛ یجاا

سازي از برند در فضـاي دیجیتـال بـه     . این شخصیتدارد
ر در تعامل باشـند.  ت دهد با برند راحت مشتریان امکان می
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تواننـد از آواتارهـایی در    برند آنلاین می دهندگان توسعه
هـاي   تبلیغات اسـتفاده کننـد کـه مشخصـات و ویژگـی     

برندشــان را داشــته باشــد تــا ســطح بیشــتري از تعامــل بــا 
ــود.   ــاد ش ــرکتمشــتریان ایج ــا ش ــعهو  ه ــدگان توس  دهن

 يهـا  پلتفـرم  جادیا ۀنیزم توانند در یمتجارت الکترونیک 
 ال شوند.  آواتار فعو فروش  و ساخت دیتول

 ۀبازاریــابی زمینــ ةپــردازان حــوز بــراي نظریــه آواتارهــا
در چنـدین   هـا  پـژوهش دادن  جالبی براي توسعه و مبنا قـرار 

ارتبـاط   دن ـتوان یم ـ ندهیآ طالعات. محققان در محوزه هستند
ــاربران را در  ــاي ک ــوزه آواتاره ــگري   ح ــر گردش ــاي نظی ه

همچنـین،  . فضاهاي مجازي دیگر بررسـی کننـد  دیجیتال یا 
 گـر یدر جوامـع د  پـژوهش حاضـر را   دنتوان یماین محققان 

ایـن  د و ن ـرا در خـود بگنجان  ید و عناصر فرهنگ ـنتکرار کن
 ریممکـن اسـت تفس ـ   یچگونه عناصر فرهنگ موضوع را که
 د.نکنند، گسترش ده لیآواتار را تعد

هـاي   و متولـدین سـال   هزاره نسل در پژوهش حاضر
نتـایج را   تـوان  ی، نم ـجهت  نیا ازارزیابی شد.  بعد از آن

. عناصـر فرهنگـی   تعمـیم داد افـراد   ۀیطور صریح به کل به
یابی مشتري در این پژوهش گنجانـده نشـده    براي هویت

روي عـواملی   است و از آنجایی که عناصـر فرهنگـی بـر   
ممکـن   گـذار اسـت،   شدة افراد تأثر مانند جذابیت درك

 روي نتایج تأثیر بگذارد. است بر
 منابع
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