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Abstract 

Objective  

The nature of marketing continuously evolves. The shift toward digital environments, 

particularly the Metaverse, is rapidly accelerating and is increasingly viewed as the next 

major frontier of the digital world, where marketing is expected to play a central role. 

Although this novel marketing paradigm holds immense potential, it currently remains in 

its pioneering stage, and its precise impact on marketing outcomes is not yet clearly 

defined. Therefore, to achieve success in Metaverse marketing, there is a critical need for 

a robust framework grounded in an understanding of the factors that significantly 

influence users' behavioral intentions, as behavioral intention is the most reliable 

predictor of future behavior. Consequently, the primary objective of the present research 

is to examine the factors influencing users' behavioral intentions toward marketing in the 

metaverse. 

 

Methodology  

Regarding its objective, the present study is applied in nature, and for data collection, it 

employs a descriptive-survey research design. The statistical population consists of 
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Iranian cyberspace users actively engaged within the Metaverse environment who possess 

digital tokens. The required sample size was estimated at 239 participants using an a 

priori power analysis conducted with G*Power software. For data collection, a 

standardized questionnaire was administered, and a non-probability convenience 

sampling technique was employed. The validity of the measurement indicators was 

established through content validity assessment, while their reliability was confirmed 

using both Cronbach’s alpha and Composite Reliability coefficients. Finally, data 

analysis was conducted utilizing Structural Equation Modeling through the Smart PLS 

software environment. 

 

Findings 

The evaluation of the final structural model and path coefficients showed that flow, trust, 

social effect, and technical effect have positive and statistically significant effects on 

users’ attitude, with flow having the strongest impact. In addition, attitude, trust, and 

curiosity were found to positively and significantly influence behavioral intention. 

However, attitude, with the highest path coefficient, has a substantially stronger effect on 

behavioral intention than the other variables. In addition, attitude positively and 

significantly influences curiosity, with a high path coefficient. Both social effect and 

technical effect have positive and significant effects on trust, although social effect shows 

a stronger impact due to its higher path coefficient. Overall, the strongest predictive 

relationship was observed between flow and attitude, while the weakest relationship was 

found between technical effect and attitude. 

 

Conclusion 

This research provides new insights into the key factors influencing users’ behavioral 

intentions in the Metaverse environment. The integration of technical effect, social effect, 

and flow theory as independent variables allows for a comprehensive examination of both 

users’ subjective experiences and the underlying technological infrastructure. In addition, 

the inclusion of attitude, trust, and curiosity enables a thorough assessment of the 

affective and cognitive factors shaping behavioral intention. Therefore, the findings of 

this study can help marketers and practitioners in the Metaverse develop more effective 

and evidence-based strategies for attracting and retaining users in this emerging digital 

ecosystem. 
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  چكيده
اسـت و   يافته يروزافزون يمانند متاورس، سرعت يجيتالد يطمح يسو حركت به. كند يم ييردر هر زمان تغ يابينوع و روند بازار :هدف
 يـادي ز ياربس ـ يلپتانس ـ يابي،از بازار يديعنوان قلمرو جد به يابينوع بازار ينا. آن خواهد بود ياز اركان اصل يكيتاورس در م يابيبازار

متـاورس، بـه    يـابي در بازار يـت موفق يبـرا  ينبنابرا يست؛مشخص ن يابيبازار يجآن بر نتا يراست و تأث ييابتدا مرحلةدارد؛ اما هنوز در 
 يـرا ز گـذارد؛  يم ـ يركاربران تـأث  يرفتار هاي يتاستوار باشد كه بر ن يبر فهم عوامل يستيچارچوب با ينا. است يازن يچارچوب مشخص

 يرفتـار  يـت عوامل مؤثر بـر ن  ياساس، هدف از پژوهش حاضر، بررس ينبر ا. كاربران است رفتار كنندة بيني يشكاربران، پ يرفتار يتن
  .متاورس است يكاربران در فضا

پژوهش، كـاربران   يآمار ةجامع. است يمايشيـ پ  يفيها، توص داده يو از لحاظ گردآور يز لحاظ هدف، كاربردپژوهش حاضر ا :روش
 239 پاور، يافزار ج بر آزمون و نرم يحجم نمونه با استفاده از روش مبتن. در بستر متاورس بودند كه توكن داشتند يمجاز يفضا يرانيا

 يـي روا. در دسـترس اسـتفاده شـد    يراحتمـالي غ يـري گ اسـتاندارد و روش نمونـه   ةنام ـ از پرسشها  داده وريآ جمع يبرا. نفر برآورد شد
 وتحليـل  يـه تجز. شد ييدتأ يبيترك ياييپا يبكرونباخ و ضر يآلفا يببا استفاده از ضر يزآن ن ياييمحتوا و پا ييروا يقها از طر شاخص

  .انجام شد يمعادلات ساختار يساز اس و مدل ال يافزار اسمارت پ ها با استفاده از نرم داده

 ي،و اثـر فن ـ  يفلو، اعتماد، اثر اجتماع يبترت كه به دهد ينشان م ها يافته ير،مس يبو با توجه به ضرا ييمدل نها يطبق بررس :ها يافته
 يـت بـر ن  ي،كـاو نگـرش، اعتمـاد و كنج   يـر سه متغ. گذارد يرا بر نگرش م يرتأث يشتريندارند و فلو ب يمثبت و معنادار يربر نگرش تأث

 يرفتـار  يـت بر ن يرهامتغ يگرنسبت به د يشتريمراتب ب به يرتأث يشتر،ب يرمس يبدارند؛ اما نگرش با ضر اريمثبت و معناد يرتأث يرفتار
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و مثبـت   يربر اعتمـاد تـأث   يو اثر فن ياثر اجتماع يردو متغ. دارد يمثبت و معنادار يرتأث يبر كنجكاو ياد،ز يرمس يبنگرش با ضر. دارد

 يرمس ـ يبو ضـر  يرگـذاري تأث يشترينب. گذارد يبر اعتماد م يشتريب يرتأث يجهدر نت يشترب يرمس يبضر يدارند؛ اما اثر اجتماع يمعنادار
  .بر نگرش است ياثر فن يرمربوط به تأث ير،مس يبو ضر يرگذاريتأث ينفلو بر نگرش و كمتر يرمربوط به تأث

 يـرا ز دهـد؛  يمتـاورس ارائـه م ـ   يكاربران در فضا يرفتار يتصوص عوامل مؤثر بر ندر خ يديجد ينشپژوهش ب ينا :گيري نتيجه
شده  يكاربر و تكنولوژ يذهن ةزمان به تجرب مستقل، موجب توجه هم يرهايعنوان متغ به همراه فلو، به يو اجتماع ياثر فن يريكارگ به

 ينبـد . سـاخته اسـت   يسـر را م يرفتـار  يـت در ن يشناخت و ياحساس هاي يابيارز اوي،نگرش، اعتماد و كنجك يرهاياست و وجود متغ
داشـت   جذب و نگـه  يبرا يمؤثرتر هاي يمتاورس كمك كند تا استراتژ ةو فعالان حوز يابانبه بازار تواند يمطالعه م ينا يجنتا يب،ترت

  .يرندكار گ به يننو يفضا ينكاربران در ا
  
  .نگرش، نيت رفتاري تاورس،، كنجكاوي، م)تئوري جريان(فلو اعتماد،  :ها كليدواژه
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  مقدمه
توجـه   ،هـاي فراگيـر   هـاي آنلايـن و فنـاوري    محبوبيت روزافزون دنياي مجازي، بازي دليل به ،اصطلاح متاورستازگي  به

متاورس يك فضاي مجازي مشـترك را نشـان   ). 2024، 1يس و ليمپوريديسكيداتميس(زيادي را به خود جلب كرده است 
همچنين متاورس . هاي توليد شده توسط رايانه با يكديگر ارتباط برقرار كنند توانند با محيط بران ميدهد كه در آن كار مي
متاورس جايي اسـت  ). 2022، 2، يانگ، گو، سان و ليورن(دنياي مجازي به موازات دنياي فيزيكي، تعريف شده است  يك

آوري  هـاي جديـدي بـراي جمـع     اين فضـا روش . شوند يرو م كه بازاريابان دنياي واقعي و فيزيكي با واقعيت مجازي روبه
فيزيكـي و ديجيتـالي در آن همگـرا هسـتند،      هاي تجربهاين دنيا كه . ها و درك رفتار كاربران را به وجود آورده است داده

كال صـورت آواتارهـاي واقعـي بـا اش ـ     به ،از آنجايي كه كاربران در اين فضا. مناسب است فروشي برندها كاملاً براي خرده
هاي مختلف را امتحان كنند و حتي كالاهايي مثل مبل، وسـايل تزئينـي    توانند لباس، كيف و كفش آيند، مي     مي دلخواه در

خريد به وجود آمده،  ةخريد در متاورس تركيبي است و امكاناتي كه براي اين تجرب ةتجرب. ها ببينند را از پشت ويترين... و
تر باشـند، محصـولات بيشـتري را امتحـان كننـد و وقـت        تر و راضي در اين فضا راحت هر چقدر مشتريان. نامحدود است

يانـگ،  (آيد  مي دست بهها  بيشتري را در فروشگاه مجازي صرف كنند، اطلاعات بيشتري از سليقه، علايق و ترجيحات آن
 ).2024، 3نها  چو و

ارد دلار بـا نـرخ رشـد    ي ـليم 996بـه   2030صنعت متاورس تا سـال   كنند كه مي يبين هاي اخير صنعت پيش گزارش
 ،پذيري ارائه شـده توسـط متـاورس    جامعه ،در نتيجه). 2023، 4كيم، لي و چانگ(د يدرصد خواهد رس 8/39 ب سالانهكمر
چگـونگي رفتـار    بينـي  پـيش بـراي  ). 2023، 5، كيم، چانگ، پارك و لياوه(تواند مزاياي رواني رفتاري را تحريك كند  مي

 عنـوان  بهمعمولاً  ،چرا كه نيات رفتاري ؛بر نيت رفتاري آنان شناخته شود مؤثرمتاورس نياز است تا عوامل  كاربران فضاي
از مطالعات عواملي را كـه بـر    يبرخ ).2023، 6پرلوف( استشود و مقدم بر رفتار  كننده رفتار واقعي تلقي مي بيني يك پيش

، )2024، يانـگ و همكـاران  (اعتماد : از جمله ؛اند گذارد، بررسي كرده يم تأثيرنيت كاربران براي فعاليت در دنياي متاورس 
البيـاتي و  (و نگـرش  ) 2023هانـگ و همكـاران،   (، تئـوري جريـان   )2023، 7، الوالـدا و دي اليـويرا  آچيق گوز(كنجكاوي 
هـا، اعتمـاد و    ور شـدن، نگـرش   دهد كه عوامل مرتبط با متاورس ماننـد غوطـه   اين مطالعات نشان مي). 2023، همكاران

در واقع نيت رفتـاري يـك   . كند كنجكاوي كاربران در محيط مجازي به توضيح نيت كاربران در دنياي مجازي كمك مي
 بـا ). 2012، 8كروكس و سـانگ  ي،چئون، ل(فرد، معياري براي سنجش ميزان تلاش او براي انجام يك رفتار خاص است 

صـورت جـامع بررسـي     بـه  ،را در بستر متاورس يت رفتاريبر ن مؤثرامل جامعي كه عو ةمطالعوجود اين مطالعات، تاكنون 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mystakidis & Lympouridis 
2. Ren, Yang, Gu, Sun & Liu 
3. Yang, Cho & Han 
4. Kim, Lee & Chung 
5. Oh, Kim, Chang, Park & Lee 
6. Perloff 
7. Acikgoz, Elwalda & De Oliveira 
8. Cheon, Lee, Crooks & Song 
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بـر نيـت    مـؤثر به بررسـي عوامـل    وركردن اين شكاف تحقيقاتي است پ ،حاضر ةاز اين رو هدف مطالع ندارد؛كند، وجود 

  .پردازد رفتاري براي بازاريابي در فضاي متاورس مي
متاورس وجود دارد و در ايران، مقالـه معتبـري در ايـن زمينـه      هاي كمي درباره دهد كه پژوهش ها نشان مي بررسي

). 2021، 1دامـار (ها افزايش خواهد يافـت   هاي بلاكچين و واقعيت مجازي، پژوهش با پيشرفت فناوري. منتشر نشده است
تـوجهي  ساسـي  ولي به متغيرهاي اح ؛كرده تأكيدهاي رفتاري  بر لزوم بررسي بازاريابي و نيت) 2021( 2كيم و كيم ةمطالع

فنـي را   هـاي امـا اثر  ؛انـد  به بررسي عوامل مؤثر بر نتايج مثبت بازاريابي پرداختـه ) 2024( يانگ و همكاران. نداشته است
 تأكيـد كنجكـاوي   تـأثير و بـر   ندمتاورس پرداخت NFTبه ارزيابي تصميمات در) 2023( البياتي و همكاران. ناديده گرفتند

  . اما اعتماد را ناديده گرفتند ؛هاي پذيرش فناوري را بررسي كردند مدل تأثير )2023(هوانگ و همكاران  .نكردند
در پژوهش حاضر براي نخستين بار به بررسي متاورس و عوامل مؤثر بر نيت رفتاري كاربران در اين فضـا پرداختـه   

عامـل   عنـوان  بهنيت رفتاري،  .اي دارد با توجه به مرحله اوليه پذيرش متاورس، شناسايي اين عوامل اهميت ويژه. شود مي
بعـدي اسـت كـه زنـدگي      متاورس، يك فضاي ديجيتال سه. ها، نياز به بررسي دقيق دارد تعيين كننده در موفقيت سيستم
هـا و درك رفتـار كـاربران ارائـه      آوري داده هاي جديدي براي جمـع  كند و به بازاريابان روش آنلاين و واقعي را تركيب مي

تحقيقـات علمـي   . كنندگان شده است هاي رفتاري مصرف موجب تحول در نيت ،ع فناوري ديجيتالپيشرفت سري. دهد مي
. كارهاي جديدي ارائه دهد تواند راه كنندگان در متاورس رو به افزايش است و مطالعات در اين زمينه مي نيت مصرف ةدربار

و بررسي تجربي ايـن مـدل در ميـان كـاربران      هدف اين پژوهش شناسايي عوامل مؤثر بر نيت رفتاري كاربران بنابراين،
   .ايراني است

  پژوهش ةپيشين
مـدل جـامع    كي ـ، »در متـاورس  يابي ـبازار ازدرك ادراكـات كـاربران   «عنـوان   با يدر پژوهش) 2024( يانگ و همكاران

ادراك شـده و   يتمـاع اج ياي ـمزا قيدر متاورس را از طر يابيمثبت بازار جياند كه عوامل مؤثر بر نتا كرده جاديا يقاتيتحق
 سـازي  مدلها با استفاده از  بوده و داده يمتاورس در كره جنوب يكاربر فعل 327شامل  يآمار ةجامع. كند يم ياعتماد بررس

ادراك شـده و   يكه منافع اجتماع دهد ينشان م جينتا. شده است ليتحل يمصنوع يعصب يها و شبكه يمعادلات ساختار
تمـام   ن،يهمچن. ارندد ديخدمت و قصد خر/به فروشنده، نگرش به محصول يبر وفادار ريچشمگي يانجيم هاياعتماد اثر

  .اند داشته يانجيم ريبر دو متغ يتوجهشايان  تأثيرعملكرد ادراك شده،  سكيجز ر به ندهايشايپ
 يوربـر اسـاس تئ ـ   NFT Metaverseدر  يتعامل ماتيتصم يابيارز«با پژوهش ) 2023( 3البياتي، اليستربادي و رو

 تـأثير ها NFTتعامل با  يكاربران برا مياند كه بر تصم پرداخته يعوامل يگذار تيو كم ي، به بررس»شده يزير رفتار برنامه
و  كند ميرفتار كاربر كمك  نيي، به تبNFT Metaverse رد يتعامل ماتيتصم يچندعامل ليمطالعه با تحل نيا. گذارند يم
بر تعامل بـا   گذارتأثير يرهايمتغ ييكه شامل شناسا دهد يشده را ارائه م يزير برنامهرفتار  ياز تئور افتهي مدل توسعه كي
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NFTيبـرا  يارمعنـاد  جيو بـازار بـوده و نتـا    يقـانون  ،يفناور ،ياجتماع ،يمشتر يها دگاهيشامل د قيتحق نيا. ها است 

 يبر كنتـرل رفتـار   يو اجتماع يفن هايكه اثر دهد ينشان م ن،يهمچن. دهد يارائه م NFT يجهان هاي و نوسان رشيپذ
  .گذارد ميمثبت  تأثير ديبر رفتار خر ديدارند و قصد خر يمعنادار تأثيرادراك شده و نگرش 

 يفنـاور  رشيكاربرد مدل پـذ : يمجاز تيوگذار در واقع گشت«در پژوهش ) 2023( 1، لي، لي، براونينگ و يوانگوه
هـا   بر نگرش انيجر يو تئور) TAM( يفناور رشيمدل پذ هاياثر يچگونگ حيتوض ي، برا»انيجر يبا تئور افتهي توسعه

 لي ـبـا تحل . انـد  توسـعه داده  اي را يچـارچوب نظـر   ،يمجاز تيوگذار در واقع گشت ةتجربكاربران در  يرفتار يها تيو ن
 جيتـا ن. شده اسـت  يبررس انيجر ةيو نظر TAM نيروابط ب ،يمعادلات ساختار سازي مدلكننده و  شركت 251 يها داده

در  يمجاز تيبر اتخاذ واقع) ادراك شده و سهولت استفاده يمانند سودمند(بخش و سودمند  عوامل لذتكه  دهد ينشان م
 ـ TAMگـرا در   عوامل لذت بيكه ترك كنند يم تيحما ها افتهي. دارند تأثير وگذار گشت آن را در فهـم   ين ـيب شي، قـدرت پ

  .دهد يم شيافزا ديجد يكنندگان به فناور مصرف يرفتار يها تين
رفتـار   يتئـور  قي ـاز طر شـرفته يپ يدر فنـاور  يكنجكـاو «بـا عنـوان    يدر پژوهش ـ) 2023(گوز و همكـاران   آچيق

 يهـا  تي ـبـر نگـرش و ن   يو سازگار يدگيچيدرك شده، پ يكنترل رفتار تأثير، »ينوآور ةاشاع ةيشده و نظر يزير برنامه
عوامـل   نيكننده ب نگرش مصرف يانجيبه نقش م نيچنمطالعه هم نيا. اند كرده يهوشمند را بررس يها به ساعت يرفتار
كـه   دهد ينشان م جيشده و نتا يآور جمع يكاربر واقع 291اطلاعات از . پردازد يم يرفتار يها تيو ن يو فن يشناخت روان

 عنوان كه نگرش به يطور دارند، به يرفتار تيبر ن يگذارتأثيردر  يدينقش كل يو فن يشناخت روان يها يژگيهر دو نوع و
  .كند يعمل م يانجيعامل م كي

 ياي ـبر قصـد اسـتفاده از دن   يتيشخص پيو ت انيجر ةتجرب تأثير«با عنوان  يدر پژوهش) 2019( 2ميو عبدالكر احمد
 ةي ـمدل پژوهش بر اساس نظر. اند كرده يرا بررس يمجاز يعدم استفاده از فضا اي، عوامل مؤثر بر قصد استفاده »يمجاز

ها از  شده و داده جاديا ونگي تيشخص ةيو نظر انيجر ةيرنظ ،يحضور اجتماع ةينظر ،يفناور رشيمدل پذ ،يمنطقعمل 
بـر نگـرش و قصـد     يمجـاز  يمثبت در فضا انيجر ةكه تجرب دهد ينشان م جينتا. شده است يآور آموز جمع دانش 160

 يسـودمند  ان،ي ـكاربران در آواتارها، اثـر همتا  تيشخص تأثيرتحت  تواند يتجربه م نيا ن،يهمچن. است گذارتأثيراستفاده 
  .رديقرار گ يمجاز يبا فضا ييدرك شده و آشنا

 يا نقش واسـطه  ي، به بررس»تلفن همراه ديبر قصد خر انيجر تأثير«با عنوان  يدر پژوهش) 2018( 3سو و لوه، چن
را تجربه  يمختلف يليموبا ديكه خدمات خر يا دهكنن مصرف 310مطالعه از  نيا. اند پرداخته يفناور رشيدر مدل پذ انيجر

 يانجي ـعنـوان م  به انينشان داد كه جر يمعادلات ساختار سازي مدل اها ب داده وتحليل تجزيه. كرد يكرده بودند، نظرسنج
 نيدر تـدو  ني ـآنلا يهـا  به شـركت  تواند يم انيكه جر دهد ينشان م جينتا. كند يو نگرش عمل م يسودمند نيب يكامل
  .مؤثر كمك كند يابيبازار يها يراتژاست
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 يمشتر يابي تيآواتار بر هو يها يژگيو تأثير يبررس«با عنوان  يدر پژوهش) 1402(ي شهرستانو  طبائياناحمدزاده، 

 يهـا  يژگ ـيو تـأثير ، »نسل هزاره شهر اصـفهان : مورد مطالعه ؛در متاورس يمشتر يريدرگ يانجيبا نقش م ديو قصد خر
پـژوهش   نيا يجامعه آمار. اند كرده يبررس يمشتر يريرا با در نظر گرفتن درگ ديو قصد خر يمشتر يباي تيآواتار بر هو

كـه   دهـد  ينشـان م ـ  جينتا. اند و مورگان انتخاب شده ينفر بر اساس جدول گرجس 384نسل هزاره شهر اصفهان بوده و 
 تيو جـذاب  يورزش ييتوانا ،يقيموس/يهنر ييوانات ،ياجتماع يها مهارت ،يذهن ييمختلف آواتار از جمله توانا يها يژگيو
 تـأثير  دي ـو قصد خر يريبر درگ يمشتر يابي تيهو ن،يهمچن. دارند يمثبت و معنادار تأثير يمشتر يابي تيبر هو يكيزيف

  .مثبت دارد
و  يگردشـگر  تيرينقـش مخـرب متـاورس در مـد     يبررس ـ«با عنـوان   يدر پژوهش) 1402( يو ملك فرد يمحمود

 80 يهـا  داده. انـد  پرداختـه  يسنج كتاب ليتحل قياز طر تاليجيد يگردشگر ةتوسع يعلم لي، به تحل»تاليجيد يابيبازار
 يري ـگ كـه همـه   دهـد  ينشان م ها افتهي. شده است يبررس 2021تا  2001 يها سال نيب اسكوپوس، داده گاهياز پا هينشر
و  تيرينوآورانـه در مـد   يهـا  حـل  راه جـاد يو باعـث ا  كنـد  مـي چهارم عمـل   يدهنده انقلاب صنعت عنوان شتاب به ،كرونا
 يهـا  زهي ـو انگ پـردازد  يم ـ »تـال يجيد گـان يرا يگردشـگر « ةمقالـه بـه مطالع ـ   ني ـا ن،يهمچن ـ. شده اسـت  يزير برنامه
از جمله فـرار، رشـد    يچهار عامل اصل. كند يم يدر سفرها بررس يمحدود كردن استفاده از فناور يبرارا كنندگان  شركت
 ني ـو ا دهنـد  يرا شكل م تاليجيد گانيرا يمشاركت در گردشگر يگردشگران برا يها زهيمت و روابط، انگسلا ،يشخص

  .توأم با آن را به حداكثر برسانند يايكنند و مزا غيرا بهتر تبل ينوع گردشگر نيتا ا كند يپژوهش به پزشكان كمك م
واقعيت مجـازي و واقعيـت   . دارد) AR( يت افزودهو واقع )VR( هاي واقعيت مجازي متاورس ارتباط نزديكي با حوزه

امـا   ؛فراگير و تعاملي را تجربه كنند دهند كه يك محيط مجازي كاملاً هايي هستند كه به كاربران اجازه مي افزوده فناوري
ري خداپرسـتي و بـاق  بشـير  ، قاسـمي،  )1403(خدامي، اصانلو و يوسـفي  . ارائه آن محيط به كاربر متفاوت هستند ةنحودر 
به بررسي واقعيت افزوده در موضـوعات  ) 1403( ، قبادي لموكي، غفاري آشتياني و حاجي باباييو اكبري) 1403(بلاغ  قره

را بررسي  شناختي گيري الهام روان هاي واقعيت افزوده در شكل ويژگي تأثير 1403( و همكاران خدامي. گوناگون پرداختند
واكاوي نقش نگرش  بهدر واقع، . كردندموجود در بازاريابي اينفلوئنسر را تركيب ادبيات ) 1403( و همكاران قاسمي .كردند

هاي فيزيكي و اجتماعي بر قصد خريد با ميانجيگري قابليت اعتماد، ميزان مهارت درك شده و تعامـل   هموفيلي و جذابيت
هـاي   كـه آيـا تـلاش    هسـتند ؤال دنبال پاسخ به ايـن س ـ  بهدر پژوهشي ) 1403(اكبري و همكاران . پرداختندفرااجتماعي 

  . تبليغاتي مبتني بر فناوري واقعيت افزوده، در مقايسه با تبليغات مرسوم و سنتي اثربخشي مناسبي دارند يا خير
هاي تكنولوژي واقعيـت مجـازي بـر نيـات رفتـاري      تأثيرررسي در پژوهشي به ب) 1400(فر و درزيان عزيزي  هاديان

بررسي شده در اين بخش، نتايج اين پژوهش كه به  هاي هبا توجه به مقال. پرداختند گردشگران و تصوير مقصد گردشگري
  .گرفته استشكاف تحقيقاتي مورد توجه قرار  عنوان به ،پردازد بررسي نيت رفتاري كاربران ايراني در فضاي متاورس مي
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 هاي پژوهش فرضيه

بر نيت رفتاري كـاربران در   مؤثرنبال بررسي ابعاد مختلف ي به دتأييدمحققان در پژوهش حاضر با رويكرد تحليل عاملي 
يابي معادلات ساختاري به بررسي مناسـب بـودن مـدل     مدلبا استفاده از حاضر فضاي متاورس هستند؛ بنابراين پژوهش 

هـاي   محققان، بر اساس مطالعات انجام گرفته در پژوهش. پردازد مفهومي پژوهش و كاربرد آن در جامعه مورد مطالعه مي
  . فرضيه و مدل مفهومي مبتني بر آن اقدام كردند 10به تدوين  ،پيشين

  اثر فني، اعتماد و نگرش
، البياتي و همكـاران ( گذارد، كه شامل تعامل و قابليت همكاري است مي تأثيراثر فني بر كيفيت خدمات و نگرش كاربران 

. آن بـر اعتمـاد كـاربران را بررسـي كردنـد      تـأثير يك و هاي فني تجارت الكترون ويژگي )2017( 1لين، يان و چن. )2023
 2008اي در  مطالعـه . دهنـد  هاي فناوري در متاورس شـكل مـي   مشتريان آنلاين نظرات و اعتماد خود را از طريق ويژگي

آن بر  تأثيراثر فني بر نگرش كاربران در دنياي مجازي و . اثر اهداف فني بر اعتماد را نشان داد ،2توسط ماركوس و سيلور
هاي تجارت  هاي فني وبسايت بيني ويژگي پيش). 2011، 3و اوه يانگ ينسونالت،پ يمش،ان(شده است  تأييدنيت استفاده نيز 

البياتي (هاي فناوري و فضايي بر اعتماد و نگرش مجازي اثرگذارند  جنبه. داردزيادي  تأثيربر قصد خريد مجدد   ،اجتماعي
ريزي شـده را نشـان    هاي تئوري رفتار برنامه مؤلفهمعنادار اثر فني بر  تأثير )2023(مكاران البياتي و ه. )2023، و همكاران

  :شوند هاي اول و دوم به اين صورت مطرح مي فرضيه. دادند
  .دارد يمعنادار تأثيربر اعتماد  ياثر فن .1ة يفرض
  .دارد يمعنادار تأثيربر نگرش  ياثر فن. 2ة يفرض

  رشاثر اجتماعي، اعتماد و نگ
در . دهـد  ادراك فرد از متعهدان و اعتمادكنندگان اشاره دارد و رفتار او را در قبال فنـاوري تغييـر مـي    تأثيراثر اجتماعي به 

، 4مـارتينز، اليـويرا و پـاپوويچ   (دهد  ادبيات پذيرش فناوري، اين اثر فشار اجتماعي براي پذيرش فناوري جديد را نشان مي
. توانند اعتماد و خطـرات را ارزيـابي كننـد    وانند مبناي مشاوره براي افرادي باشند كه نميت كارشناسان فناوري مي). 2014

ماركوس و (كند  استفاده از ارتباطات كمك مي ةدادن به نحو ها و شكل تعاملات اجتماعي كاربران فناوري به تسهيل اقدام
هـا را بـا    افـراد فنـاوري  . گذارندتأثيرهاي جديد  ورينيروهاي اجتماعي بر نگرش و رفتار كاربران درباره فنا). 2008سيلور، 

هـا،   بـر نگـرش   تـأثير اجتماعي باعث  هاياثر). 2023، البياتي و همكاران(پذيرند  توجه به اطلاعات دوستان و خانواده مي
ع بيشـتري  توانـد منـاف   اجتماعي، رفتار مطابق هنجارهاي اجتماعي مي ةمبادل ةبر اساس نظري. شوند رفتار و نيات افراد مي

اثـر   تـأثير ها و رفتار افراد تحت  دهد كه نگرش نشان مي) 1958(كلمن  ةهمچنين، نظري. براي افراد به همراه داشته باشد
 :شوند هاي سوم و چهارم مطرح مي فرضيه. گيرد اجتماعي قرار مي
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  .دارد يمعنادار تأثيربر اعتماد  ياثر اجتماع. 3ة يفرض
  . دارد يمعنادار تأثيرش بر نگر ياثر اجتماع.  4ة يفرض

  فلو و نگرش
چنين نتـايجي شـامل نگـرش    . تواند به نتايج مثبت مختلفي منجر شود مي ي كامپيوتريها در محيط) فلو(تجارب جريان 

هـاي   جانبه بـازي  رفتار همه )2018( چن و همكاران). 2019احمد و عبدالكريم، (مثبت به استفاده و پذيرش فناوري است 
. گـذارد  مـي  تـأثير جريان از طريق نگرش نسبت به فناوري بر كـاربران   هاي تجربهسي كردند و دريافتند كه آنلاين را برر

نشان  )2018( ات جريان بر رفتار مصرف كننده در تجارت تلفن همراه توسط چن و همكارانتأثيرمطالعه ديگري در مورد 
توانند جريان را تجربه كنند و نگرش  مي مراه هستند،كنند غرق در خريد تلفن ه كنندگان احساس مي داد كه وقتي مصرف

ز نشان دادند كه تئوري جريان براي بررسـي  ين )1996( 1فمن و نواكها  .مثبتي به استفاده از فناوري اطلاعات ايجاد كنند
  :شود ين صورت مطرح ميپنجم بد ةبر اين اساس، فرضي. مناسب است يت مجازيت رفتاري كاربران واقعينگرش و ن

  .دارد يمعنادار تأثيربر نگرش ) انيجر يتئور(فلو .5ة يفرض

  اعتماد و نگرش
ايـن مفهـوم   . شود كه فردي به صداقت يا قابليت اطمينان شخص يـا شـركتي بـاور داشـته باشـد      اعتماد زماني ايجاد مي

، 2يانـگ و لـي  (شـود   عامل كليدي در حفظ روابط خريداران و فروشندگان، با كاهش عدم اطمينان، شـناخته مـي   عنوان به
و اعتمادسـازي از  ) 2024 ،يانـگ و همكـاران  (از منظر بازاريابي، اعتماد به موفقيت كالاها و خدمات وابسته است ). 2018

ابعـاد اعتمـاد مشـتريان را شـامل توانـايي بـرآورده كـردن        ) 1392(زاده  نيا و حسـن  رحيم. وظايف اصلي فروشندگان است
ي تـأثير همچنين، نگرش مشتريان نسبت به پايبندي يك شـركت بـه تعهـداتش،    . انندد ها، صداقت و شهرت مي خواسته

اند كه اعتماد در نتايج بازاريابي مانند وفـاداري و نيـت    كرده تأكيد) 2021(كيم و كيم . مثبت بر بازاريابي الكترونيكي دارد
  :شود ششم به اين صورت مطرح مي ةفرضيبنابراين، . خريد نقش مهمي دارد

  .معناداري دارد تأثيراعتماد بر نگرش  .6 ةيفرض

  نگرش و كنجكاوي
شـود   مـي  شـدت انگيـزش توصـيف    عنوان بهو ) 2010، 3ليتمن(كنجكاوي به اشتياق يادگيري اطلاعات جديد اشاره دارد 

ايجاد احساسـات مثبـت از طريـق كسـب اطلاعـات و      : اين احساس دو هدف اصلي دارد). 2023، آچيق گوز و همكاران(
 ةانگيـز ). 1994، 4لونستين(اند  حوصلگي مرتبط دانسته تحقيقات پيشين كنجكاوي را با بي. يري از اطلاعات ناخواستهجلوگ

بنابراين، اگر اشتياق اطلاعاتي با احساسات مثبت همراه باشـد،  . دهد ي اطلاعات را افزايش ميوجو جستبيشتر، تمايل به 
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1. Hoffman & Novak 
2. Yang & Lee 
3. Litman 
4. Loewenstein 
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  : شود هفتم به اين شكل بيان مي ةل، فرضيبه همين دلي. شود تمايل به يادگيري بيشتر مي

  .دارد يمعنادار تأثير ياوكنجكنگرش بر  .7ة فرضي

  اعتماد و نيت رفتاري
دهنـده راحتـي و امنيـت كـاربر هنگـام       اين نشان. معناي اطمينان كاربران به فناوري و خدمات الكترونيكي است اعتماد به

خوبي توسعه يافتـه   اگرچه خدمات ممكن است به. تصميم به آن نياز دارندهاي پشتيباني  استفاده از فناوري بوده و سيستم
همچنين، وقتي فناوري توسـعه يابـد، اعتمـاد    . )2023، البياتي و همكاران(ها شود  تواند باعث رد آن باشند، عدم اعتماد مي

انـد كـه كيفيـت خـدمات بـر       فتهروي و ديوت دريا. اعتماد معمولاً با امنيت و كيفيت طراحي مرتبط است. يابد افزايش مي
از منظر بازاريابي، اعتماد پيشايندي كليدي بـراي موفقيـت محصـولات و خـدمات     ). 2021كيم و كيم، (دارد  تأثيراعتماد 
، 1سـو و لـو  ه(هاي كـاربران مـرتبط اسـت     اند كه اعتماد با نيت و مطالعات نيز نشان داده) 2024، يانگ و همكاران(است 
  : شود هشتم به اين صورت بيان مي ةرضيبنابراين، ف). 2004
  .معناداري دارد تأثيراعتماد بر نيت رفتاري  .8 ةفرضي

  نگرش و نيت رفتاري
هـاي   ارتبـاط ايـن دو در مـدل   ). 2023، البياتي و همكاران(نگرش به احساس، باور يا رفتار به يك چيز خاص اشاره دارد 

دهـد كـه    شواهد نشان مـي ). 2023هوانگ و همكاران، (رسيده است  شناختي به اثبات هاي روان پذيرش فناوري و نظريه
، 2لـي و همكـاران  (دهنـد   هاي آموزشي ديجيتال را افزايش مـي  هاي مثبت، تمايل به استفاده از فناوري در سيستم نگرش
زيـادي   ها بـر نيـات اثـر    گلسمن دريافت كه نگرش. كنند عوامل خارجي تغيير مي تأثيرها تحت  همچنين، نگرش). 2022
 :شود بنابراين، فرضيه نهم به اين شكل مطرح مي). 2023، البياتي و همكاران(دارند 

 .معناداري بر نيت رفتاري دارد تأثيرنگرش :  9فرضيه 

  كنجكاوي و نيت رفتاري 
دادنـد  نشـان  ) 2004( 4كشدان، رز و فينچام. دارد تأثيربيان كردند كه كنجكاوي بر نيت رفتاري ) 2019( 3مانيس و چوي

نشان دادنـد كـه    )2021( 5گراس و بيراگليابه همين ترتيب، . شوند هاي جديد جلب مي افراد كنجكاو بيشتر به محرككه 
 )2012( 6اسـپيلبرگ و اسـتار  . دهـد  كنندگان را در مواجهه با تبليغات محصولات جديد افزايش مي كنجكاوي نيت مصرف

نشـان دادنـد كـه    ) 2024( يانـگ و همكـاران  همچنـين،  . را تعيين كنـد  تواند رفتارهاي آينده گويند كه كنجكاوي مي مي
از سـوي ديگـر، كنجكـاوي    . كنـد  كننـدگان را تقويـت مـي    كنجكاوي در تبليغات واقعيت افـزوده نيـت رفتـاري مصـرف    
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1. Hsu & Lu 
2. Li et al. 
3. Manis & Choi 
4. Kashdan, Rose & Fincham 
5. Gerrath & Biraglia 
6. Spielberger & Starr 
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كنندگان  فبنابراين، انتظار داريم مصر). 2016، 1هيل، فومبل و سيرياني( كننده معناداري براي انگيزه خريد است بيني پيش

فرضيه دهـم بـدين صـورت مطـرح     . هاي يادگيري در متاورس نشان دهند ي تجربهوجو جستكنجكاو تمايل بيشتري به 
 : شود مي

  .معناداري دارد تأثيركنجكاوي بر نيت رفتاري  .10ة فرضي
  .به تصوير كشيده شده است 1هاي تدوين شده مدل مفهومي پژوهش در شكل  بر اساس فرضيه

  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1 شكل

  )هاي تحقيق يافته( :منبع

  شناسي پژوهش  روش
 .اسـت  پيمايشـي  توصـيفي  اطلاعـات ي گـردآور  روش حيـث  از وي كاربرد تحقيقات نوع از، هدف نظر از حاضر پژوهش
ة جامع ـ .دارد قياسـي  رويكـرد ، تحقيقة فلسف حيث از وگيرد  قرار مي كميي ها پژوهشة زمر در، حاضر پژوهشي استراتژ
 حجـم  حداقل تعيين منظور به .داشتند نكتو هبودند ك متاورس بستر در مجازي فضاي ايراني كاربران، پژوهش اين آماري
 آزمون توان حداقل ودرصد 5 خطا سطح .است شده استفاده 3.1ة نسخپاور  جي افزار نرم و آزمون بر مبتني روش از، نمونه
 اندازه ترتيب به، 35/0 و 15/0 ،02/0 اثر اندازه سه .استدرصد 80 )انساني و اجتماعي علوم( رفتاري علوم براي قبول مورد
 اثـر  ،يفن ـ اثـر ( بـين  پيش متغير 6 گرفتن نظر در با نمونه حجم حداقل، ترتيب بدين .هستند بزرگ و متوسط كوچك، اثر

 برايدرصد 95 آزمون توان حداقل نيز و 09/0 اثرة انداز ،درصد5 خطاي سطح ،)ياوكنجك و نگرش اعتماد، فلو، ،ياجتماع
 گيـري  نمونـه  روش و اسـتاندارد  نامـة  پرسـش  از هـا  داده آوري جمع براي .دش محاسبه مشاهده 239 تعداد، حاضر پژوهش

 ةنام ـ پرسش شامل اول، قسمت كه شده تشكيل قسمت دو از تحقيق اين نامة پرسش .شد استفاده دسترس در غيراحتمالي
 ري ـمتغ 7 سنجشي برا ،مدل ابعاد با مرتبط هك استي اصل الؤس 31 اي شامل هنام پرسش ،دوم قسمت و شناختي جمعيت

 3( اجتمـاعي  اثـر  ،)گويـه  8( )جريان( فلو ،)گويه 4( كنجكاوي ،)گويه 3( اعتماد ،)گويه 3( نگرش ،)گويه 4( رفتاري نيت
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1. Hill, Fombelle & Sirianni 
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 وي ساختار معادلاتسازي  مدل وشر به زين شدهي آور جمعي ها دادهوتحليل  تجزيه .طراحي شد )گويه 5( فني اثر ،)گويه

 .گرفت انجام اس ال اسمارت پي افزار نرم از استفاده با

  هاي پژوهش  يافته
بـر نيـت    مـؤثر در پي هدف اين پژوهش يعنـي بررسـي عوامـل     ،يابي معادلات ساختاري در اين بخش با استفاده از مدل

شـد، بـر اسـاس مطالعـات پيشـين و       يش از اين بيـان پطور كه  همان. رفتاري كاربران ايراني در فضاي متاورس هستيم
بـر  . تدوين شـد  نامه پرسشي مرتبط با هريك از عوامل در قالب ها گويه ،عواملپس از شناسايي  ،شده مطرح هاي هفرضي

متغيرهـاي   عنـوان  بـه  ،هـا  متغيرهاي اصلي يا پنهان و گويـه  عنوان به مؤثرعوامل  ،شناسي معادلات ساختاري اساس روش
زمـان   بررسي روابط ميان متغيرهاي پنهان كه همبه  ،با استفاده از معادلات ساختاري. شوند در نظر گرفته مي پذير همشاهد

دهنـدگان بـه    شـناختي پاسـخ   اطلاعات جمعيـت  1 جدول. خواهيم پرداخت ،گيرد پذير را نيز در نظر مي متغيرهاي مشاهده
  .دهد نشان مي مؤثرها و عوامل  بر اساس گويهرا تدوين شده  نامه پرسش

 دهندگان شناختي پاسخ جمعيت يها ويژگي. 1 جدول

  درصد فرواني مشخصه  متغير

  جنسيت
  71  169 مرد
  29  70 زن

  سن

  1  3 سال 20زير 
  12  28 سال 30تا  21
  43  103 سال 40تا  31
  35  84 سال 50تا  41
  9  21 سال به بالاتر 51

  وضعيت تاهل
  69  166 مجرد

  31  73 هلأمت

  تحصيلات
  15  35 كمتر ديپلم و

  61  146 كارشناسي
  16  38 كارشناسي ارشد

 
 بـا  همگـرا  روايي از ،روايي سنجش براي و مركب پايايي و كرونباخ آلفاي از ،پايايي سنجش براي حاضر پژوهش در
 بـه  همگـرا  روايي .است شده استفاده لاكر و فورنل روش از واگرا ييروا و )AVE( شده استخراج واريانس ميانگين آزمون
 بـراي  معيـاري  عنـوان  به )AVE( شده استخراج واريانس .كنند مي تبيين را اصلية ساز ها، معرف مجموعه كه معناست اين

مشـاهده   2 جـدول  در آن نتـايج  كـه  باشد 5/0 از بيشتر بايد، شده استخراج واريانس متوسط. شده است پيشنهاد ييهمگرا
 اسـت،  دسـت آمـده   بـه  5/0 از بيشتر متغيرها همه براي AVE مقادير كه كرد بيان توان مي ،2 جدول به  توجه با .شود مي

 كرونبـاخ  يآلفـا  روش از پايـايي،  يگيـر  انـدازه  يبرا همچنين .شود تأييد مي پژوهش، يمتغيرها يهمگرا روايي بنابراين،
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 مقـدار  از نامه، پرسش كل و متغيرها تمامي پايايي و كرونباخ يآلفا است، مشخص 2 جدول در كه  گونه همان .شد استفاده

 روايـي  ارزيـابي  بـراي  .شـود  مي تأييد و است مناسب پژوهش ةنام پرسش پايايي گفت توانمي بنابراين، .است بيشتر 7/0
 دوم تـوان  از بيشـتر  سـازه،  يـك  بـراي  شـده  اسـتخراج  واريـانس  ميـانگين  ميزان آيا كه شود بررسي بايد )افتراقي( واگرا
 ميـزان  كـه  اسـت  قبـول  قابـل  سطح در وقتي افتراقي روايي .خير يااست  مدل ديگر هاي سازه و سازه آن بين بستگي هم

AVE توان بيان كـرد   بنابراين، مي. هاي ديگر در مدل باشد بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه سازه هر براي
ديگر  يها اش با سازه بستگي همخود بيشتر از  يآن سازه با نشانگرها بستگي هماز اعتبار افتراقي برخوردارند و   ها كه سازه

  .است
و متغيـر قابـل   ) متغير پنهـان (قدرت رابطه بين عامل هاي هر يك از متغيرهاي اصلي پژوهش يا  براي بررسي گويه

رابطـه   ،باشـد  3/0از  اگر بار عاملي كمتـر . بار عاملي مقداري بين صفر و يك است. شود مي استفادهبار عاملي  ازمشاهده 
قابـل   ،باشد 6/0تا  3/0 بينها  گويهبارعاملي اگر . شود مي حذف نامه پرسشاز  دنظرم ةگويو شود  ميضعيف درنظر گرفته 

 ها بـيش  ، مقادير بارعاملي هر يك از گويه2با توجه به نتايج جدول  .مطلوب است بسيار ،باشد 6/0تر از  قبول و اگر بزرگ
  .دهد را نشان مي براي متغيرهاي اصلي شده هاي در نظر گرفته سب بودن گويهمنا است و 3/0از 

 )يتأييدتحليل عاملي (نتايج پايايي و روايي سازه  .2جدول 

بارهاي   گويه  متغير
  عاملي

پايايي 
  مركب

آلفاي 
  كرونباخ

شاخص متوسط 
  واريانس

فني
اثر 

  

 0/594  .راحتي قابل درك و استفاده است در فضاي متاورس همه چيز به

865/0  841/0  619/0  

من انتظار دارم كاردر فضاي متاورس حتي زماني كه براي اولين بار 
 0/876  .كنم، ساده باشد از آن استفاده مي

نظر من پيدا كردن اطلاعاتي كه براي تعامل با فضاي متـاورس  ه ب
 0/850  .استنياز است، آسان 

 0/819  .بل درك استراحتي قا ساختار و محتواي متاورس به
دارم هنگام پيمايش درمتاورس، احساس كنم كه كنتـرل   من انتظار

 0/761  .دهم را دارم آنچه انجام مي

عي
جتما

ثر ا
ا

  

كنند كه من بايد در فضاي متـاورس فعاليـت    همكاران من فكر مي
 0/825  .كنم

من بايد در فضاي متاورس مشـاركت داشـته    ام معتقدند كه خانواده  648/0  728/0  731/0
 0/713  .باشم

 0/869  .كنند ميتشويق دوستانم مرا به فعاليت در فضاي متاورس 

(فلو 
يان

جر
(  

وقتي در فضاي متاورس مشغول هستم خودم را عميقĤ غـرق شـده   
 0/576  .يابم مي

 0/776  .شود تمركز ميوقتي در فضاي متاورس مشغول هستم توجه من م  517/0  881/0  895/0
 0/563  .شوم وقتي در فضاي متاورس مشغول هستم، متوجه اطرافم نمي
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بارهاي   گويه  متغير
  عاملي

پايايي 
  مركب

آلفاي 
  كرونباخ

شاخص متوسط 
  واريانس

 0/672  .كنم وقتي در فضاي متاورس مشغول هستم، خودم را فراموش مي
 0/834  .شوم كنم، متوجه زمان نمي وقتي در فضاي متاورس فعاليت مي

كـنم كـه از سـفر بـه      مي بعد از فعاليت در فضاي متاورس احساس
 0/791  .دنياي واقعي برگشتم

كـنم در دنيـاي    وقتي در فضاي متاورس مشغول هستم، حس مـي 
 0/725  .ديگري هستم

 0/697  .انگيز است فعاليت در فضاي متاورس هيجان
 0/783  .استفاده از فضاي متاورس براي من سرگرم كننده است

ماد
اعت

  

ها در فضاي متـاورس احسـاس    ي بازاريابي شركتها من به فعاليت
 0/855  .كنم اعتماد مي

 0/919  .هاي فعال در فضاي متاورس، قابل اعتماد هستند شركت  714/0  803/0  860/0
 0/753  .هاي فعال در فضاي متاورس داراي ارزش برند هستند شركت

ش
نگر

  

 0/897  .فعاليت در فضاي متاورس عاقلانه است
 0/817  .دهد فعاليت در فضاي متاورس به من احساس رضايت مي  687/0  771/0  790/0

 0/768  .فعاليت در فضاي متاورس باعث شده است تا من هزينه كنم

وي
جكا

كن
  

 0/822  .من دوست دارم قبل از خريد محصول، از چندين مغازه ديدن كنم

738/0  731/0  556/0  

 0/703  .كنم غات توجه ميمن اغلب از روي كنجكاوي به تبلي
توجه به تبليغات با هدف آگاهي از محصول و خدمات جديد اتـلاف  

 0/796  .وقت است

ي آنلاين را نگاه كنم، حتي زمـاني كـه   ها من دوست دارم فروشگاه
 0/647  .قصد ندارم خريد كنم

ري
رفتا

ت 
ني

  

من مايل بـه خريـد محصـولات و خـدماتي هسـتم كـه در بسـتر        
 0/915  .اند ورس به بازار عرضه شدهمتا

923/0  894/0  758/0  

خريد محصولات و خدماتي كه دربستر متـاورس بـه بـازار عرضـه     
 0/920  .اند، ارزشمند است شده

كنم كه محصولات و خدماتي را خريداري خواهم  مي بيني پيشمن 
 0/826  .متاورس به بازار عرضه خواهند شد كرد كه در آينده در بستر

كنم محصـولات و خـدمات را خريـداري     من به ديگران توصيه مي
 0/815  .اند كنند كه در بستر متاورس به بازار عرضه شده
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 ماتريس سنجش روايي واگرا به روش فورنل و لاكر .3جدول 

 كنجكاوي نيت رفتاري نگرش )جربان(فلو اعتماد اثر فني اثر اجتماعي متغيرها

           805/0 اثر اجتماعي
         719/0787/0  اثر فني
       776/0755/0845/0  اعتماد

     606/0693/0683/0719/0  )جربان(فلو
    599/0684/0680/0695/0829/0  نگرش

  870/0 609/0754/0635/0697/0802/0  نيت رفتاري
 745/0 603/0 760/0669/0843/0668/0768/0  كنجكاوي

  
هـاي سـنجش هـر     گويهو ) عوامل مكنون يا متغيرهاي اصلي(بر نيت رفتاري كاربران  مؤثري عوامل پس از شناساي

به بررسي مدل مفهومي و  ،معادلات ساختاري سازي مدلبا استفاده از نتايج حاصل از  طراحي مدل مفهوميو  متغير اصلي
 ـكمـدل   3و  2 هاي شكل. شود پرداخته مي پژوهشهاي  فرضيه ب اسـتاندارد و سـطح   يدو حالـت ضـرا   دررا ق ي ـتحق يل
بر اين اسـاس، نتـايج آزمـون    . خلاصه شده است 4در جدول  آمده از اين دو شكل دست نتايج به. دهند نشان مي يمعنادار
  :اند از هاي پژوهش عبارت فرضيه

 دارد يمعنادار تأثيربر اعتماد  ياثر فن: 1 ةيفرض . 

 يا وجـود رابطـه   ةدهنـد  كه نشاندست آمد  به 603/8برابر با  tمقدار . نجدس يرا بر اعتماد م ياثر فن تأثير هيفرض نيا
بـر اعتمـاد را نشـان     يمثبـت اثـر فن ـ   تأثير زين 408/0 ريمس بيضر ن،يهمچن. است 95/0 نانيمعنادار در سطح اطم

   .شود يم تأييد 1 ةيفرض جه،يدر نت. دهد يم

 دارد يمعنادار تأثيربر نگرش  ياثر فن: 2 ةيفرض . 

 نانيمعنادار در سطح اطم ةرابط ةدهند نشان و 193/3 برابر با tمقدار . سنجد يرا بر نگرش م ياثر فن تأثير هيفرض نيا
  .شود يم تأييد 2 ةيفرض ن،يبنابرا. دهد يبر نگرش را نشان م ياثر فن تأثير زين 125/0 ريمس بيضر. است 95/0

 ددار يمعنادار تأثيربر اعتماد  ياثر اجتماع: 3 ةيفرض . 

، 95/0 نانيكه در سطح اطم دهد ينشان م 752/11 برابر با tمقدار . سنجد يرا بر اعتماد م ياجتماع تأثير هيفرض نيا
 اني ـبـر اعتمـاد را نما   يمثبت اثـر اجتمـاع   تأثير 483/0 ريمس بيضر ن،يهمچن. بر اعتماد معنادار است ياثر اجتماع

  .شود يم تأييد 3 هيفرضاز اين رو، . سازد يم

 دارد يمعنادار تأثيربر نگرش  ياثر اجتماع: 4 ةيرضف . 

 نـان يرابطه معنادار در سطح اطم ةدهند نشان 973/2 برابر با tمقدار . سنجد يرا بر نگرش م ياجتماع تأثير هيفرض نيا
 دتأيي ـ 4 ةيفرض ـ ن،يبنـابرا . دهد يبر نگرش را نشان م يمثبت اثر اجتماع تأثير زين 132/0 ريمس بيضر. است 95/0
  .شود يم
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 دارد يمعنادار تأثيربر نگرش ) انيجر يتئور(فلو : 5 ةيفرض . 

 نـان يدهنده رابطه معنـادار در سـطح اطم   نشان و 914/23 برابر با tمقدار . سنجد يفلو بر نگرش را م تأثير ةيفرض نيا
 تأييـد  5 ةيفرض ـ جـه، يدر نت .دهـد  را نشـان مـي  مثبت فلو بر نگرش  تأثير 95/0 ريمس بيضر ن،يهمچن. است 95/0
  .شود يم

 دارد يمعنادار تأثيراعتماد بر نگرش : 6 ةيفرض . 

 نـان يرابطه معنـادار در سـطح اطم   ةدهند نشان 167/5 برابر با tمقدار . سنجد يمرا اعتماد بر نگرش  تأثير هيفرض نيا
 تأييـد  6 ةيفرض ـ ب،بـدين ترتي ـ . دهـد  يمثبت اعتماد بر نگرش را نشان م تأثير زين 256/0 ريمس بيضر. است 95/0
  .شود يم

 دارد يمعنادار تأثير ينگرش بر كنجكاو: 7 ةيفرض . 

رابطـه معنـادار در سـطح     ةدهنـد  نشـان  859/23 برابر بـا  tمقدار . سنجد يمرا  ينگرش بر كنجكاو تأثير هيفرض نيا
 ن،يبنـابرا . ازدس ـ يم ـ انيرا نما يمثبت نگرش بر كنجكاو تأثير 768/0 ريمس بيضر ن،يهمچن. است 95/0 نانياطم
  .شود يم تأييد 7 ةيفرض

 دارد يمعنادار تأثير يرفتار تياعتماد بر ن: 8 ةيفرض . 

رابطـه معنـادار در سـطح     ةدهنـد  نشـان  286/5 برابر بـا  tمقدار . سنجد يمرا  يرفتار تياعتماد بر ن تأثير هيفرض نيا
 8 ةيفرض ـ جـه، يدر نت. دهـد  را نشان مي ياررفت تيمثبت اعتماد بر ن تأثير 346/0 ريمس بيضر. است 95/0 نانياطم
  .شود يم تأييد

 دارد يمعنادار تأثير يرفتار تينگرش بر ن: 9 ةيفرض . 

معنـادار در سـطح    ةرابط ـ ةدهنـد  نشان 893/20 برابر با tمقدار . سنجد يمرا  يرفتار تينگرش بر ن تأثير هيفرض نيا
 تأييـد  9 هيفرض ـ پس. دهد يرا نشان م يرفتار تيبر نمثبت نگرش  تأثير 798/0 ريمس بيضر. است 95/0 نانياطم
  .شود يم

 دارد يمعنادار تأثير يرفتار تيبر ن يكنجكاو: 10 ةيفرض . 

معنـادار در سـطح    ةرابط ـ ةدهند نشان 285/5 با برابر t مقدار. جدسن يم را يرفتار تيبر ن يكنجكاو تأثير هيفرض نيا
ه يجه، فرض ـيدر نت .دهد يرا نشان مثبت كنجكاوي بر نيت رفتاري م تأثير 301/0 ريمس بيضر .است 95/0 نانياطم
  .شود يم تأييد 10
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 ها خلاصه نتايج آزمون فرضيه. 4 جدول

  ايجنت  معناداري  ضريب رگرسيون  فرضيه

فرضيه تأييد 8/603 0/408  .معناداري دارد تأثيراثر فني بر اعتماد : 1ة فرضي  
فرضيه تأييد 3/193 0/125.معناداري دارد تأثيراثر فني بر نگرش : 2 ةفرضي  
فرضيه تأييد 11/752 0/483.ي داردمعنادار تأثيراثر اجتماعي بر اعتماد :  3 ةفرضي  
فرضيه تأييد 2/973 0/132.ي داردمعنادار تأثيرش اثر اجتماعي بر نگر:  4 ةفرضي  
فرضيه تأييد 23/914 0/950.دارد معنادار تأثيربر نگرش ) تئوري جريان( فلو:  5 ةفرضي  
فرضيه تأييد 5/167 0/256.ي داردمعنادار تأثيراعتماد بر نگرش :  6 ةفرضي  
فرضيه تأييد 26/859 0/768.ي داردمعنادار تأثيرنگرش بر كنجكاوي :  7 ةفرضي  
فرضيه تأييد 5/286 0/346.ي داردمعنادار تأثيراعتماد بر نيت رفتاري :  8 ةفرضي  
فرضيه تأييد 20/893 0/798  .ي داردمعنادار تأثيرنگرش بر نيت رفتاري : 9ة فرضي  
فرضيه تأييد 5/285 0/301.ي داردمعنادار تأثيركنجكاوي بر نيت رفتاري : 10ة فرضي  

  
گذار بر نيـت  تأثيرو عوامل شناسايي شده و  پژوهشمدل مفهومي  ،دست آمده، معادلات ساختاري هنتايج ب بر اساس

 .دهد گذاري اين عوامل را نشان ميتأثيرو جهت  تأييدرفتاري كاربران براي بازاريابي در فضاي متاورس را 

 گيري و پيشنهادها نتيجه

پـذيري   سـازي و جامعـه   فضـاي متـاورس از جملـه تعامـل، شخصـي     هاي فنـي   ، ويژگياول و دومهاي  بر اساس فرضيه
زيرا بـر اسـاس    ؛آورد وجود مي كند و احساس آرامش و امنيت را به به اعتماد و نگرش مثبت كاربران كمك مي ،شده ادراك
ب و بـه قضـاوت مطلـو    ،)اعتماد مثبت(يت كند و امن نانياطم ،يراحتكاربر احساس  ، اگرهاي فني فضاي متاورس ويژگي

بـه   .كنـد  نگرش مثبتي پيدا مي به ارزهاي رمزنگاري شده و محيط متاورس ،در نتيجه و شود مي وي منجراحساس خوب 
و انتظـارات مـرتبط بـا     يستگيدرست، شا يباورها ةيبر پا تال،يجيدر استفاده از ارز د سكيبه قبول ر ليتماعبارت ديگر، 

 يمتـاورس بسـتگ   يفن ـ يو ظـاهر  يعملكرد يها يژگيها، به و آن يخصوص ميو حر تيامن نان،ياطم تيقابل ،يكپارچگي
  .دارد

اطلاعـات  . دارد يمثبت و معنادار تأثير بر اعتماد و نگرش كاربران ،ي، اثر اجتماعسوم و چهارم يها هيبراساس فرض
 ييفضـا  يبـرا  يواهدعنـوان ش ـ  اطلاعات را به نيكاربر ا رايز ؛گذارد يم تأثيركاربران متاورس بر نگرش و اعتماد هر فرد 

هرچـه تعـداد    ن،يهمچن ـ. خود را بـا گـروه مـرتبط كنـد     كند يم يهستند و سع بيغا يرسم يكه در آن نهادها رديپذ يم
. شود يجلب م شتريهمراه است، ب نانيو عدم اطم سكيفضا كه با ر نيباشد، اعتماد كاربران به ا شتريمتاورس ب رندگانيپذ

مطلـوب   ياحساسـات و باورهـا   يري ـگ مانند ادراك از هنجارها، قرار دارد و به شكل ،ياجتماع هاياثر تأثيرنگرش تحت 
 راستا هم) 2023( البياتي و همكارانپژوهش  هاي يافته با اول، دوم، سوم و چهارم يها هيفرض جيدر كل، نتا. كند يكمك م

 چشـمگيري مثبـت و   تـأثير  متـاورس در فضاي بر اعتماد و نگرش كاربران  ،يو اجتماع يكه اثر فن دهد يو نشان م است
  .دارد
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در فضـاي  نگـرش   قي ـاز طرجريان  هاي هتجرب. بر نگرش اثر مثبت دارد) تئوري جريان(پنجم، فلو  ةبراساس فرضي

تواننـد جريـان را تجربـه و نگـرش      ، ميغرق شدنددر متاورس  كنند كه گذار است و وقتي كاربران احساستأثيرمتاورس 
وضعيت جريان،  دادند كهنشان  ها نيز آن. خواني دارد هم )2023(هوانگ و همكاران  ةيجه با مطالعاين نت. مثبتي پيدا كنند

  .دهد وگذار مجازي را افزايش مي نگرش مثبت به گشت
و  نـان ياعتمـاد بـا كـاهش عـدم اطم     شيافـزا . داردمثبـت   تـأثير پژوهش، اعتماد  بر نگرش  مشش ةيبراساس فرض

 تيو امن نانياطم ،يادراك كاربر از راحت. شود يممنجر فضا  نيا دربارةاوت مثبت كاربران در متاورس، به قض يريپذ بيآس
 سـو اسـت و   هـم ) 2024( يانگ و همكـاران  ةبا مطالع جهينت نيا. كند يم جاديرا ا تياز اعتماد، احساس لذت و رضا يناش

 ميو ك ـ ميك ـ قي ـبا تحق افتهي نيا ن،يهمچن. دارد يمثبت تأثيربر نگرش به محصولات و خدمات  ،كه اعتماد دهد ينشان م
نگـرش   رينظ ،يابيمثبت در بازار جيبه نتا ،نفلوئنسرهاياعتماد مخاطبان به ا ها نيز نشان دادند كه آن. مطابقت دارد) 2021(

  .شود يم منجر ديبه محصول و قصد خر
متاورس با نگـرش آنـان    يفضاكاربران در  يكنجكاو. دارد يمثبت تأثير ينگرش بر كنجكاو ،مهفت ةيبراساس فرض

بـا احساسـات و    دي ـاطلاعـات جد  يريادگي ـو وجـو   جسـت به  ليم گر،يبه عبارت د. شود يم كيرفتار خاص تحر كيبه 
با احساسات مثبت در مورد متاورس همـراه باشـد، احتمـالاً     تبه اطلاعا اقياشت نياگر ا. شود يم ختهيكاربر برانگ يباورها
سـو اسـت و نشـان     هم) 2023( گوز و همكاران آچيقبا مطالعه  جهينت نيا. ابدي يم شيافزا يريادگيو وجو  جستبه  ليتما
  .ها قرار دارد آن يكنجكاو تأثيرطور مثبت تحت  به ،هوشمند يها كنندگان به استفاده از ساعت كه نگرش مصرف دهد يم

متـاورس كـه    ياد كـاربر بـه فضـا   اعتم ـ. دارد يمثبت ـ تأثير يرفتار تيپژوهش، اعتماد  بر ن مهشت ةيبراساس فرض
بـه  . بگـذارد  تـأثير فضـا   ني ـدر ا يو يريگ ميو تصم زهيبر انگ تواند ياوست، م تيو امن نانياطم ،يسطح راحت ةدهند نشان

 نيا. اوست، شكل دهد يرفتار احتمال ةكنند انيكه ب را اربرك تين تواند يم ،متاورس يقابل اعتماد بودن فضا گر،يعبارت د
 ها آن ديبر قصد خر ،كه اعتماد كاربران به متاورس دهد يسو است و نشان م هم) 2024( و همكاران يانگ ةالعبا مط جهينت

 تـأثير اعتمـاد   دهـد  يمطابقت دارد كه نشان م ـ) 2023( البياتي و همكاران ةمطالعبا  افتهي نيا ن،يهمچن. دارد يتأثير مثبت
  .رددا NFT Metaverseبر قصد تعامل در  چشمگيريمثبت و 

دارد و تمايـل بـه اسـتفاده از فضـاي متـاورس را       تأثيرپژوهش، نگرش مثبت بر نيت رفتاري  منه ةبر اساس فرضي
و  ها مطابق با مطالعـات البيـاتي   اين يافته .شود يم فياحساس و باور مطلوب تعر ،مثبت يها نگرشزيرا  ؛دهد افزايش مي
 NFTدر دهـد نگـرش مثبـت بـا قصـد تعامـل        نشـان مـي  اسـت كـه   ) 2023(و هوانگ و همكـاران  ) 2023( همكاران

Metaverse دارد ، ارتباط مثبتيوگذار مجازي و گشت .  
كـاربران بـا كنجكـاوي بيشـتر تمايـل      . داردمثبتي ـ تـأثير پژوهش، كنجكاوي  بر نيت رفتاري  مده ةفرضيبر اساس 

 ةدربـار  )2024( و همكاران ا مطالعه يانگاين نتيجه ب. و يادگيري اطلاعات جديد در متاورس دارندوجو  جستبيشتري به 
كـه  دهـد   نشـان مـي   )2021(گراس و بيراگليـا   ةهمچنين، مطالع. راستا است ادراكات كاربران از بازاريابي در متاورس هم

كنجكاوترند و ايـن   راستايي كمتري دارند، هم هاي اجتماعي با برند در شبكهي كه محصولات جديد برايكنندگان  مصرف
  . دهد نيت آنان براي تعامل با تبليغات را افزايش ميكنجكاوي 
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  :شود ارائه مي زير كاربردي هايپيشنهاد ، بر اساس نتايج پژوهش،در ادامه
 شـود  يم ـ شنهادياساس پ نيبر ا. و اجتماعي بر اعتماد و نگرش كاربران مثبت است يفن تأثيرها،  هيج فرضيطبق نتا

و ي سـاز  يشـامل تعامـل، شخص ـ  ، متـاورس  يفضـا  يفن ـ يهـا  يژگ ـيو ير اصلسه عنصهاي زير،  با استفاده از روش كه
 :شود تينگرش مطلوب كاربران تقو جاديجلب اعتماد و ا يبرا ،ادراك شده يريپذ جامعه

قابل درك و  يراحت به زيكه همه چ يا گونه به ،ارهاآوات قيمتاورس از طر يتعامل كاربران با فضا ليتسه .1
و تعـاملات خـود را    فتنـد يجـا ب  يمجـاز  ياي ـتـا در دن  كنند يكاربران كمك مآواتارها به . استفاده باشد

 ؛كنند تر يواقع

 كـاربران به  .شود يساز يشخصو تعاملات گذشته هر كاربر  حاتيترج ازها،يمطابق با ن ،متاورس يفضا .2
 شـوند و  اني ـنمابهتـر   يمجـاز  يكنند تا در فضاها يساز يخود را شخص يآواتارها داده شود كه زهاجا

بـر آنچـه انجـام     كند كـه  را القا مياحساس  اين به كاربران ترفند نيا. داشته باشند يشتريحس تعلق ب
 ، كنترل دارند؛دهند يم

 قي ـدر بسـتر متـاورس از طر   يو احساس اجتماع يانسجام اجتماع ،يفرد نيروابط ب تيتقو يتلاش برا .3
 يو برگـزار  يگروه ـ يها و چالش ها تيفعال يمشترك، طراح قيبر علا يها و جوامع مبتن گروه ليتشك
ها و جوامع  همچنين ايجاد گروه .وگو گفت هاي هو جلس ها شگاهيها، نما مانند كنسرت يمجاز يدادهايرو

ها،  زماندهي رويدادهاي زنده، مانند كنسرتساها، هنر، موسيقي و  بازي: مانند(مبتني بر علايق مشترك 
تـوان كـاربران را بـه     هـا مـي   وسـيله جـايزه   ند و بهمؤثراعتماد  براي افزايش) ها ها يا كنفرانس نمايشگاه

 . مشاركت در متاورس ترغيب كرد

ها و همكاري با برندهاي معروف ضـروري   براي افزايش كاربران نيز برگزاري رويدادهاي آموزشي، توسعه زيرساخت
سـادگي و  . شود و احساس جريان كند همچنين، طراحي متاورس بايد جذاب و كاربرپسند باشد تا كاربر در آن غرق. است

بنابراين، . مثبت دارد تأثيرهمچنين، اعتماد بر نگرش و نيت رفتاري  .كاربر خواهد شد ةسازي موجب افزايش تجرب شخصي
هاي حريم خصوصي به كاربران ضروري است تا اعتماد آنـان جلـب    عملكرد پلتفرم و سياست ةارائه اطلاعات شفاف دربار

همچنـين، يـك سيسـتم    . هويت دوعاملي و رمزنگاري نيز مـؤثر اسـت   تأييدهاي امنيتي چون  ز تكنولوژياستفاده ا. شود
طراحي رابط كاربري سـاده بـه رضـايت كـاربران     . دارد شايان توجهي پشتيباني سريع براي حل مشكلات كاربران اهميت

، هفـتم و نهـم  هـاي   طبـق فرضـيه  . بينجامـد تواند به اعتماد بيشترشان  مي ،مثبت آنان از متاورس ةكند و تجرب كمك مي
 ،ها براي يادگيري و كشـف دانـش جديـد    برگزاري سمينارها و كارگاه. گذار استتأثيرنگرش بر كنجكاوي و نيت رفتاري 

 ةطبـق فرضـي  . ايجاد محتواهاي مثبت و حمايت از هنرمندان نيز لازم است. تواند نگرش مثبت كاربران را تقويت كند مي
. توانـد كنجكـاوي را برانگيـزد    مـي  ،هاي چندنفره تعاملي مانند بازي هاي تجربه. دارد تأثيربر نيت رفتاري ، كنجكاوي مده

  . كند ها، كاربران را به كاوش و تعامل بيشتر با متاورس تشويق مي ارائه تبليغات جذاب و فضاهاي جديد مانند نمايشگاه
  :استهايي براي محققان بعدي ارائه شده پيشنهاددر پايان، 
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نيت رفتاري  ةبه مطالعات طولي در زمين هاي بعدي، كه در پژوهش شود پيشنهاد مي بود،اين مطالعه مقطعي  .1

 پرداخته شود؛ كاربران در فضاي متاورس

است و تحقيقات كيفي بـراي نتـايج    بوده آماري محدود ةجديد بودن مفهوم متاورس در ايران، جامع دليل به .2
 ؛شود تر پيشنهاد مي عميق

در  ؛ از اين روگرفتندر نظر  را ين پژوهش فقط كاربران متاورس را بررسي كرد و نيت رفتاري غيركاربرانا .3
 شود؛مطالعات آينده بايد به اين گروه نيز توجه 

بـه تحليـل نيـت رفتـاري      ،تحقيقات آتـي  كه در شود پيشنهاد مينبود، اين مطالعه به سنين خاصي محدود  .4
 شود؛ پرداختههاي سني مختلف  گروه

اما عوامل اقتصادي، سياسي و فرهنگي نيز بايـد   ؛عوامل فني و اجتماعي را بررسي كرد تأثيرپژوهش حاضر  .5
 .بررسي شونددر تحقيقات آينده 

  منابع
يابي مشتري و قصد خريـد   هاي آواتار بر هويت نقش ويژگي). 1402(السادات و شهرستاني، پرديس  احمدزاده، سميه؛ طبائيان، ريحانه

  .160 -137، )4(13تحقيقات بازاريابي نوين، . نياي متاورسدر د

زان ي ـو سـنجش م يسـه، بررسـيمقا). 1403(ن ي، حسـيبابـائ يمان و حاجي، پيانيآشت ي، تحفه؛ غفاريلموك يار؛ قبادي، مهزياكبر
  .831- 796، )3(16 ،يت بازرگانيريمد. ل و محصوليبر موبا يت افزوده مبتنيغات واقعيتبل ياثربخش

. شـناختي  گيري الهام روان افزوده در شكل يتهاي واقع تأثير ويژگي بررسي ).1403(خدامي، سهيلا؛ اصانلو، بهاره و يوسفي، مجتبي 
  .774 -749، )3(16، مديريت بازرگاني

خراسـان و طـرح    زعفـران اسـتان   يبازرگـان  يهـا  اطلاعات در شـركت  يرتأث يينتب. )1389( ، ژالهزاده و فرزانه حسن ، فريبرزيان يمرح
  .181 -165، )22و  21(6، فصلنامه اقتصاد و تجارت نوين .يكيگاه بر ابعاد اعتماد الكترون وب

 يهــا  تيو جــذاب  يليبـر نقـش نگــرش همــوف     يتأمل). 1403(بلاغ، هوشمند  قره ين و باقري، رامير خداپرستيا؛ بشي، هونياسمق
  . 237 -216، )1(16 ،يت بازرگانيريمد. ديبر قصد خر يو اجتماع يكيزيف

 ينسـوم . يك بررسي سيستماتيك: اثر واقعيت مجازي در پزشكي ديجيتال و بازاريابي). 1402( فرد، عليرضا و ملكي، علي يمحمود
   .يعصنا ياقتصاد و مهندس ي،حسابدار يريت،در مد يكاربرد يقاتتحق المللي ينكنفرانس ب

، مديريت بازرگاني. تكنولوژي واقعيت مجازي در بازاريابي مقاصد گردشگري). 1400(فر، نيلوفر و درزيان عزيزي، عبدالهادي  هاديان
13)3( ،721- 743 .  
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