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Abstract 

Objective  

The development of technology and science of artificial intelligence has led to an increase in the use 

of avatars in marketing on a large scale, while the concept and scientific model of avatar marketing 

has not been identified in previous research. In addition, the growth of one-dimensional graphic and 

artistic approaches to the structure of avatars has caused the nature of avatars and their communication 

styles with customers to be formed only on the visual axes and mental fantasies of their designers, 

most of which are rooted in brand logos or nostalgic advertising structures. This is while avatars, like 

brands, are considered alive and should have an acceptable and standard basis and principles that are 

formed from the concepts of marketing, branding, and effective communication with customers. Given 

that there are no guidelines for designing or using avatars for business purposes and the digital 

branding of businesses, there is a research gap around the main concept of avatars in marketing and 

how to create and use them. This study aims to conceptualize and present an avatar marketing model 

constructed in Iran. 

 

Methodology  

This study is an exploratory, fundamental, and applied piece of research, ontologically based on the 

interpretive paradigm. It is qualitative, based on the Strauss and Corbin approach. Library studies and 

semi-structured interviews were used to collect the required data. The statistical population included 

all experts in new concepts of marketing and art management who have several years of teaching 

experience in this field as full professors or associate professors. Snowball sampling was used to 

obtain the representative sample. 
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Findings 

This study could successfully identify the main features of avatars in marketing, based on behavioral 

realism and visual realism for consumer perception. This study could successfully identify the main 

features of avatars in marketing based on their behavioral realism and visual realism affecting 

consumer perception. The study considers the context, intervention, main phenomenon, strategies, and 

consequences of avatar use in marketing. 

 

Conclusion 

The results showed that avatars can simulate human behavior in marketing using data science and 

artificial intelligence. Avatars can enhance the accuracy of customer interactions during unplanned 

conditions and processes, leading to improved performance in marketing products and services. 

Business owners and brands interested in using modern technologies for targeted and intelligent 

marketing purposes should consider entering the avatar marketing scene to gain insights into the tastes 

and interests of their target market customers. Based on the discovered behavioral and cultural 

characteristics, they can design avatars that align with these characteristics to improve the 

effectiveness of marketing their brand's products and services. 
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  چكيده
 ؛يابـد اي افـزايش   صورت گسترده به ،موجب شده است تا استفاده از آواتارها در بازاريابي ،مصنوعي  رشد روزافزون تكنولوژي و علم هوش :هدف
با هدف حاضر پژوهش  منظور،؛ به همين قبلي مشخص نشده است هاي پژوهش در ،زاريابي آواتارحالي است كه مفهوم و الگوي علمي با اين در
  .شده استاجرا سازي و ارائه الگوي بازاريابي آواتار در ايران  مفهوم
 گيـرد،  مـي ار قر ياكتشاف يها در دسته پژوهش يشناس لحاظ روش از ،است يريتفس ميبر پارادا يمبتن يشناس ينظر هست پژوهش از نيا :روش

 يبرا. شود محسوب مي يو كاربرد يادينظر هدف بن و از است نياشتراوس و كورب افتيرهو  اديبن داده كيتكنبر  يمبتن و يفيك ها برحسب داده
 ميبرگان مفـاه خ هيكل ،پژوهش يجامعه آمار. شد استفاده افته،يساختار مهيو مصاحبه ن ياسناد ،يا مطالعات كتابخانه شها از دو رو داده يگردآور

گيري نيـز   شيوه نمونه. چندساله داشتند سيرشته سابقه تدر نيدر ا ،دانشگاه اريدانش ايعنوان استادتمام  كه به بودند ي و هنرابيبازار تيريمد نينو
  .برفي هدفمند بود  گلوله
رئاليسـم رفتـاري و    :مبتنـي اسـت   ه بـر دو عامـل  هاي اصلي آواتار در بازاريابي است ك يافته نخست اين پژوهش، دستيابي به ويژگي :ها يافته

مبتنـي بـر   گيرد و  را دربرمي مقوله 38مفهوم و  368 است كه عدي آن، ارائه مدل بازاريابي آواتاريافته ب .كننده رئاليسم بصري براي درك مصرف
اي، پديده اصلي، راهبردها و پيامدهاست اي، مداخله عد شرايط علي، زمينهشش ب.  
ها در بازاريابي با اسـتفاده از علـم داده و هـوش مصـنوعي،      سازي رفتاري انسان با شبيهكه نتايج مبين اين بود كه آواتارها قادرند  :گيري نتيجه

نشده، عملكردي مثبـت و شايسـته در جهـت اشـاعه      ريزي و روندهاي برنامه ها موقعيتو در دهند دقت و صحت در تماس با مشتري را افزايش 
  .لات و خدمات ارائه كنندبازاريابي محصو

  
  

  .سازي آواتار، نظريه آواتار آواتار، بازاريابي آواتار، مفهوم: ها كليدواژه
  

آواتـار در   يابي ـبازار يپـرداز  هي ـو نظر يسـاز  مفهوم). 1402( پور ياسوري، طهمورث و جعفري زارع، مرتضي محمدامين؛ حسنقلي ،ترابي: استناد
   .216 -185، )2(15، مديريت بازرگاني. رانيا

 
  06/04/1401 :افتيدرتاريخ   216 -185. صص ،2، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 04/08/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  10/08/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  28/04/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.344989.4399
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  مقدمه
را  هـا  ايـن شخصـيت  . شـوند  مي ناميدهشده است، آواتار   گرفته  هاي مجازي كه از پيشرفت فناوري رايانه نشئت شخصيت

شـوند   افـزار كنتـرل مـي    كه توسط يك انسان يـا نـرم  كنند  تعريف مي نما هاي ديجيتالي با ظاهر انسان عنوان موجوديت به
كنند تا مشـتريان   گذاري مي شدت روي آواتارها سرمايه ها به تازگي، شركت به ).2022 ،1نيوينس و گريفيدز ، كيوس،زولين(

ننـدگان را افـزايش دهنـد    ك تعاملات بـا مصـرف  ميزان و از اين طريق، بتوانند  كنندهاي جذاب، درگير  را با اين شخصيت
درصـد در صـنعت   241اسـتفاده از آواتارهـا   ، 2024بيني كرد كه تـا سـال    ، پيش)2019( 3سويزي ).2022، 2تاكا و تاكانو(

، نيز استفاده از آواتارهـا  )2019( 4توريسين .يابد درصد براي كالاهاي مصرفي افزايش مي 187گردشگري و مهمانداري و 
مدعي شد كه حـداقل  درصد افزايش دانست و 87سال گذشته، همراه با  5در بازاريابي را براي صنعت بانكداري نسبت به 

هايي كه بر بازاريابي محتوا در بستر بازاريابي ديجيتال، تمركز دارنـد، در حـال حاضـر، از نـوعي آواتـار در       نيمي از شركت
، )2018( 5پژوهش بارادبوري. كنند يا قصد دارند، آن را ظرف دو سال آينده اجرا كنند هاي بازاريابي خود استفاده مي فعاليت

، آواتار بيمـه پيشـرو   براي مثالكه  طوري هب ؛اي از ابهام است ربخشي طراحي و استفاده از آواتارها، در هالهنشان داد كه اث
، دچـار ناكـامي شـد و    10كـه آواتـار كورتانـا در وينـدوز       درحالي ،رساني به مشتريان خود است با موفقيت در حال خدمت

روزشده ويندوز، اين آواتار را حـذف   ههاي ب ، مايكروسافت در نسخهمخاطبان با آن ارتباط مثبتي پيدا نكردند و بدين ترتيب
گونه دستورالعملي براي طراحي يا استفاده از آواتارها براي مقاصد تجاري و برندسازي ديجيتالي  توجه به اينكه هيچ با. كرد

ر در بازاريـابي و طريقـه   رسد خلأ و شكاف پژوهشي حول محور مفهوم اصلي آواتـا  وكار وجود ندارد، به نظر مي يك كسب
همچنين باتوجه به اينكه اغلب، يك روش بازاريابي يـا   ).2021، 6دونگ و فيسنجريچ ،لين(ساخت و اجراي آن وجود دارد 

هـا، از تحقيقـات آكادميـك جلـوتر اسـت،       هـا و خلاقيـت   محوري و اجرا بر اساس ايده دليل تجربه پديده تجاري موفق، به
بتواند يك پايه و اساس كلي در خصوص مفاهيم و طراحي بازاريابي آواتار، ارائـه دهـد نـادر و    هايي كه  پيداكردن پژوهش

  .چراكه ادبيات در اين حوزه، پراكنده بوده و فقدان تعريفي متقن و مفهومي وجود دارد ؛دشوار است
ه ماهيت آواتارها بعدي گرافيكي و هنري محض به ساختار آواتار موجب شده است ك از طرف ديگر، رشد رويكرد تك

هاي ذهني طراحان آن شكل بگيـرد كـه    هاي ارتباطي آنان با مشتريان فقط بر مبناي محورهاي بصري و فانتزي و سبك
ها ريشه در لوگوي برندها يا ساختارهاي تبليغات نوستالژيك دارد، اين در حالي است كه آواتار نيز مانند برند  در اكثريت آن

پـذيرش و اسـتاندارد داشـته باشـد كـه از دل مفـاهيم        شده و بايستي مبنا و اصـولي قابـل  يك محصول، جاندار محسوب 
درواقـع   ).2021، 7اكـرم و شـافيقه   ،گورايـا  ،احمـد  ،بـات (گرفته باشد  بازاريابي، برندسازي و ارتباط مؤثر با مشتريان شكل

تري وجـود دارد   بلكه عوامل پيچيده ؛عدي آغشته به يك شخصيت نيستب خاطر يك شكل صرفاً سه به ،محبوبيت آواتارها

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Szolin, Kuss, Nuyens & Griffiths 
2. Takano & Taka 
3. Sweezey 
4. Torresin 
5. Bradbury 
6. Lin, Doong & Eisingerich 
7. Butt, Ahmad, Goraya, Akram & Shafique 
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ها، نوع سازمان فروشـنده، شخصـيت برنـد و رضـايت را تجربـه و درك       كنندگان با ديدن و تعامل با آن بينش كه مصرف

كاررفته در طراحـي يـك آواتـار     هاي به دسترسي به چرايي و ويژگي .)2021 ،1شفيقه و احمد، ژانگ، بوت، وانگ(كنند  مي
و » بصـري ـ   هنر گرافيكـي « زمان، از حيث كشف نكات كليدي موفق در طراحي هم برايپژوهش  بهبي، موفق در بازاريا

  ).2019 ،2هسو و سون، ريوآن، وانگ(است نيازمند » كننده شناختي مصرف بازاريابي روان«
هنگـام اجـراي   گيـري آواتارهـا در    به محتوا، استراتژي و شيوه تصـميم  ،ركن و خلأ پژوهشي اساسي بازاريابي آواتار

 4ايكسيو و دونگ، مايي، تسنگو  )2016( 3هاي فينلي پژوهش .استمربوط كننده  هاي بازاريابي و تعامل با مصرف فعاليت
كننـده،   توانند كليه خدمات آنلاين، آموزش مصـرف  صورت سيستم جامع بازاريابي، مي آواتارها، بهكه نشان دادند  ،)2021(

كليـه خـدمات خريـد و پـس از خريـد را در اختيـار       يريت ارتباط بـا مشـتري اينترنتـي و   دبانكداري مجازي، پشتيباني و م
خريدار فراتر ـ   از روابط عادي فروشنده پا راتوانند  كمك هوش مصنوعي، مي همچنين آواتارها به. كننده قرار دهند مصرف

). 2018، 5ريگـوي ( كننـد وجود آمده را رفع  ها، مشكلات جديد به هاي انسان عنوان يك دستيار فراتر از قابليت گذاشته و به
هاي سازگاري و تطبيق با هر نوع فرهنگ  قابليت ، در پژوهش خود نشان داد كه آواتارها با)2021(6دلفابرو و كينگ، گرين

توانند با مشتريان، دوست شوند و يك رابطه فراتر از خريدوفروش را رقم بزننـد كـه ايـن موجـب ارتقـاي       و اجتماعي، مي
ناكارآمد بودن و ناكامي آواتارها در حل مسائل خـود،   دليل بهت برند خواهد شد اين در حالي است كه مشتريان زيادي مثب

هـا را در   شده از قبـل آن  هايي تدوين ريزي دانند كه برنامه جان و ساده مي هايي بي ها را ربات احساس نارضايتي دارند و آن
  .كند مسيرهاي مشخصي هدايت مي

 نوعيصورت  به ،وكار ايراني هاي برند يا كسب گرفته از المان ابتكاري و الهام شكل به نيز، استفاده از آواتارها در ايران
بـه طـور مثـال، اسـتفاده از آواتـار      . شيوه تبليغاتي رايج در اذهان عمومي، بيشتر در تبليغات تلويزيوني، خـود را نشـان داد  

كنندگان شبكه توزيع برق  سازي مصرف ي اجتماعي جهت افزايش اطلاعات و آگاه، در بازارياب»آقاي ايمني«يا  »بابابرقي«
هاي بازاريابي و تبليغات ايراني، بيشـتر بـر    روند استفاده از آواتارها در شيوه). 1391رسولي، ( و گاز كشور به كار گرفته شد

در  ،عنوان ديـد بلندمـدت   به ي راتژي متقناستراشركت بوده است تا مبتني يك گزينه تبليغاتي تقليد شده از نمونه خارجي 
بـا توجـه بـه اينكـه اسـتفاده از آواتارهـا در        ).1397اسـدي،  و  زارعـي ( بگيـرد جهت برندسازي و بازاريابي پايدار در نظر 

هاي ايراني بيشتر مبنايي تجربي داشته است و خاستگاه آنان بيشتر بـر اسـاس رويكـرد سـنتي انيميشـني، فـيلم        بازاريابي
بدون دخالت مفاهيم آكادميك علم بازاريـابي بـوده اسـت، اسـتفاده از      ،هاي كامپيوتري يي، برنامه عروسكي و بازيسينما

ها در جهت استفاده صحيح و كارآمـد از آن،   عنوان يك چالش و مسئله مهم پيش روي شركت بازاريابي آواتار در ايران، به
 .شود ميظاهر 

سـاختار  نبود اما  ؛ها ارائه دهند اي براي شركت سازد تا مزاياي گسترده ا قادر ميهاي اخير فناوري، آواتارها ر پيشرفت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wang, Butt, Zhang, Shafique & Ahmad 
2. Wang, Ruan, Hsu & Sun 
3. Finley 
4. Tseng, Mai, Xu & Dong 
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روز فعلي را به طراحان آواتار و بازاريابان فعال  هاي مشتريان به هاي اصلي و نيازمندي مشخص و الگويي كه بتواند خواسته
بـا ارائـه مفـاهيم و تعـاريف حـول محـور        نخستدر گام  ؛ از اين رو پژوهش حاضر،در اين حوزه ارائه دهد، مشهود است

هاي پيشين و ارائه عناصر مفهومي بازاريابي  سازي تعريف ادغام و يكپارچه دنبال بهبازاريابي آواتار با كمك تحقيقات قبلي، 
ظريه ن آمده از دست شناسي و ارائه مفهوم علمي آن است، در گام دوم نيز بر اساس ساخت مفهومي به آواتار با رويكرد گونه
گرايي بازاريابي، جهت پيشبرد و بهبود اثربخشي بازاريابي آواتار در ايران،  سويي طراحي بصري و واقع بازاريابي آواتار، با هم

اصـلي پـژوهش    هـاي  سـؤال  بر اين اسـاس، . ارائه يك الگوي كارآمد از طراحي و اجراي آواتار در بازاريابي است دنبال به
  :اند از عبارت
  كليدي بازاريابي آواتار چيست؟ مفهوم و عناصر .1
  الگوي طراحي و اجراي بازاريابي آواتار چگونه است؟ .2

  پيشينه نظري پژوهش
  آواتارها
آيد كه به هبوط خداوند در فـرم و قالـب    معناي نزول مي به »آواتارا«شناسي لغوي، واژه آواتار از كلمه سانسكريت  در ريشه

اما  ؛به تجسد مجاز در واقعيت اشاره دارد ،شكل باستاني واژه آواتار به. اشاره دارد انسان، فراانسان و حيوان در قلمرو فانيان
كار  معناي حضور واقعيت در مجاز به معناي فراگير آن در جهان مجازي، اين مفهوم در جهت مخالف و به امروزه با توجه به

اي  سازي شده تصوير متحرك پيادهرا آواتار ) 2016( 1هلر و گودمن ).1399، ، معنوي راد و ليبراتيزاده اخويان رفيع(رود  مي
بـه بـاور    .ذهنيت و فرديت خود را در آن وارد كنـد كه بودن آن آگاه است و تمايل دارد  ء كه انسان به شي كنند تعريف مي

شـوند و   در جهـان مجـازي شـناخته مـي     افـراد ها،  واسطه آن ساكنان جهان مجازي هستند كه به ،اي آواتارها پرتره ها، آن
  .كنند احساس واقعي بودن مي

جديد بـودن مفهـوم آن    دليل بهاما  ؛شده است  ها اشاره است و در تحقيقات قبلي نيز به آن پذير درك مزاياي آواتارها
تحقيقات قبلي، چندين واژه ). 2018، 2نواك و فاكس(در بازاريابي، تعريف دقيقي كه اجماع علمي داشته باشد، وجود ندارد 

بنباسات و ، الناتور(خودكار اند؛ مانند دستيار خريد  يكديگر را براي اشاره به آواتار در بازاريابي و فروش استفاده كرده جاي به
 ،وان نـس ، ورهـاگن (نمايندگي خـدمات مشـتري مجـازي     ،)2018، 4هنكوسك و مينر، هوو(چت  ربات ،)2011، 3سنفتلي

گريمس ، گيبوني، شوتزلر؛ 2017، 7؛ لي و چوي2009، 6پفيفر و جاسك، بيكمور(، چت مجازي )2014 ،5فلدبرگ و واندولن
ظـاهر  ). 2018، 2؛ فريمن و بيور2019، 1گيبرت و روس ،كوون ،چتارمن(ديجيتال /يا دستياران مجازي )2018 ،8و نوناماكر
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 دي ـآواتارهـا با  اي ـكـه آ عنا به اين م ؛ندارندآواتارها اتفاق نظر  فيتعر درمحققان  كه يي استها از جنبه يكي 3انگاري انسان
انگاري به ميزان دركي است كه يك تصوير به نظـر،   انسان). 2018نواك و فاكس، ( يا خير نما داشته باشند انسان يظاهر

بودن يك آواتار از اين حيث اهميت دارد كه نشان از نزديكـي بـه    انساني). 2022، 4زيتزيتز و كيوتي(به شكل انسان است 
 ،كـه هـر چـه آواتـار     دهـد  ينشان م قاتيتحق). 2020، 5دنگاه و اسنودگراس(ها در اجتماع است  شتر آنبي تأثيرمخاطب و 

افراد با چيزي  طوري كه به ؛)2015 ،6، تامبريني و بومنوسترمن( رسد يبه نظر م تر ستهيتصور شود، معتبرتر و شا تر يانسان
آواتـار، انسـان    لميدر ف ـ يري ـتين، براي مثالكنند،  جان رفتار مي اي متفاوت از اشياي بي گونه به ؛تر دارد كه ظاهري انساني

  .)2015، فاكس( كنند يمانند انسان با او ارتباط برقرار م گريد يها تيوارانه دارد، شخص انسان ياما چون ظاهر ؛ستين
هـا   گذار، با انسانأثيرتعنوان يك بازيگر اجتماعي هوشمند  ها به ترين مزاياي آواتارها اين است كه رايانه يكي از مهم

 مندند تا در بستر اجتماعي يكسان ها سروكار دارند، علاقه كاملاً آگاهند كه با ماشين با اينكهكنند و مخاطبان نيز  تعامل مي
هـاي سـاده و روان در    واره، باعـث تحريـك برداشـت    حضور ظاهري انسان). 2022، 7وانگ(تعامل كنند ها  آن با خودشان

 شـود  هاي شناختي، عاطفي، اجتمـاعي و فرهنگـي افـراد مـي     شود كه موجب القاي كنش و واكنش ي ميارتباطات اجتماع
عنـوان يـك عنصـر مهـم و      گونه يـك آواتـار، بـه    بنابراين، ظاهر انسان). 2022، 8فيوراوانتي، موزيكو، گوالتيري و كاسال(

  .شود ضروري در تعريف مفهومي آواتارهاي ديجيتال در نظر گرفته مي

  ل با آواتارهاتعام
دهنـده   زمان و متقابل با ارتبـاط  توانند هم كنند، مي ميزان درك افراد از حد ارتباطاتي است كه احساس مي معناي بهتعامل 

توانايي درگيـري در   است كه تعامل يكي ديگر از نيازهاي حياتي براي آواتارهاي ديجيتال). 2022 ،9پرنكرت(برقرار كنند 
 .دهـد  را نشـان مـي  ) متن، انيميشـن، واقعيـت مجـازي   (يا غيركلامي ) صدا(صورت كلامي  واتار بهتعاملات بين انسان و آ

گـذاري بـر   تأثيركنترل فعال كاربر يا توانايي مشـاركت و   .1: دانند عد ميدو ب مشتمل برتحقيقات قبلي تعامل با آواتارها را 
كـه بتوانـد در    يآواتـار واقعـاً تعـامل    كي ـ يحـال، طراح ـ   ينا با ).2022، 10رام(زمان  ارتباطات دوجانبه و هم. 2؛ ارتباطات

صوت و متن، هنوز در مرحله پيدايش  شكل بهبا آواتارها  وگو گفتچراكه  ؛ستين يزمان شركت كند، كار آسان ارتباطات هم
بـه نيازهـا و   برد و آستانه پاييني از درك متقابل و واقعي بودن را براي كاربران جهـت دسترسـي    و آغازين خود به سر مي

اند كه آواتارهايي كه فقـط ارتبـاط    قبلي نيز نشان داده هاي پژوهش). 2018، 11و فلستاد برانتزائگ( دهند خدمات نشان مي
بـه مشـتريان بـا اسـتفاده از يـك انيميشـن         شده براي دستيار خريد يا تبريك مانند ويدئوي از قبل ضبط( سويه دارند يك
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 تجربـه بخشـي را   دهد و مشـتريان نسـبت بـه آنـان احسـاس لـذت       يني را از خود نشان ميتعامل بسيار پاي ميزان، )كوتاه
دهنـده   ماننـد روبـاه آمـوزش   (زمـان بـا مشـتريان     ي است كه آواتارهايي با ارتباطات دوسـويه و هـم  در حالكنند، اين  نمي

  ).2022، 1، وانگ و فريوربيراندا(كنند  القا مي را ارتباط متقابل، حس لذت، سرگرمي و سودمندي دليل به، )فايرفاكس

  كننده آواتار كنترل نهاد
كند كه آيا آواتار  كننده آواتارها دارند كه به اين موضوع اشاره مي نهاد كنترل خصوصهاي متفاوتي در  پژوهشگران ديدگاه

دار كنتـرل آواتـار    يرهوشـمند عهـده  غيا يك برنامه كامپيوتري خودكار هوشمند يا  شود مي كنترلاپراتور انساني  از طريق
رسـند   مي ي، معتقدند كه آواتارها زماني به موجوديت محبوب و مؤثر)2012( 2كيم و ساندر). 2018نواك و فاكس، (است 

 3گـو و سـاندر  . كننـده شـوند   شده و درك مصرف يزير فرا برنامهسطحي از هوش مصنوعي، قادر به تعاملات  كمك بهكه 
توانـد موجـب تحريـك رفتـار      مـي  ،وگـوي آواتـار بـر اسـاس هـوش مصـنوعي       فتزدن و گ نيز دريافتند كه گپ) 2019(

از  باقـدرت بر اين اساس، مؤثرترين آواتـار، آواتـاري اسـت كـه      .كنندگان براي خريد و علاقه به كشف آواتار شود مصرف
كـه   نـد ريافتنيـز د  )2022( 4هيوآنـگ و ژنـگ   ،ژاعـو ، اينـاگ . كننـده ارائـه كنـد    هوش مصنوعي، رفتار ادراكي از مصرف

اي شـركت و پشـتيباني آن ارائـه     كه سـودمندي فراتـر از خـدمات كليشـه     كنند استقبال مي كنندگان از آواتارهايي مصرف
  .پذيرند مي) رفيق، پشتيبان، معلم يا راهنما(ي فرا انسانعنوان موجود  ها را به دهند و آن مي

  شناسي انواع آواتار گونه
. ها متفـاوت باشـند   و رفتارشان در طول تعامل با انسان يكه آواتارها در ظاهر بصر شوند يمختلف باعث م يعناصر طراح
كوسـكلا و   ،وان بركـل  ،آلاوسـا  ،پاكـانن  ،)2018( 5بايلنسـون  ،سـگويا  ،ييكليس ،جانسن ،اهن ،هاي فاكس طبق پژوهش

گيـرد كـه رئاليسـم     شكل مي ، طراحي آواتارها بر اساس دو عنصر اصلي رئاليسم بصري و رئاليسم رفتاري)2022(6اوجالا
صورت شكل و شمايل انسـاني نزديـك باشـد و رئاليسـم      بصري به ميزاني از شباهت اشاره دارد كه شكل بصري آواتار به

برخي از پژوهشگران علم . اي از شباهت است كه رفتار آواتار مانند يك انسان در دنياي فيزيكي، ادراك شود رفتاري درجه
فيسـچر و   ،ويمـن (تـر از رئاليسـم بصـري اسـت      كننده معتقدند كه رئاليسم رفتـاري مهـم   ي مصرفبازاريابي و رفتارشناس

نماي كلي از وضعيت عناصر طراحي رئاليسم بصري و رفتاري را همراه با مثال، جهـت ادراك   1جدول . )2022 ،7اسچليتر
  . دهد نشان مي از شكل طراحي آواتارهاي بازاريابي
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 خدمات با سطح س
ئه راهبرد مناسب فر

  
( 1اكسيه و پالماتير 

ين، معتقدند كه
 مثبتي را در بين

، توسط امجموع
ك/مقابل دوسويه

، راهنماي استفا
ه تنوع با ويژگي

ــــــــــــــــــ

ج

آوات
:  

  نما  عي و انسان
   و پويا

تأيي و خطي، عدم 
قابل هوش پايين، 
  . خريد ندارند

:مثال
ر دآواتا

:  
نما ه واقعي و انسان

 سطح تجربه مشتر
ي هوشمند و مستقل
ر نوع محصول يا

ژگي مشتري و ارائه

:مثال
،وانگ ،كوزلنكوا،و

هاي پيشي وهش
 شوند تا تمايل

درمكه آواتارها  
سويه در م تك( 

 و مشاوره خريد
ي از آواتارهاي مت

ــــــــــــــــــ
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:ها ويژگي
ظاهر واقع

عديب سه
هوش كم

انساني و
پيچيدگي

  
 

:ها ويژگي
ظاهري و
بالاترين

غيركلامي
فروش هر
كشف ويژ

 

وماي: منبع

پژ
طراحي
ندمعتقد

ارتباطي
دستيار(

اي نمونه
  
 
ـــــــــ
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  كاركرد

دستيار 
  خدمات

دستيار 
  خدمات

راهنماي
ي و 
  آموزش

عامل 
اصلي 
  محصول

اهنماي 
  خريد 

دستيار 
  خدمات

ـا را از  
بـر  . ـد 

لات بـا   
 

 ــــــ
1. Hey
2. Cor
3. X-B
4. Fan
5. Sup
6. Siri 
7. App

هوشمند
 ي

ك

د  گراتأثير
خ

د  گرا وظيفه
خ

  گرا وظيفه
ر

آ

  گراتأثير
مح

را  گرا وظيفه

د  گراتأثير
خ

شدند كه آواتارهـ
انـ نظر قـرار داده 

مجـلا: فيلترشده
 .شده است  رائه

ــــــــــــــــــ
y-Google 
rtana 
Box 
ndom-Clash of C
perCell 

ple 

  ي بازاريابي 

  روش ارتباطي

  كلامي/دوسويه

  نمت/سويه تك

كلام/سويه تك
  ي

  كلامي/دوسويه

  متن/سويه تك

  كلامي/دوسويه

هايي بررسي ش ش
س از فروش، مدن

ف(ر مجلات معتب
، ارهستندمرتبط 

ــــــــــــــــــ

Clans 

طراحي هاي ژگي

د
  يي

ابعاد 
حركت
  ي

  پويا  ي

 ايستا  ي

عد
 پويا 

عد
 پويا 

عد
 ايستا 

  ايستا  ي

ي دارد، پژوهش
ش يا خدمات پس
ن حوزه كه در م
مپژوهش حاضر 

ــــــــــــــــــ

 بي و همكاران

ار بر اساس ويژ

ابعاد  اتار
فضاي

 
دوبعد

 
دوبعد

 

بع سه
ي

 

بع سه
ي

 

بع سه
ي

دوبعد

اي رشته نوع و بين
زاريابي يا فروش
هاي برجسته اين
وضوع و مسئله پ

ــــــــــــــــــ

ترا/رانيتار در ا

هايي از آواتا ونه

تصوير آو

نارها، ماهيت مت
رين ابزارهاي باز

ه ترين پژوهش م
ند و كاملاً با مو

ــــــــــــــــــ

واآيابيبازارياز

نمو. 2جدول 

  شركت 

  گوگل

 مايكروسافت

جهان جام/فيفا
 2022ي قطر 

 مايكروسافت 

  5سوپرسل

  7اپل

  هش
لي در مورد آواتا
تر ن يكي از مهم

، شماري از مهم3
ان   به چاپ رسيده

ــــــــــــــــــ

پرد هيو نظر يساز

 نام تجاري  

  1گوگل هي 

  2كورتانا

  
  بيلع

 

  
آواتار 

 3باكس ايكس

كلش  فاندوم 
  4كلنز  آو

  6سيري

  محقق يها ته

 تجربي پژوهش
كه تحقيقات قبل

عنوان تجاري، به
3 در جدول س،
،)3بالاي  تأثير

ــــــــــــــــــ

  
 

س مفهوم

 

 منشأ
طراحي

اشكال 
مفهومي
  پايه

الهام از 
تونل 
  زمان

الهام از 
بافت 
فرهنگي

شبيه به
كاراكتر 
بازيكنان

شبيه به
 كاراكتر
  بازي

الهام از 
كهكشا
  ن
افتي :منبع

پيشينه
ك آنجا از

ديدگاه ت
اين اساس

تضريب 
  

ـــــــــ
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هاي پيشين در خصوص آواتارها در بازاريابي محصولات و خـدمات،   اي از پژوهش و مرور خلاصه 3با نگاه به جدول 

بات آنلاين، آواتار كلامـي سـاده، آواتـار كلامـي هوشـمند، واقعيـت        بات، چت هاي چت در حالتآواتارها  شود مشخص مي
نماي هوشمند در تحقيقات  افزوده، ربات نظرسنجي آنلاين، دستيار ديجيتال هوشمند، آواتار بصري هوشمند و آواتار انسان

فروشگاه اينترنتي، فروش فيلم، مشـاوره درمـان و   وكارهاي مرتبط به  اند كه در برندها و كسب قبلي مورد برسي قرارگرفته
صـورت خـاص، اكثـر     اند، بـه  هاي پوشاك مورداستفاده قرارگرفته بهداشت روان، خدمات پس از فروش آنلاين و فروشگاه

 ـ   ات آواتارها در رضايت و اعتماد الكترونيكي خريداران اينترنتي را بررسي كـرده تأثيرتحقيقات قبلي،  ه انـد و از پـرداختن ب
شده بيشتر بـا رويكـرد    هاي انجام توان اذعان كرد كه پژوهش اند، درواقع مي ساخت و محتواي اصلي آواتار خودداري كرده

گونـه   انـد و ماهيـت اكتشـافي ايـن     وكارهـا را بررسـي كـرده    توصيفي، وضعيت فعلي فروش و بازاريابي آواتارها در كسـب 
شـده اسـت كـه ازجملـه      ي، ساختاري و محتوايي آنان ناديده گرفتـه هاي بصر ها جهت شناسايي و ارزيابي ويژگي پژوهش

شـده، بيشـترين خـلأ     همچنين، طبق ستون خلأهاي پژوهشي مطرح. شود خلأهاي پژوهشي تحقيقات قبلي محسوب مي
پژوهشي پرتكرار، عدم شناسايي و تعريف عناصر كليدي آواتارهاي كلامي هوشمند مانند لحن صدا، جنسـيت صـدا، نـوع    

بر اين خلأهـاي   يهتكوگو و سازوكارهاي مؤثر بر رضايت مشتري بوده است، كه در پژوهش حاضر سعي شده است با  گفت
  .پژوهشي، اين عناصر كليدي استخراج، كشف و معرفي گردند

  شناسي پژوهش روش
اكتشـافي،  هـاي   ي در دسـته پـژوهش  شناس ـ روشلحـاظ   شناسي، مبتني بر پارادايم تفسيري، از هستي ازنظراين پژوهش 
هـدف،   نظـر  ازو ) 1400قربـاني و ترابـي،   (بنياد  ها،كيفي، مبتني بر رهيافت اشتراوس و كوربين تكنيك داده برحسب داده

، افتهيسـاختار  مـه يناي، اسـنادي و مصـاحبه    ها از دو روش مطالعات كتابخانه براي گردآوري داده. بنيادي و كاربردي است
اسـتادتمام يـا دانشـيار     عنـوان  بـه كه  بودندليه خبرگان مفاهيم نوين مديريت بازاريابي جامعه آماري، ك. است شده  استفاده

داشتند يا پژوهشگراني كه در گرافيك تبليغات و محتواي ديجيتال بازاريابي،  چندسالهدانشگاه در اين رشته سابقه تدريس 
بـا  و گيري هدفمنـد   روش نمونه بر اساسماري، انتخاب افراد براي نمونه آ. داراي پيشينه كاري يا پژوهشي مطلوبي بودند

هـاي اوليـه،    بررسـي  در فرد خبرهنخستين  شرط انتخاب بود؛ بدين ترتيب كه ي از نوع نظريگلوله برفاستفاده از تكنيك 
سـال در رشـته    20پيشينه پژوهشي در خصوص مفاهيم علم مـديريت بازرگـاني، سـابقه تـدريس حـداقل       برخورداري از
در پـژوهش  . مسائل نوآورانه بـود  ليوتحل هيتجزمفاهيم مديريت بازاريابي و ذهنيت و قدرت  خصوص به ،نيمديريت بازرگا

ناشناخته بـودن ايـن پديـده در ايـران، در ابتـداي       دليل به و پردازي شده است مفهوم پديده بازاريابي آواتار در ايران حاضر
شد تا خبره مدنظر با ساختار بازاريابي آواتار  بيانفيلم  پخش وكيف اين پديده با مثال و جلسه، توضيحاتي در خصوص كم

 داشـت،  يمشـابه  سـابقه كـه در ايـن زمينـه     را فرد خبره ديگري شونده مصاحبهآشنايي پيدا كند و پس از پايان مصاحبه، 
. به حد اشباع رسيد هجدهم بعد از نفر آمده دست بههاي  ها به همين صورت ادامه پيدا كرد تا داده كرد و مصاحبه معرفي مي

  : سازي بازاريابي آواتار مطرح شدند عبارت بودند از كه در بخش مدل هايي سؤال
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  ؟شود چه دلايلي موجب بازاريابي آواتار مي .1
  است؟ مؤثراي بر بازاريابي آواتار  چه عوامل زمينه .2
  اي بر بازاريابي آواتار اثرگذار است؟ چه عوامل مداخله .3
  شود؟ ميآواتار  يابيبازاراجراي  هايي در خصوص چه استراتژي .4
 چه مواردي است؟آواتار  يابيبازارپيامدهاي  .5

  بازاريابي آواتار شامل چه مؤلفه يا عناصري است؟ .6

  هاي پژوهش يافته
 هـاي  داده از كـه  شـود  مي طي يفرايند است، كيفي هاي داده از خواسته بر كه بنياد، داده تكنيك اساس بر نخست، گام در

 تـوان  مـي  روش، ايـن  در بنـابراين . خورند مي پيوند هم به مجدداً نو هاي روش با سپس و شده شروع وممفه ساخت و خرد
 تحليـل  بـه  دست هستند، انساني علوم حوزه در و شوند مي استخراج كد صورت به كه هايي داده روي از نظريه كشف براي
 و گرفتنـد  قـرار  اوليـه  بـازبيني  مـورد  شده، دريافت هاي پاسخ فراخور به مصاحبه هاي سؤال و محورها تكنيك، اين در. زد
 هـاي  مقولـه  بـه  تخصيص براي انتخابي و محوري باز، كدگذاري روند از همچنين كنند، مي پيدا تكامل و اصلاح تدريج به

 لمحصـو  در تناسـب  و فراينـد  در دقت بتوانند تا باشد اعتماد قابل بايستي پژوهش طوركلي، به .است شده استفاده اي هسته
قرباني و (: از اند عبارت كه شود مي مطرح كيفي پژوهش پذيري اعتبار ميزان بررسي براي معيار چهار دهد، نشان را نهايي

  :)1400ترابي، 
 دارد؛  تأكيد ها يافته داشتن معنا و بودن معقول بر كه بودن قبول قابل .1

 ؛شود مي استفاده ديگر محيط در ها يافته كاربردپذيري براي كه پذيري انتقال .2

 ؛كند مي فراهم را پژوهشگران ساير بازبيني و موشكافي امكان كه اطمينان قابليت .3

 .دهد مي قرار مدنظر كيفيت اثبات براي ابزاري را بازرسي و رسيدگي كه پذيريتأييد .4

 روش و آزمـون  بـاز  پايايي از حاضر پژوهش در. رسيد خبرگان تأييد به معيارها اين تمامي پذيري، اعتبار تأييد جهت
 ميـان  از آزمـون،  بـاز  پايـايي  محاسـبه  بـراي . است گرفته انجام هاي مصاحبه پايايي محاسبه براي موضوعي درون توافق

. انـد  شده مقايسه باهم زماني فاصله دو در شده مشخص كدهاي و شده انتخاب نمونه مصاحبه چند شده، انجام هاي مصاحبه
 بودنـد  مشـابه  زمـاني  فاصـله  دو در كـه  كـدهايي  رود، مي كار به پژوهشگر كدگذاري ثابت ارزيابي براي آزمايي باز روش

 ايـن  در: است زير صورت به پايايي محاسبه روش. اند شده مشخص توافق غير عنوان با غيرمشابه كدهاي و توافق عنوان به
 در نتـايج  و انـد  شـده  يكدگـذار  مجـدداً  روز بيسـت  زماني بافاصله و اند شده انتخاب نمونه عنوان به مصاحبه چهار پژوهش
 اسـت،  درصـد 60 از بيشـتر  مقـدار  ايـن  و است درصد90 آزمون، باز پايايي ميزان اينكه به توجه با. است شده ارائه 4جدول
  .شود مي تأييد ها، كدگذاري اعتماد قابليت
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  محاسبه پايايي بازآزمون . 4جدول 

  باز آزمونيي درصد پايا  عدم توافقات تعداد توافقات تعداد كل كدها  مصاحبه
1  63 59 4  93%  
2  97 93 4  96%  
3  156  149  7  95%  
4  274 259 15  94%  
  %92  31  337  368  كل

  محقق يها افتهي :منبع
  

نفـر داراي   18شده، هر  نفر نمونه انتخاب 18اين است كه از بين  دهنده نشانشوندگان  ي مصاحبهشناخت تيجمعآمار 
گروه مديريت بازرگاني و گروه هنر دانشگاه تهران، دانشگاه تربيـت مـدرس،    علمي مدرك تحصيلي دكتري و عضو هيئت

نفـر   10نفر داراي مرتبه علمي استاد تمـام و   8اند كه از اين تعداد  دانشگاه علامه طباطبايي و دانشگاه شهيد بهشتي بوده
نتـايج كامـل ايـن    . پژوهش بودند سال سابقه تدريس و 20نيز داراي مرتبه علمي دانشيار انتخاب شدند كه حداقل داراي 

  .شده است ، نشان داده5بخش در جدول

  كنندگان  شناختي مصاحبه آمار جمعيت. 5جدول 
عوامل 

عوامل جمعيت  فراواني  مؤلفهزير  شناختي جمعيت
  فراواني  مؤلفهزير شناختي

  جنسيت
 16 مرد

  وابستگي دانشگاه

  4  دانشكده مديريت دانشگاه تهران
  2  د بهشتيدانشگاه شهي 2 زن

  سن
  3  دانشگاه تربيت مدرس  5  سال 46 تا 41
  6  پرديس هنرهاي زيبا دانشگاه تهران 9 سال52تا47

  3  دانشگاه علامه طباطبايي  4  سال 52بالاي 

  مرتبه دانشگاهي
 10 دانشيار

 رشته تخصصي

  12  بازاريابيـ مديريت بازرگاني
  3  گرافيك 8 استادتمام

  سابقه تدريس
  1  پژوهش هنر 7 سال20تا15بين 
  1  تصويرسازي 6 سال25تا21بين

  1 سينما 5 سال25بالاي
  محقق يها افتهي :منبع

  
هـاي   بندي مربوط به كدگذاري باز، كدگذاري بسته، كدگذاري محوري، مفاهيم و مقوله در ادامه، پس از انجام دسته

). كدگـذاري انتخـابي  (و در قالب يك مدل پـارادايمي ترسـيم گرديدنـد    مند به يكديگر مرتبط نظام صورت به شده استخراج
  .است ارائه شده 6كدگذاري در جدول فراينداي از متن مصاحبه به همراه  نمونه

 38مفهـوم و   368 كـه  شـد مشخص  ها افتهيبر اساس . است ارائه شده 1 و شكل 6مرحله در جدول نيا يكل جينتا



  
 

  198 ترابي و همكاران/رانيواتار در اآيابيبازاريپرداز هيو نظر يساز مفهوم

 
 ـ طيشرا :ها جاي گرفتند تهكه در اين دس آمد  دست مقوله به  بهبـود ، شـده  ادراك تيجـذاب ( مقولـه  هفـت  مشـتمل بـر   يعل
و  نسـبت بـه اسـتفاده    تجربـه ، نسـبت بـه اسـتفاده    يرفتـار  لي ـتما، شده ادراك يسازگار، شده ادراك يسودمند، عملكرد

 ي و سـاختار وجـود  صـر عناي، كيگراف يطراحي، پرداز تيشخص(چهار مقوله  مشتمل برپديده اصلي  ؛كد 88و ) يكاو داده
 ملاحظات، فيضع يطراح، در اجرا يناكارآمدي، مخاطرات روان( مقوله شش مشتمل بر يا عوامل مداخله ؛كد 53و ) ييروا
بسـتر  ( مقولـه  11 مشـتمل بـر   يا نهيعوامل زم ؛كد 42و ) يارتباط يها رساختيدر ز اختلالو  متعارض اتياخلاقي، تيامن

 عوامـل ي، سـازمان  طيمح ـ، تـال يجيد يابي ـبازار فرهنـگ ي، طراح ابزاري، هوش مصنوع يها رساختيز، اطلاعات يفناور
 يهـا  سـامانه ، استفاده يساز ه ساد( مقوله شش مشتمل برراهبردها  ؛كد 53و ) انيمشتر يستيز فرهنگي و شناخت تيجمع
 هشـت  مشـتمل بـر   هاامـد يپ ؛كـد  54و ) يهوش مصنوع يريكارگ بهي و سرگرم، اجرا يها كيتكني، ساز ياجتماع، خبره
، لـذت  يحس ـ تجربـه ي، مشتر بازخورد، انيمشتر مشاركت، برند رشد، بالقوه انيمشتر ييخودشكوفا، شتريفروش ب( مقوله
   .كد 78و ) دانش بازنمودو  مثبت يرفتار تجربه

  يو انتخاب يباز، محور يكدگذار جينتا. 6جدول 
  نوآوري  مفاهيم مقوله  ابعاد  رديف

1  

علي
يط 

شرا
  

  شده ادراكجذابيت 

بـا آواتارهـا،    محصول كردن و محتوايي بيشتر با آواتار، برجسته يبصر تيجذاب
شـده و قـديمي، اهميـت اطلاعـات دقيـق و كـافي،        تبليغـات منسـوخ   كاهش

كننده اطلاعات، همزادپنداري با آواتـار، گيرايـي    محبوبيت تصويرسازي سرگرم
 ييباهـا يتمركـز بـه ز  در مقابل مـتن، يـادآوري كـودك درون،     )آواتار( تصوير
يي مشتري، جذاب بـودن بـراي   گرا يفانتزدر ارائه محصول،  انيمشتر يشناخت

  رهبران بازار

× 

  عملكرد بهبود  2

 انگيـزه  سـنتي،  صـورت  بـه مصنوعي نسبت به انجام امـور   هوش نسبي مزيت
روز فناورانه، انتظار كاهش خطـاي انسـاني بـا آواتـار، در      تكنولوژي از استفاده

ساعته آواتار، انتظار به ادغام و تجميع مشاغل تكراري حوزه  24ودن دسترس ب
تـر، انتظـار افـزايش رضـايت      گيـري سـريع   يمتصمپشتيباني از مشتري، انتظار 
 هـاي خـام،   يد نـه داده مفاطلاعات  به آسان و سريع مشتريان، انتظار دسترسي

 تي ـتقو، نايمشتر شتريجذب بي، انسان يرويو ن غاتيتبل نهيدر هز ييجو صرفه
 يرقابت تيكسب مز دليل بهتوانمندشدن شركت ، برند ژهيارزش و

× 

 سودمندي  3
  شده ادراك

 برقـراري  يـاددهي،  و يـادگيري  فرصـت  سهولت استفاده از محصول، افـزايش 
 پنجـره  دانش حاصل از ردوبدل اطلاعـات بـا مشـتري،    مديريت جامع سيستم
هاي سازمان براي معرفـي   هوقت و هزين در ييجو صرفه خدمات آواتاري، واحد

تخصصي بازاريابي  و خلاقانه شغلي هاي موقعيت افزايش محصول به مشتري،
يي در جـو  صرفهامور پشتيباني و مديريت ارتباط با مشتري،  تسهيل آواتارگونه،

شـده، ايجـاد ظرفيـت مـديريت يكپارچـه و       زمان و كاغذ، چابكي خدمات ارائه
كاركنـان، راحـت    سـن  و زمـان  مكان، يها تيمحدود متمركز كاربران، حذف

 اي ـتر بـا محصـول    ارتباط گرفتن راحتكننده،  گيري براي مصرف بودن تصميم
به محصول و اطلاعـات   شترياعتماد ب، انيبر نگرش مشتر تأثير، فروش تيسا
  يكمك به برندساز، زيست حفظ محيط ن،ياعتماد آنلا شيافزا ،يافتيدر

×  
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  6ادامه جدول 

  نوآوري  مفاهيم همقول  ابعاد  رديف

4  

علي
يط 

شرا
  

  شده ادراك سازگاري

 و يده برنامه قابل سازمان، در كمي و كيفي هاي يتفعال كليه با انطباق قابليت
 يـا  پـاداش  به نياز عدم انساني، استهلاك عدم نامحدود،صورت  به يزير برنامه

در هدفمنـد   سيسـتمي  رويكـرد  ناپذير رو به بهبود، يخستگ فعاليت تنبيه مالي،
يري پـذ  انعطـاف انحراف از مشـتري،   تصحيح و بازخورد كسب سؤال و جواب،
گذاري سازمان، داشتن برنامـه بـراي شـرايط مختلـف،      ياستساجرا با هر نوع 

سازگاري در كسـب ارزش بـراي سـازمان و برنـد، سـازگاري در خلـق ارزش،       
ي اشتراك و تعامل سيستم سنتي با سيستم هوش مصنوعي آواتـار، مـاژولاريت  
  آواتار با تمامي اركان يك سازمان سيستمي، سازگاري با محصولات پيچيده

  

5  
 رفتاري تمايل
 استفاده به نسبت

  

اي  ها و آواتارها در جامعه، تصور قبلـي حرفـه   هنجارهاي ذهني غالب انيميشن
بودن آواتارها، ظهور علاقه قشر جوان به آواتارها، درك مزاياي از پيش داشـته  

موجـود   سيسـتم  به تعلق احساس و وابستگي تارها در فروش، رفعنسبت به آوا
 تي ـفيك شيافـزا خريد سنتي، خستگي از معايب سيستم سنتي خريد آنلايـن،  

ــادار ــد، وف ــد، احســاس صــم يبرن ــه برن ــد و محصــول، تبل تيميب ــا برن ــب  غي
با محصول،  يريدرگ شيوقت گذراندن با محصول، افزا شيدهان، افزا به دهان
حفـظ   ،يمجـاز  يبه آواتارها Yمثبت با محصول، علاقه نسل  تجربه شيافزا

  يتكنولوژ يها برند در مقابل طوفان

 

 به نسبت تجربه  6
  استفاده

هـا،   هـا و انيميشـن   بخش حاصل از رؤيت آواتار در بازي هاي مثبت لذت تجربه
و  شـده  منسـوخ هـاي   يـت فعالخلاقانه مشتريان براي حـذف   نظرات ازاستفاده 

سـؤالات و   اسي ـغلبه مق ،سازمان، در نشدني حل مسائل نه، وجوداجراي ساما
 يمنسوخ شـدن بسـترها   ،عامل فروش شركت، يانسان يرويخدمات از تعداد ن

ي، انسـان  يحوصـلگي نسـبت بـه اپراتورهـا     و بي يعدم خستگ، ساده يغاتيتبل
 يجمع تيشخص يمعرف، انيفرهنگ سازمان به مشتر اي يكار  فرهنگ يمعرف

  يآواتار با مشتر يو خودتجانس قيطبت، كشور كي

 

  كاوي داده  7

 بهينه، خريد تشخيص، در ارائه اطلاعات محصول به مشتري ها بودن داده اديز
 افـزايش  صـدا و تصـوير مشـتري،    پردازش از استفاده با خريد فرايند تشخيص
اطلاعات خريد، بانك اطلاعاتي و تحليلـي تفسـيري    تحليل و پردازش سرعت

كـاوي اطلاعـات قبلـي، ايجـاد      بينـي خريـدهاي آينـده از داده    پيشمشتريان، 
تدريجي فروش مجازي هوشمند، نظارت دقيق بر خريدهاي آنلاين، تشخيص 

 يهـا  خواسته ينيب شيپي، بعد يها استفاده يها برا داده ديتولسلايق مشتري، 
از مشـتري و   ، امكـان گـرفتن بـازخورد   يمشتر يازهاين شيپاي، مشتر يبعد

  آن تحليل

 

1  

دها
هبر

را
  

  استفاده سازي ه ساد

سـازي آواتـار بـه انتخـاب      شخصـي  ا،ي ـهـاي زنـده دن   قابل تعامل به اكثر زبان
اسـتفاده از   ،يمشـتر  يبـرا  ملمـوس  ن،يهمـه سـن   يقابل تعامل برا ي،مشتر

 يهـا  و شـبكه  ينترنت ـيا يها بودن، استفاده در فروشگاه كيدوبلورها و نوستالژ
بـر   يبرند و محصول، طراح ـ يها يژگيبر اساس و يو معرف يطراح ،ياجتماع

بـر اسـاس    يطراح ـ ان،يبر اساس رؤيـاپردازي مشـتر   ياساس فرهنگ، طراح
بـر اسـاس    يادب در گفتـار و رفتـار، طراح ـ   جامعه، يسالم و اخلاق يارهايمع

سازي اوليـه توسـط    يابي، پياده برگزاري رويدادهاي ايده ان،يتجربه مثبت مشتر
  اداري ساده وظايف برخي انجام

× 
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  6ادامة جدول 

  نوآوري  مفاهيم مقوله  ابعاد  رديف

2  

دها
هبر

را
  

  خبره هاي سامانه
ترين  يركردن سامانه آواتار با سختدر گگيري،  يمتصم درها  از استنباط استفاده

ويـژه آي تـي محـور بـراي كمـك هـوش        هـاي  سيسـتم  از مسائل، اسـتفاده 
 از ش مصـنوعي، اسـتفاده  كمـي در هـو   و كيفـي  تصـميمات  مصنوعي، تلفيق

  هاي فناوري اطلاعات براي ارتقاي هوش مصنوعي سامانه هاي يلتحل
  

  سازي اجتماعي  3

ي، استفاده از آواتار در نقاط تمـاس مشـتري،   ابيبازار يها حضور فعال در كانال
صورت متنوع، مشاركت  ،ايجاد رابطه با كاربر بهانيمشتر دهيچيپ يازهايدرك ن

كننده، كمك به حـل سـؤالات بـا     خدمات پس از آن با مصرفدر امور خريد و 
گرايي، اقدامات مطلوب جهـت تحقـق تجربيـات     گذاري نه وظيفهتأثيررويكرد 

  مثبت اجتماعي، تعميق پيوندهاي اجتماعي با سؤال و جواب مؤثر 

× 

  هاي اجرا تكنيك  4

ي هـا  كـارگيري سـامانه   هـاي مـديريت دانـش هوشـمند، بـه      استفاده از سامانه
گرايـي آواتـار،    گيري، استفاده از هوش مصنوعي براي واقـع  پشتيبان از تصميم

 اهـداف  بـه  رسـيدن  بـراي  هـا  فعاليتخرد كردن سيستمي آواتارها،  اندازي راه
 برنامـه  تـدوين  آواتارهاي براي هـر پلتفـرم فـروش،    كردناجرا  قابل ،اجرا قابل

گيري آواتارهـا،   راي تصميماستفاده از پنجره واحد ب استراتژيك هوشمند آواتار،
افـزوده توسـط    خـدمات ارزش موانـع آواتـار،    زدودن و پيشـرفت  مسير پيگيري

  بازار يبند آواتار متناسب با بخش يآواتار، طراح

× 

  سرگرمي  5

 ،بعـدي  سـه  يكـاراكتر، طراح ـ  يباسازيزكننده،  تأكيد بر ايجاد لذت در مصرف
 روز، مـدرن و بـه   يطراحي، مجاز تيافزوده، استفاده از واقع تياستفاده از واقع

در  نيزاي ـد الي ـمتر يهـا  تي ـاسـتفاده از قابل شوخي و ارتباط صميمي مفـرح،  
 قيمتناسـب بـا سـلا    يسـاز  يشخص ـ ا،ي ـپو يهـا  نيشياستفاده از انم ،يطراح

  ، يرفتار يستگي، شايا حاورهصورت م كننده، صحبت به مصرف

×  

كارگيري هوش  به  6
  مصنوعي

، صورت پنجره واحـد  به يها باهوش مصنوع سامانه يها تيالائتلاف و ادغام فع
 يسـنج  امكـان سازي موفق آواتار،  ايجاد آزمايشگاه هوش مصنوعي براي پياده

ها و واحـدهاي مختلـف يـك آواتـار فـروش،       مصنوعي در فعاليت هوش وجود
 هـوش  داده و بـازداده در ارتبـاط آواتـار بـا مشـتري، تطبيـق       منـابع  شناسايي
بودجه كافي بـراي   سازمان، تخصيص هاي فروش استراتژي تار باآوا مصنوعي

صـورت   ه آواتـار، اجـرا بـه   توسع يبرا يداخل يروهاياستفاده از ن طراحي آواتار،
هاي مفيد براي توسعه  kpiگام همراه با نظر مشتريان رهبر در بازار، ارائه  به گام

  آواتار

 

1  

صلي
ده ا

پدي
  

  پردازي شخصيت

كننده شخصـيت خـاص، تطـابق بـا      هاي تداعي ويژگي سن، جنس، لحن صدا،
آميزي جـذاب، مبـدأ و مقصـد طراحـي،      فرد، رنگ محصول، جديد و منحصربه

موسيقي متن، پرستيژ در آواتار، شوخي و صميميت، همدلي و گرم بودن، رفيق 
بنـدي شخصـيت    هـا، طراحـي تيـپ    ها، صحت در پاسـخ  بودن، متعهد در پاسخ
شـمول   سي شخصيت آواتـار، طراحـي الگوهـاي جهـان    شنا آواتار، طراحي روان

پردازي، طراحي بر اساس  پذيرش براي مخاطب،اغراق كردن در شخصيت قابل
  سنين مختلف، متمايز كردن كاراكتر، بزرگنمايي كاراكتر آواتار

 
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  6ادامة جدول 

  نوآوري  مفاهيم مقوله  ابعاد  رديف

2  

صلي
ده ا

پدي
  

  طراحي گرافيكي

 لبـاس مرتـب و مـنظم،   ي، طراح ـ ييبـا يز، )بعـدي  ي و سـه دوبعد(ابعاد فضايي
 اد،ي ـمتناقض و ز يها از رنگ زيپره ران،يا يبر اساس فرهنگ باستان ينگارگر

طراحي بر اساس سواد بصـري،   معروف، يكارتون يها تيالهام گرفتن از شخص
ذوق هنري، چاشني طنز، تجلي روح هنـر و فرهنـگ ايرانـي در آواتـار بـراي      

  ،يدر طراح تيميو صم يسادگ تيرعابا مخاطب،  قرابت معنايي

 

  عناصر وجودي  3
توجـه   استفاده از عناصر باورپذير، تجانس وجودي بـا برنـد و محصـول، جلـب    

سازي نمادهاي مطلوب، استفاده  كننده، برجسته فوري و جذاب در ذهن مصرف
، گرايـي آواتـار   از نقوش سمبوليك نوستالژيك، تجلي باورهاي برند در سـاخت 

  يمنشأ طراحهاي انساني در طراحي،  تلقين ويژگي
×  

  ساختار روايي  4

گرا، ارتبـاط برقراركـردن طراحـي بـا محصـول،       قرابت مفهومي و بصري واقع
انگيزي، سرعت عملكرد هوشـمندي، سـرعت پاسـخگويي، اثربخشـي،      خاطره
داستان  كي يطراح ،يمحور ليشاكله تخ ،يراو كيدئولوژيا شيگرا كارايي،

ي، بازخورد مـنظم  رخطيو غ يخط يزير برنامه كننده، مبدأ كنترل ،يمعرف يبرا
  ، رويداد محوريو بروز بودن تيآپدكردن خطاها،  و برطرف

  

1  

مينه
ط ز

شراي
  اي 

 فناوري بستر
  اطلاعات

 و انگيـزه  فناوري اطلاعات نسبت به قبـل،  در مشتريان سواد ديجيتال، مهارت
زي، افزايش سرعت اينترنت و پهناي بانـد  مشتريان به فضاي مجا يمند علاقه

هاي خريد آنلاين نسبت به قبل، راحتي  در بين كاربران، راحتي كاربري سامانه
بودن  ريفراگافزايش سرعت اينترنت،  دليل بهاجراي آواتارها در فضاي مجازي 

  نترنتيسرعت ا نترنت،يباند ا يپهنا، و آواتار نترنتيا

×  

 هاي زيرساخت  2
  يهوش مصنوع

ي بازاريابي مـدرن، رشـد هـوش مصـنوعي در تمـامي ابعـاد       كيساختارتكنولوژ
 مصـنوعي،  هـوش  اجراي جهت كاوي كاوي و دادهفرايندعلم  بازاريابي، توسعه

 ،ي در تبليغـات هـوش مصـنوع   اسـتفاده از  در خصـوص  ها سازمان يها نگرش
هـوش   عنـوان يـك برنـد متمـايز     معرفي خودشان بـه  برندها براي يها زهيانگ

  يمصنوع

  

  ابزار طراحي  3
 يهـا  مهـارت افزارهاي طراحي آواتـار مطـابق بـا سـاختار روز،      ها و نرم مهارت

و  يكلام ـ يطراح ـ نمايي چهار بعدي، ابـزار ايپو يطراح ي، ابزارطراح يبعد سه
 يابزارهـا ، افـزوده  تي ـواقع يبسـترها ي، استوديو مجهز صدابرداري، ركلاميغ

API اطلاعات يآور جمع يبرا  
× 

فرهنگ بازاريابي   4
  ديجيتال

رهبر بودن شركت در مقابل پيرو بودن در بازاريابي ديجيتال، شخصيت شنوا و 
بيناي مـديران از فضـاي مجـازي، آمـادگي بـراي ارتقـا پـذيري در بازاريـابي         

 اهايبهادادن به روهاي هوشمند،  ديجيتال، گرايش سازمان به سمت تكنولوژي
بـا  آواتـار   يهـا  ارزش يو تـداع  ييراسـتا  هـم  ،تهاي شرك ي بازاريابها دهيو ا

  بازاريابي آواتار با  يفرهنگ عموم شيو نما يتداع ،يسازمان فرهنگ

  

  سازماني محيط  5
رقابت شديد تكنولوژيكي، حضور دوسويه برندهاي آواتارگونه در جامعه، رقابت 

 ـ  آواتارهاي شركت دن، هاي مختلف با يكديگر، ارتقاي فرهنگ تئاتر و فـيلم دي
هـاي   رشد خبرگان و مخاطب خاص آواتارها، اسـتفاده از آواتارهـا در انيميشـن   

  .كودك و ساير تبليغات ديگر
  
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  6ادامة جدول 

  نوآوري  مفاهيم مقوله  ابعاد  رديف

6  

مينه
ط ز

شراي
  اي 

عوامل 
  شناختي جمعيت

 سـابقه ، وضعيت مالي و درآمد، تأهلسن، جنسيت، تحصيلات، سواد ديجيتال، 
كان زندگي، چنـدمين فرزنـد، ژنتيـك، مليـت، زبـان، ميـزان ترشـح        ي، مشغل

  انيمشتر يها لاگهاي شادي و غم در مواجه با آواتار،  هورمون
× 

فرهنگ زيستي   7
  مشتريان

، ورسـوم  آداببلوغ فكري نسبت به آواتارها، سبك زنـدگي ديجيتـال، باورهـا،    
شـده،   اي فراگرفتـه ها و هنره ـ هاي اجتماعي آواتار، مهارت مذهب، ارزش دين،

نوع تمدن بشري، اعتقادات مذهبي پيش برنـده، شـرايط روانـي جامعـه بـراي      
  پذيرش آواتارها

  

1  

خله
 مدا

ايط
شر

  گر 

  رواني مخاطرات

 فرسـودگي  انسـان،  آواتارها بـر  تسلط فوبياي مصنوعي و آواتار، هوش فوبياي
شـتريان بـراي   تكنولوژي، تنبل كـردن م  به بدبيني زياد با آواتارها، فكري كار

ي هـا  جنبـه گيري آواتارها بدون در نظر گـرفتن   يمتصموجوي اطلاعات،  جست
افكـار و  ، در طـول تعامـل   يدرك شـده مشـتر   نـان يعدم اطماخلاقي رواني، 

  رنگ كم يو منف يفرع يها تي، شخصمنفي آواتارها اتيدرون

  

  ناكارآمدي در اجرا  2

زنـي   عـدم سـوت   ،تكـرار ريـزي خطـي و سـؤال و جـواب      به برنامه چسبندگي
سازماني، ديد منفي نسبت به كاركردهاي نـاقص هـوش مصـنوعي در آواتـار،     

، اجـرا  يدر ابتـدا  فيعملكرد ضـع  ،هاي طراحي بالا، ، هزينهدر اجرا يناكارآمد
 هـا  تيعدم خروج شخص، اعتماد به آواتار يمال سكير، آواتار يعملكرد سكير

  محض ياز پوسته تجار

  

  طراحي ضعيف  3
 يكسـان يبرنـدها،   گـر يد يآواتارهـا  ريسـا  يظاهر يها يژگيبه و اديباهت زش

بـرداري از   ، كپـي ميدر مفـاه  يعدم وجود استدلال منطق، ها در پاسخ ازحد بيش
  اي پاافتاده و غيرحرفه هاي ديگر، طراحي پيش طرح

  

  ملاحظات امنيتي  4

 خرابــي مصــنوعي، هــوش آموزشــي اطاعــات ي، درزتــيهــك و حمــلات امن
حفـظ   اطلاعـاتي،  مجراهـاي  يرسان اطلاع و يساز شفاف اينترنتي، سگرهايح

 منافقانـه  اسرار محرمانه سازماني، سطح دسترسي كاركنان به اطلاعات، رفتـار 
  كاركنان، احتمال هك

  

  متعارض اخلاقيات  5
وگـوي نامشـخص غيراخلاقـي، عـدم      غيررسمي آواتار، فضاي گفـت  تعاملات

م، كارشكني اخلاقـي در سـؤال و جـواب بـا آواتـار،      تعريف كانال ارتباطي سال
ها با منافع سـازمان،   العمل احساسي نسبت به آواتار، تعارض برخي پاسخ عكس
  يبه خاستگاه اجتماع پرداختعدم 

  

6  
 در اختلال
 هاي زيرساخت
  ارتباطي

 و خـارجي  يها پلتفرم از استفاده اينترنت، به مربوط هاي تحريم اينترنت، قطعي
ي سـوز  آتـش هاي خـارجي،   ها، خريد اجباري سرورها از شركت آن به گيوابست

  سرورها، هزينه تمديد سرورها
  

1  

دها
پيام

  

  فروش بيشتر
 ني ـآنلا دي ـخربـراي خريـد،    بـه وجـدآوردن مخاطـب   ، دي ـاحتمال خر شيافزا

دهـان مثبـت بـين مشـتريان،      به ي، افزايش سهام بازار برند، ارتباط دهانتكانش
  جذابيت ارتباط با آواتار دليل بهتر فروش خدمات بيش

× 

خودشكوفايي   2
  مشتريان بالقوه

هاي جديد در فـروش، دلگرمـي مشـتريان بـالقوه بـه خريـد        شكوفايي قابليت
آفرينـي   نفس مفيد در مشتريان خجالتي و بالقوه، هـم  آنلاين، افزايش اعتمادبه

بـراي ارائـه    آفريني بـين كـامپيوتر و انسـان    شخصي بين آواتار و مشتري، هم
موفق محصول، ايجاد احسـاس آرامـش و رضـايت درونـي و بيرونـي در بـين       

جانبـه،   پردازي در فروش متنـوع و همـه   مشتريان، بهبود خلاقيت و قدرت ايده
 يني دانش مشتريانآفر ارزشافزايش تعلق به برند و محصول، 

  
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  6ادامة جدول 

  نوآوري  مفاهيم مقوله  ابعاد  رديف

3  

دها
پيام

  

  برندرشد 

 تي ـقابلي، رشـد برنـد در اذهـان عمـوم    ، خـدمات برنـد   ياز نوآور تياحساس رضا
ــ ــذ ميتعم ــمحصــولات  ريدر ســا يريپ ــد كي ــتوف، برن ــددر  قي ي، برندســاز فراين

هاي نوين فـروش،   ، امكان جهش فناورانه برند، ايجاد فناوريمخاطب يساز شگفت
، حركت بـه سـمت   بخش الهامافزايش اثرگذاري برند در ذهنيت مشتري، خلق برند 

  برند يحس حضور اجتماعرقابت بيشتر برندها، كسب مزيت پايدار براي برند، 

× 

مشاركت   4
  مشتريان

از  انيمشـتر  يشـناخت  يها تيقابل شيافزاي، مشتر يكننده برا تجربه مثبت سرگرم
 دليل بهيري فروش پذ انعطافبا محصول،  انيمشتر شترياحساس قرابت ب ،محصول
هاي خريد آنلاين با آواتار، حـس تعـاون در انجـام     مشتريان، بهبود تجربهارتباط با 

افزايـي مشـتري و آواتـار، گـردش اطلاعـات ميـان        يك خريد واحد و يكپارچه، هم
ــار،       ــا آوات ــاط ب ــق ارتب ــتريان از طري ــايي مش ــزايش پوي ــتري، اف ــازمان و مش س

در خريـد مشـتري،    هوشمندپذيري مشـتري بـراي خريـد، افـزايش تعقـل و تفكـر      
گري خريد مجازي، كارگروهي خريـد مجـازي، تعامـل هدفمنـد      منتورينگ و مربي

  مشتري در محيط مجازي براي كسب ارزش

× 

  بازخورد مشتري  5

تر رفتار مشتري، يـادگيري مسـتمر حـين فـروش بـا       توانايي شنيدن و ديدن عميق
آواتـار، احسـاس    يابي بازارهاي مجازي توسـط  هاي هوش مصنوعي، فرصت سامانه

يري بـالاي  تمركـز پـذ  آرامش بيشتر در مشتري به خاطر ديـده شـدن نظراتشـان،    
مشتريان، بهبود تقويت ذهن كنشگر خريداران، افزايش قدرت حـل مسـئله خريـد،    

  بجاي مسئله حل راهي ذهن براي كنكاش مجازي خريد، تمركز روي ساز آماده

  

  تجربه حسي لذت  6

 ي، تـداعي مشـتر  ييجـو  پاسخ مثبت به جنبه لذت، انيمشتر يانتظارات رفتار تأييد
 تسهيل خـدمات فـروش از طريـق آواتـار، حـس      مشتريان از ذهن در خوب تصوير
آواتار در كنار مشتريان، احساس آرامش در بـه نتيجـه رسـيدن     حضور هنگام خوب

ير يـا اشـتباه انسـاني در انجـام امـور، كـاهش       تـأخ امور، كاهش اضطراب ناشي از 
هـاي خريـد،    در تصـميم  كننده كمكي خريد، لذت داشتن يك فرد حامي و دگز دل

هيجان استفاده ارتباط با آواتار براي افزايش سـرعت انجـام خريـد، افـزايش زمـان      
وجوي اطلاعات و تمركـز بيشـتر، احسـاس ارزشـمندي در خريـد،       فراغت از جست

  يدر مشتر بخش تيرضا يساز يحس شخص جاديا

  

 تجربه رفتاري  7
  مثبت

افـزايش كيفيـت خريــدوفروش آنلايـن در حــوزه خـدمات، عــدم نگرانـي از بابــت      
اشتباهات صورت گرفته، انرژي گرفتن از تجربه ارتباط با آواتار، امتداد كار با آواتـار  

وتحليـل بيشـتر خريـد و     يـه تجزو  درك در جهت خدمات پـس از فـروش، قـدرت   
 فناوري اطلاعات، ارتقاي رفتـار  لازم دانش و اطلاعات از محصول، افزايش آگاهي

ي سـاز  شـفاف هاي خريد و پشـتيباني از مشـتري،   فرايندفروشنده، چابكي  منصفانه
هـاي ديجيتـالي خريـداران،     گري ديجيتالي، توسعه مهارت يمربهاي فروش، فرايند

  هاي هوشمند در خريد جذابيت فناوري

× 

  بازنمود دانش  8

 ابـري  فضـاي  در اطلاعـات  ذخيـره  مان،ساز در دانش توليد گسترده پذيري ياسمق
هاي بعدي، بازخورد دانشي عميـق از مشـتريان، گـردش آزاد     نامحدود براي استفاده

اطلاعات بين آواتار و مشتريان، فهم روابط پيچيده بين دادگـان موجـود، اسـتخراج    
هـاي   هاي مفيـد فـروش، يكپـارچگي دادگـان در جهـت خواسـته       دادگان و تحليل
پنجره واحـد اطلاعـات فـروش و خـدمات پـس از آن، مركزيـت        خريداران، ايجاد

كـاوي،   بـرداري از داده  استراتژيك دانش در فروش مستقيم، انفجار اطلاعات و بهره
  كاوي پيشرفته و ارائه مسيرهاي پنهان و ضمني موفقيت آواتارفرايند

  
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بنياد  بازاريابي آواتار بر اساس تكنيك داده هاي انتخابي، درنهايت مدل پارادايم و مقوله آمده دست بهبر اساس كدهاي 

  .است ارائه شده، 1در شكل
  

  
  بنياد مدل پارادايم بازاريابي آواتار بر اساس تكنيك داده. 1شكل 

  هاي محقق يافته :منبع

  بحث 
معتبر دنيـا  گير استفاده از آواتارها در عامل فروش و بازاريابي محصولات و خدمات در اكثر برندهاي افزايش سريع و چشم

ها، مفاهيم علمي  هاي روز دنيا و استفاده كاربردي از آن باعث شده است تا پژوهشگران علم بازاريابي، با اتكا به تكنولوژي
 باهـدف گيري از آواتارها براي بازاريـابي موفـق را توسـعه ببخشـند، بـه همـين منظـور، ايـن پـژوهش           در خصوص بهره

ي آواتار با استفاده از تكنيك داده بنياد صورت گرفت كه براي شروع، ابتدا كليه مفـاهيم  پردازي و ارائه مدل بازارياب مفهوم
هـاي   وكارها مطرح گرديد و با اتكا به تحقيقات قبلي و نمونه وكارها و بازاريابي كسب ها در كسب اوليه آواتارها و حضور آن

ح شد، سپس به جهت ارائه يـك مـدل نسـبتاً كارآمـد و     اي و ساختاري آن، تشري شده در برندهاي مختلف، ابعاد پايه انجام
اي بـا   هاي هوشـمند مبتنـي بـر آواتـار، مصـاحبه      هاي دانشي بازاريابي وكارها و توسعه لبه كاربردي براي استفاده در كسب

ري، هاي هر يك از عوامل علي، پديده محو خبرگان علم مديريت بازرگاني و هنر، صورت گرفت و مفاهيم معنادار و مقوله
  .نشان داده شد 1 اي، راهبردها و پيامدها، استخراج و معرفي گرديد كه نهايتاً در شكل اي، مداخله زمينه
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  گيري نتيجه
خصـوص   آمده، مشخص گرديد كه عامل جـذابيت درك شـده آواتـار بـراي مشـتريان بـه       دست با توجه به عواملي علي به

بيشـتري   تـأثير رند و با ساختار آواتارها آشنايي بيشتري دارنـد،  تري در فضاي مجازي دا كه حضور فعال Yمشتريان نسل 
اي و رؤيـت آواتارهـا در كـار بـا رايانـه و       هـاي رايانـه   ها، بـازي  ذهنيت اين مشتريان از قبل با انيميشن طوري كه به ؛دارد
 ،بوسي ،بلك ،چارلتون ،لمزافزارها، آشنايي پيداكرده است و آمادگي پذيرش بيشتري را دارد، در همين راستا پژوهش ك نرم

، نيز نشان داد كه كودكان و نوجوانان، رويكـرد متفـاوتي نسـبت بـه آواتارهـا در      )2022( 1گونچالوس و والجو ،فرگوسون
تـرين   كنند، همچنين، يكـي از مهـم   سالان دريافت مي ها را در مقايسه با بزرگ محصولات دارند و جذابيت بيشتري از آن

ريان، همزادپنداري آنان باشخصيت آواتار است كـه موجـب يـادآوري كـودك درون و تمركـز بـر       كننده مشت عوامل جذب
كنـد، ايـن نتيجـه نيـز بـا       شود، لذا از ارتباط با آواتار موردنظر، احساس رضايت پيـدا مـي   زيباهايي دوران كودكي خود مي

گرايـي فرهنگـي يـك جامعـه، حـس       مبلكه دريافت آواتارهـا بـا س ـ  ) 2022( 2تيوبنر و چيونگ ،آدام ، پژوهش الجارودي
پـژوهش  اما نتـايج   ؛در يك راستا قرار دارد ،شوند ميمنجر كنند و به همراهي آنان  اشتراكات با مشتريان را برانگيخته مي

كننـد،   اري را برانگيختـه مـي  ها بود كه اذعان داشت آواتارهايي كه همزادپنـد  خلاف اين يافته ،)2022( 3و همكاران وتلي
بـودن واقعـي بـه مشـتري، باعـث       بودن و ناكارآمدي در تطبيق درست گرافيكي و رفتـاري و عـدم شـبيه    مجازي دليل به
هـاي   مند به استفاده از تكنولوژي از طرف ديگر، بسياري از رهبران بازار علاقه. شود سردي مشتري و عدم خريد آن مي دل

 ،چـن  ،پـژوهش ليـو  كننـد،   هـا، اسـتقبال مـي    اره از ساختارهاي جديد بازاريابي و اسـتفاده از آن روز جامعه هستند كه همو
گرايـي و   نيز در همين راستا نشان داد كه حركت جمعـي جامعـه بـه سـمت فـانتزي      ،)2022( 4كيتيكويت و هونگسوچون

 آنجا از. جديد از تكنولوژي را تجربه كنندمندند تا روزانه موارد  بردن از تكنولوژي در محصولات است و كاربران علاقه لذت
رود كـه ايـن    كنند و انتظـار مـي   اي، از هوش مصنوعي براي ارتباط با مشتري استفاده مي كه آواتارهاي تخصصي و حرفه

ترين دلايل اسـتفاده از آواتارهـا در بازاريـابي     قابليت، خطاي انساني موجود در بازاريابي سنتي را پوشش دهد، يكي از مهم
گيري سريع بدون اشتباه متناسب با پاسخ صحيح و اثرگذار براي سؤالات كاربر است،  محصولات و خدمات، انتظار تصميم

وتحليل شده  هاي هوش مصنوعي، تجزيه هاي انبوهي است كه با استفاده از الگوريتم ها، عموماً برخواسته از داده اين پاسخ
هـايي ماننـد    گيرد، اين بهبود عملكرد بازاريابي، در پـژوهش  ريان قرار ميو بر اساس بهترين دقت و صحت در اختيار مشت

 دليل بهتأكيد شده است كه بازاريابي از طريق آواتارها  نيز )2022( 6فيسچر و رينسكه ،ولكمار ،)2022( 5و همكاران كوپاله
رفته، با  مديريت دانش، توأمان با ردوبدل اطلاعات سؤال و جوابي با مشتري، رفته هاي هوشمند خبره و استفاده از سيستم

هاي بازاريابي و مديريت ارتبـاط بـا مشـتري، سـودمندي و      ها، آواتار خبره شده و در بخش ها توسط الگوريتم آموزش داده
هـاي زمـاني و    حذف محدوديت دليل بها، نم ازآنجاكه آواتارهاي انسان. عملكرد بهتري را نسبت به انسان نشان خواهد داد
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شوند تا كاربران، احساس راحتي و صـميميت بيشـتري    ساعته بدون استهلاك رواني، موجب مي24مكاني و ارائه خدمات 

شدن توسط بازاريـاب را   گيرند و ترسي از قضاوت دهي اجباري قرار نمي كنند و از طرفي ديگر، مشتريان در معذورات پاسخ
 راستا پژوهش مايونند، در همين ك هايت، قابليت سازگاري و انطباق بيشتري در ارتباطات خود با آواتار درك ميندارند، در ن
گرايي رفتاري و بصري آواتارها بيشتر باشـند، مقبوليـت و پـذيرش     نيز دريافت كه به هر ميزان انسان ،)2022( و همكاران

افزايش پيدا خواهد و اگر آواتاري از رفتارگرايي واقعي كمتري برخوردار باشد، ميـزان مقبوليـت و   ها توسط كاربران نيز  آن
ترين دلايل استفاده از آواتارها  هاي پژوهش، يكي ديگر از مهم طبق يافته. اثرگذاري كمتري در بين كاربران خواهد داشت

هـاي   ها و بازي ها در انيميشن اربران است كه منشأ آنشده ك محصولات و خدمات، هنجارهاي ذهني پذيرفتهدر بازاريابي 
بخش موجب خواهـد   هاي مثبت لذت بخشي دارد، تجربه كامپيوتري است كه جامعه نسبت به آن تصور قبلي مثبت و لذت

اي و آزاردهنده بازاريابي سنتي مستقيم به رويكرد احساس صميميت با برند و محصـول، تغييـر ماهيـت     شد تا روند كليشه
در همـين راسـتا،   . نمايـد  پيدا كند و اين خودتجانسي ايجادشده كاربر با آواتار، اعتماد و پـذيرش مشـتريان را فـراهم مـي    

كننـده و   مصـرف  ني، اعتماد لازم بتبليغاتي سخنگوكاراكتر  واسطه نيز دريافتند كه به) 1398(پژوهش حسنائي و مسعودنيا 
و  كننـد  جـاد يا ييمحصولات غـذا  ي را جهت اشاعه يقادرند بستر مناسب هاو اين كاراكتر خورد يرقم م ييمحصولات غذا

  .گذارد يم ييبسزا تأثيرمخاطب  يروانشناس يها بر شاخصه غاتيمسكات در تبل يحضور كاراكترها نيهمچن
پـردازي آواتـار، طراحـي     مقولـه اساسـي شـامل شخصـيت     4ها حاكي از آن بود كـه   در خصوص پديده اصلي، يافته

در . آواتار، عناصر وجودي آواتار و ساختار روايي آواتار، معرف اصلي و اساسي يك آواتـار در امـر بازاريـابي اسـت     گرافيكي
ترين و كارآمدترين آواتار در بين آواتارهاي  عنوان تخصصي نماي هوشمند كه به پردازي آواتارهاي انسان شخصيت رابطه با

نند سن، جنسيت و لحن صدا، يك شخصيت واحـد و خـاص را طراحـي    شود، متغيرهاي دموگرافيك ما موجود شناخته مي
هـا،   هاي مختلف شخصيت يك آواتار معرف ويژگـي  تيپ طوري كه بهگيرد،  پردازي جاي مي كنند كه در علم شخصيت مي

موفق يـك   هاي مثبتي كه يك بازارياب يا مدير بازاريابي بايستي در ارائه رفتارها و آرمان يك برند است، مطابق با ويژگي
پـذير از   يژ، متعهـد و مسـئوليت  باپرسـت محصول يا خدمات برخوردار باشد، آواتارها نيز نيازمند يك شخصيت مثبت و مفيد، 

پـردازي آواتارهـاي    بودن با كاربر و ايجاد احساس صميميت با آن، از اركان اصلي شخصيت خود ارائه كنند، همدلي و گرم
نيز دريافت كه منشأ و مبدأ سـاخت يـك آواتـار،    ) 2022( 1مين راستا، پژوهش نري، در هشود حوزه بازاريابي محسوب مي

 اعتماد قابلگذار است و به ميزان همزادپنداري باشخصيت تأثيرمعناداري بر احساس اعتماد به آواتار و خريد آنلاين  طور به
ابطه با پديده اصلي بازاريابي آواتـار، طراحـي   مورد دوم در ر. دهند آواتار، كاربران، تمايل به خريد بيشتري از خود نشان مي

بعـدي و   هـاي سـه   گرايي آواتارهاي امروزي، طراحي فضايي آن در دسـته طراحـي   بر واقعيت يهتكگرافيكي آن است كه با 
ها را به ياد دارند و در اين زمينه، قرابت معنـايي بـا نگـارگري آن     هاي كارتوني است كه جامعه آن گيري از شخصيت الهام

هاي آواتارها در حوزه بازاريابي، بايستي سواد بصري مخاطبـان كـه همـان     توان اذعان كرد كه گرافيست كنند، مي پيدا مي
آميزي آن كنند، در  ها، اقدام به طراحي لباس و رنگ مشتريان برند هستند را شناسايي و متناسب با تفكر و نوع پوشش آن
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هاي كـارتوني بـراي معرفـي      نشان داد كه استفاده از شخصيت )2022( 1يكن، كاتلر و اپريسنپژوهش هالنسهمين راستا 

آميـزي متنـوع    اطلاعات پيچيده و رنگ دوراز بهحي ساده و محصول يا تبليغات و خدمات پس از فروش آن، بايستي با طرا
مند  كنند و علاقه ري ميو گسترده، دو انبوهباشد، چراكه مشتريان در هنگام خريد يا استفاده از يك محصول، از اطلاعات 

در خصوص مورد سوم، كه عناصر وجودي آواتار در بازاريابي نـام دارد،  . صورت آني هستند ي استفاده و درك آن بهسادگ به
سازي نمادهاي مطلوب جمعي و فرهنگي در طراحي و سـاخت آواتـار    مفاهيم تجانس وجودي مشتريان با آواتار و برجسته

هـاي   هاي اجتماعي مثبت و نوستالژيك تأكيد دارد، درواقع، كاربران با ديدن آواتارها، به جنبـه  است كه بيشتر بر سمبليك
برند و از اين طريق با محتواي فكري يك برنـد   آشكار و پنهان يك برند در رابطه با معرفي و حضور اجتماعي آن، پي مي

، نيـز اذعـان كـرد كـه     )2022( 2شو، وانگ و چنش در همين راستا، پژوه. شوند و نحوه تعامل آن با مشتريانش، آشنا مي
كامل، بر شخصيت برند و تصوير درك شده مشتريان از برند  طور بهيغاتي يك برند، تبلهاي  شده در انيميشن محتواي ارائه

آمده در بخش پديده اصلي، ساختار روايي است كـه شـامل نحـوه     دست هاي به مورد آخر در خصوص يافته. گذار استتأثير
ائه و روايت آواتار در هنگام معرفي يا خدمات پس از فروش است، اين روايت بايستي مبتني بر عناصر داستاني با رويكرد ار

عنـوان   و شاكله تخيل باشد تا ديدگاه خلاقيت و نوآوري را به مخاطب القا نمايد، از طرف ديگـر، كـارايي و اثربخشـي بـه    
تواند قرابت معنادار و مفهـومي را بـا    ي و غيرخطي ازجمله عواملي است كه ميريزي خط هسته اصلي روايي آواتار با برنامه

ي و رفتار واقع ـ، دريافت كه )2022( ايكسيه و پالماتير ،وانگ ،كوزلنكوا ،كند، در همين راستا، پژوهش مايومخاطب برقرار 
  .دهند ميها را افزايش  گونه آواتارها، تمايل مشتريان به ادامه دادن ارتباط با آن انسان

هـاي خبـره،    سـازي اسـتفاده، سـامانه    ها حاكي از شش مقوله سـاده  در خصوص راهبردهاي بازاريابي آواتار كه يافته
تـوان از كليـت مفـاهيم     يري هوش مصنوعي در اين بخش است، ميكارگ بههاي اجرا، سرگرمي و  سازي، تكنيك اجتماعي
هاي بازاريـابي،  فراينـد شـدن آن در   بـودن آواتـار و مفيـدواقع    ينهدر اين بخش، برداشت كرد كه در جهت به شده استخراج

كـه   شودسازي  شده و متناسب با جامعه هدف اين آواتار، اين راهبردها، پياده ييشناسابايستي سليقه كاربران برند موردنظر 
اكثريت جامعه هدف باشـد   شده و قابليت فهم براي انگاري درك براي شروع لازم است، بنيان و ريشه آواتار مبتني بر ساده

المللي و جهاني به سمت بازاريابي آواتار حركت كرده است، آواتار قابليت تعامل با اكثـر   اگر برند با مقاصد بين طوري كه به
هاي زنده دنيا را داشته و بتواند متناسب با سلايق و علايق بازار هدف جهاني، قابل تعامل و لمس براي همه كاربران  زبان

كنند، يك فرهنگ جمعي ضـمني و آشـكار    ، كاربران يك برند، در طي ارتباطاتي كه با برند و يكديگر پيدا مياصولاًباشد، 
نيـز در   )2022( 3و همكـاران  بوكاراسكنند كه بايستي نمود آن در اجراي آواتارهاي برند، صورت بپذيرد، پژوهش  پيدا مي

و درك باشـند، اشـاره كـرد كـه      فهـم  قابـل به اينكه آواتارها بايستي براي همه سنين و همه اقشـار   همين راستا، با اشاره
مقولـه دوم  . شـود را تسهيل ببخشـد و موجـب تعامـل بيشـتر      جانبه همهتواند اين ارتباط  سازي كاراكتر آواتار مي شخصي

گيري به هنگام، مؤثر و صحيح، هدايت  ار را در تصميمتواند آوات هاي خبره است كه مي ينه راهبردها، استفاده از سامانهدرزم
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باشـند و لازم اسـت كـه     شده نمـي  يينتعحل مسائل ساده از قبل  دنبال بهبسياري از مشتريان امروزي، مانند گذشته . كند

هـايي   روز، پاسـخ  هـاي بـه   هـاي خبـره و تكنولـوژي    برندها براي حل مسائل و سؤالات پيچيده آنان، با استفاده از سـامانه 
سـازي هسـتند    اجتماعي فرايندازآنجاكه آواتارهاي مؤثر، نيازمند . كاوي را در قالب آواتارها ارائه كنند برخواسته از علم داده

سازي، لازم اسـت تـا حضـور فعـال آواتـار در       گذاري بيشتري بر ذهنيت مشتري داشته باشند، براي روند اجتماعيتأثيرتا 
 ،واسـين  ،هاي اجتماعي صورت بگيرد، در همين رابطه، پـژوهش گاميـدولاوا   خصوص شبكه هاي بازاريابي به تمامي كانال

هـاي اجتمـاعي برنـد     دريافت كه معرفي و ظهور يك آواتار در شـبكه ) 2020( 1خاريچوا و گراسيمنكو ،شكاروپتا ،چرنتسوا
دهـد،   بهتري نيز از خـود نشـان مـي    هاي بازاريابي دارد و تصويرسازي گذاري بيشتري نسبت به ساير كانالتأثيرموردنظر، 

گرايي مشتري است كـه   عنوان يك راهبرد مهم در بازاريابي آواتار، ايجاد سرگرمي با تأكيد بر لذت همچنين عامل ديگر به
بخشـي را بـراي    يكديگر، تركيب نمايد تا سرگرمي و تفريح لـذت با زمان  صورت هم تواند جنبه محتوايي و بصري را به مي

نيـز نشـان داد كـه آواتارهـايي كـه      ) 2020( 2، دانـگ و چـن  م كار با آواتار، طراحي نمايـد، پـژوهش ژانـگ   مشتري هنگا
گونـه آواتارهـا ارتبـاط     مند تا با ايـن  تر از بقيه هستند و كاربران علاقه اند، محبوب طبعي بيشتري را از خود نشان داده شوخ

هاي هوش مصنوعي است كه به كمـك   استفاده از ابزارها و قابليتترين راهبرد يك آواتار،  يت، مهمدرنها. بيشتري بگيرند
هـايي از خـود    گرايي رفتاري و بصري بيشتري دست پيدا نمايد، درنهايت، اين آواتارهاي هوشمند قابليت آن بتواند به واقع

. ريـابي سـنتي اسـت   هـاي انسـاني و بازا   دهنـد كـه فراتـر از قابليـت     براي بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري نشان مي
نيـز دريافتنـد نسـل آواتارهـاي      )2022( 4استرمرسـچ و ودل  ،مرعايو ،هافمنو  )2020( 3هاي كوركيلا و هاماري پژوهش
دار صنعت بازاريابي آواتار است و كاربران بيشترين رضايت و تمايـل بـه اسـتفاده از ايـن نـوع       نماي هوشمند، پرچم انسان

  .ددهن آواتارها را از خود نشان مي
هاي هوش مصـنوعي، ابـزار طراحـي، فرهنـگ      اي، شامل بستر فناوري اطلاعات، زيرساخت هاي عوامل زمينه مقوله

ي نـوع  بهشناختي مشتريان و فرهنگ زيستي مشتريان است كه همگي  بازاريابي ديجيتال، محيط سازماني، عوامل جمعيت
اگـر ابزارهـا و بسـتر فنـاوري      طـوري كـه   بهاي دارند  مينهدر طراحي، محتوا و موفقيت يا شكست بازاريابي آواتار، نقش ز

هـاي   هاي بازاريابي، فراهم و آماده باشـند و ايـن ابزارهـا از آخـرين روش    فراينداطلاعات براي طراحي و ارائه آواتارها در 
، ايـن  شود شتريان ميآن، پذيرش كاربران و م تبع بهپيشرفته استفاده كنند، موجب ارائه يك مدل موفق از آواتار در بازار و 

عميـق   در كنار فرهنگ پذيرش جمعي كاربراني قرار دارد كه نسبت به انيميشن و تصويرگري، يك برداشت عميق يا نيمه
از طرف ديگر، محيط سازماني بايستي آمادگي پذيرش و استفاده . ي درك كنندخوب بههاي آواتارها را  داشته باشند و ويژگي
ند و مديران و كاركنان سازمان، به درك مناسبي از مزايا و فوايد بازاريـابي از طريـق آواتـار دسـت     از آواتارها را داشته باش

مـدعي شـد كـه ابزارهـاي طراحـي انيميشـن و        ،)2022( و همكـاران  وي، پـژوهش مـا  پيداكرده باشند، در همـين رابطـه  
  . ريشه در نگرش و تصميمات مديران يك برند در بازار دارد اي، هاي تبليغاتي حرفه گذاري بر انيميشن سرمايه
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گر، عامل مخاطرات رواني مطرح است كه بيانگر اين است كه برخي از كاربران  همچنين در خصوص عوامل مداخله

حـض  ها، فوبيا و ترس دارند و يا برخي معتقدند كه آواتارها در زمينه بازاريـابي، يـك عامـل فـانتزي م     نسبت به انيميشن
هـاي ديگـر در ايـن رابطـه،      كنند و همچنين بعضي از يافتـه  آلود غيرواقعي غرق مي هستند كه مشتريان را در فضاي وهم

مبين اين است كه برنامه خطي سؤال و جواب ثابت براي آواتار موجب ايجـاد حـس ناكارآمـدي و غيرمفيـد آواتـار بـراي       
  .برد كاربران از آواتار را زير سؤال مي شود كه اين عدم اعتماد به آواتار، پذيرش مشتري مي
هاي مفهومي در اين حـوزه، مبـين هشـت مقولـه      يت، در خصوص پيامدهاي آواتارها در بخش بازاريابي، يافتهدرنها

 تجربـه ، لـذت  يحس ـ تجربهي، بازخورد مشترفروش بيشتر، خودشكوفايي مشتريان بالقوه، رشد برند، مشاركت مشتريان، 
گرا در بازاريـابي، عملكـردي فراتـر از بازاريـابي      نماي واقع ازآنجاكه، آواتارهاي انسان. است دانش مودبازنو  مثبت يرفتار

هاي دقيق و كارآمد  پاسخ دليل بهنسبي، افزايش خريد و تصميم به خريد در بين مشتريان  طور بهسنتي توسط انسان دارند، 
شوند كه نسـبت   مر موجب افزايش سهام بازار برندها در بازارهايي ميكند كه اين ا ها، افزايش پيدا مي آواتار به سؤالات آن

 شود دهان مثبت مشتريان موجب توسعه بازاريابي آواتار مي به به آواتارها داراي اقيانوس آبي هستند، همچنين، ارتباط دهان
 و تـه در راسـتاي پـژوهش گـارني    شوند، اين ياف و افراد بيشتري براي كسب تجربه استفاده از آواتار، به اين برند جذب مي

هـاي نـوين و    دهان مثبت مشتريان در حوزه تكنولـوژي  به است كه مدعي است ارتباطات دهان) 2019( 1اولاند و گوزمان
كند و در جامعه مشتريان بالقوه هدف، تسري پيدا  جديد، همواره با سرعت بيشتري نسبت به تبليغات قديمي، رشد پيدا مي

، رابطـه بـين كـاربر و آواتـار، تعميـق پيـداكرده و       مرور بهگر، با استفاده كاربران از آواتارهاي بازارياب، از طرفي دي. كند مي
عنـوان يـك    يـت، آواتـار بـه   درنهاشـود،   ردوبدل اطلاعات موجب خرسندي مشتري و احساس تعلق به برند موردنظر مـي 

فـرد آن،   ز خدمات يك برند و ارائه خدمات منحصربهشود، احساس رضايت ا افزوده مؤثر، در نزد مشتري، شناخته مي ارزش
. دهد هاي تكنولوژي و احترام به مشتري، مطلوب نشان مي شود و جايگاه برند را در زمينه موجب رشد و ارتقاي برندها مي

در خـدمات   ، نيز دريافت كه حضور فعال آواتارها)2022( ايكسيه و پالماتير ،وانگ ،كوزلنكوا ،ويدر همين راستا، پژوهش ما
، همچنين، مقياس شود پس از فروش، موجب درگيري بيشتر مشتريان با برند موردنظر و ارتقاي احساس قرابت با برند مي

تواند  كه مي شود هاي خام مفيدي مي هاي آواتار موجب انبوهي از داده سؤالات و پاسخ ردوبدلگسترده دانش توليدشده در 
كاوي و فراينـد عنـوان يـك مركزيـت اسـتراتژيك مناسـب بـراي        و به قرارگرفتهفاده وتحليل اطلاعات، مورداست در تجزيه

  .هاي بازاريابي واقع شود برداري در استراتژي كاوي، مورد بهره داده
اي را براي حوزه بازاريابي مدرن مبتني بـر تركيـب هـوش مصـنوعي و      هاي اميدواركننده نتايج اين پژوهش، فرصت
سـهم  . شـود  Yهـا بـراي نسـل     ساز توسعه اين گونـه پـژوهش   تواند زمينه دهد كه مي مي هنرهاي خلاق گرافيكي نشان

توانند برخي از راهبردهاي  هاي آتي مي بندي كرد، ابتدا، پژوهش توان در چند دسته، تقسيم افزايي اين پژوهش را مي دانش
بي و در شرايط آزمايشگاهي، بـا  ها، به صورت تجر مدل بدست آمده را با كمك علم هوش مصنوعي در بين برخي شركت

گيـري   گرايي بصري و رفتاري آواتار در انتقال مفاهيم بازاريابي مـورد انـدازه   هاي مختلف آزمايش كنند تا سطح واقع روش
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بـه طـور    در نهايت نكهياند تا ا شده يشركت طراح ي برندينگ و بازاريابيور بهره شيافزا يآواتارها برادرثاني، . قرار گيرد

انسان را، به با  آواتار يهمكار يساز نهيبه يچگونگ آتي بايستي قاتيتحق نيشوند، بنابرا بازاريابي انساني نيگزيجا نسبي،
تا اين مرحله گذار چگونه و بـه چـه شـكلي بايسـتي      كند يبررس ديايب شيپ ي در رابطه با مشتريان،خصوص اگر مشكلات

 متنوعي يها يممكن است استراتژ ندهيآ قاتيتحق .در پي داشته باشدتا كمترين آسيب و بيشترين اثربخشي را  شودانجام 
ي روانشناس ـ ،شـناختي  تي ـاطلاعات جمع تواند مشتمل بر هاي مي اين استراتژي .دنكن يبررستحليل و آواتار را  از بازاريابي

ايـن  . كنـد  بندي مـي  قسيمهاي مختلفي در بازاريابي آواتار، ت اي باشد كه مشتريان را به بخش شده درك يايو مزا مشتري
 نينـوع مشـخص از آواتـار بهتـر     كيتوسط  انياز مشتر كي مكدا نكهيا ينيب شيپ يممكن است برا نيهمچن تحقيقات،
آواتار  يبرا ي مشخصريگ ميسبك تصم اي تيشخص كبه طور مثال، ي. را خواهند داشت استفاده شوند و رضايت خدمات
در نظرگرفتـه   يبـر روانشناس ـ  يموثر و مبتن ـ يطراح ياستراتژ كيكن است مطابقت دارد مم يمشتر يها يژگيكه با و

  .شود

  پيشنهادها
هـاي   مندند از تكنولوژي وكارها و برندهايي كه علاقه آمده از اين پژوهش، به كليه صاحبان كسب دست در راستاي نتايج به

ابتدا جهت ورود به صحنه بازاريابي آواتار، كه  ودش روز، براي مقاصد بازاريابي هدفمند و هوشمند استفاده كنند، پيشنهاد مي
بـه   شـده  كشـف هاي رفتاري و فرهنگـي   سلايق و علايق مشتريان هدف بازار خود را بشناسند و سپس متناسب با ويژگي

تا اثربخشي آواتارها در حوزه بازاريـابي محصـولات و خـدمات     كننداقدام ها  طراحي آواتار متناسب و مطابق با اين ويژگي
هاي فرهنگي  كننده، از المان ايجاد خودتجانسي آواتار با مصرف دليل بهشود  يك برند، ارتقا پيدا كند، همچنين پيشنهاد مي

سـازي آواتارهـا هنگـام فعاليـت      اجتماعي فرايندباستاني يا نوستالژيك ايراني براي طراحي و عرضه آواتار استفاده كنند تا 
شود تا مديران بازاريابي براي توسعه  پيشنهاد مي. احساس قرابت و صميميت داشته باشندافزايش پيدا كند و كاربران با آن 

هاي خبره، متخصصان علم هوش مصنوعي، متخصصان علـم بازاريـابي و توليـد     آواتارها، ابتدا تيمي متشكل از گرافيست
آوري بازخوردهـاي مشـتريان و    س با جمـع محتواي ديجيتال تشكيل داده و اولين نسخه آواتار برند را روانه بازار كنند، سپ

يرند، در اين زمينه كارگ بهآمده را در جهت ارتقاي مجدد آواتار  دست كاوي، تعارضات موجود را برطرف و دانش به انجام داده
  .مند شوند توسعه آواتار بهره فرايندها در  بخش آن هاي حسي لذت توانند از فرصت مشاركت مشتريان و كسب تجربه مي
ي ديگر از محدوديت دسترسي به منابع، افـراد، محـدوديت زمـان و    ها پژوهشنهايت، اين پژوهش نيز مانند بسياري از در

با توجه به اينكه بازاريابي آواتار، در كشور، جز عناوين و مفاهيم جديـد محسـوب   . نبوده است مستثناهزينه و موارد مشابه 
انـد، بـه اسـتناد پايگـاه علمـي ايرانـداك،        اده از اين تكنيك بازاريابي رفتهاستف دنبال بههاي داخلي  و كمتر شركت شود مي

نورمگز، جهاد دانشگاهي و كليه مجلات وزارت علوم، هيچ سابقه داخلي در ايـن خصـوص در دسـترس پژوهشـگر بـراي      
شتر از داخلي شد، كه هاي خارجي در مباني نظري بي ، وزن استفاده از پژوهشاجبار بهاستفاده مفاهيم بومي وجود نداشت و 

كند، همچنين علاوه بـر محـدوديت بـه منـابع داخلـي و خـارجي،        سازي اين مفاهيم را سخت مي همين امر، قدرت بومي
خبرگاني كه براي اين پژوهش انتخاب شدند، به جهت نوآورانه بودن اين مفهوم در حوزه بازاريابي، نيازمند تفكر عميق در 
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از طرف ديگر، نتايج ايـن  . صورت فرسايشي همراه كرد طولاني و به بازمانها را  مر، مصاحبهاين حوزه بودند كه خود اين ا

هـاي تبليغـاتي يـا     توان مفاهيم آن را به مـوارد مشـابه ماننـد انيميشـن     پژوهش صرفاً مناسب بازاريابي آواتار است و نمي
  .هاي محصولات، تعميم داد پويانمايي

  منابع
. ييمحصـولات غـذا   يغـات يتبل يهـا  شنيميمسكات در ان تيشخص ياثرگذار يچگونگ). 1398( دينو ،ايمسعودن ؛محمدرضا ي،حسنائ

  .48-37 ،)1(24 ،يقيو موس يشينما يهنرهاـ  بايز يهنرها هينشر

   .105 -93 ،)2(5، نشريه فرهنگ ارتباطات. كردن فرهنگ مديريت مصرف برق در نهاينه ها نقش رسانه). 1391( رسولي، محمدرضا

: يژانـر بـاز   ييدئويو يها يدر باز كنينقش آواتار در تجربه باز). 1399( كلاين ي،براتيل ؛ترايم و راد يمعنو ؛حانهير ،انيزاده اخو عيرف
  .108-101 ،)4(25 ،يتجسم يهنرهاـ  بايز يهنرها هينشر. مهاجم اول شخص

 در يشـن يميان يكاراكترها نگيزيمرچندا ياستراتژ نيدر تدو تيموفق يديعوامل كل ييشناسا). 1397(محمد  ي،اسد ؛ميعظ ي،زارع
 .582 -567، )3(10 ،يبازرگان تيريمد. ييمبنا هيبا استفاده از روش نظر رانيبازار ا

فصـلنامه  . هـا و راهكارهـا   چـالش : يسـازمان  يها سنگ مدل شهاب يو طراح يپرداز مفهوم). 1400( نيمحمدام ي،تراب ؛يعل ي،قربان
  .164-147 ،)4(9 ي،دولت يها سازمان تيريمد يعلم
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