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Introduction: The dairy industry, with its long chain of values and numerous 

links, is an effective and efficient industry in the Iranian economy. As the 

competition in the dairy market increases, the chances of survival in this field 

decrease, regardless of the customer, marketing and sales strategies. Therefore, 

the customer's journey is important from the moment of getting to know the 

company to the purchase, which is an experience that plays a role in the 

customer's mind. Shopping trips have a significant role in people's lives and are 

one of the basic needs of human life. The importance of the customer journey 

increases with the complexity of service delivery. It is also important to 

understand what the person is thinking and feeling, given that what the person is 

saying is not always in line with what they are doing. Therefore, today, it seems 

necessary to use a customer empathy map during a trip. 

Targeting and optimizing the message is very important in the busy days of the 

third millennium and is a requirement of every brand. The digital revolution has 

helped to better understand the final audience. Based on this knowledge, the 

message that has the most impact should be selected and the audience should be 

exposed to it. In this respect, innovation in advertising means creating valuable 

memories for the target audience. Virtual reality-based advertising can help 

companies create such memories. Virtual reality (virtual reality) is created as a 

computer simulation that involves a user, and that user perceives it through one 

or more senses (mostly through vision, hearing and touch). So, the interaction 

with it would be as if it were real. 

Methodology: In the present study, Ramak local cheese was advertised through 

virtual reality in Mahestan shopping center in the city of Karaj, where different 

ethnicities live. The aim was to create a customer empathy map using a virtual 

reality camera and a wooden cottage. The present study is a developmental 

perspective in which the survey method was used to collect the data and video 

hermeneutics method served to analyze the data. There were 74 participants in 

the study, and the data of 23 participants were analyzed. In fact, the selection of 

samples continued until the data saturation; the researcher realized that the 

subsequent samples will not provide him with distinctive information. 
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For the effectiveness of the customer empathy map, what the customer says, 

does, thinks and feels were videotaped and finally analyzed during the virtual 

reality advertising process. The people in the mall were asked to watch a two-

minute 3D movie through virtual reality glasses. They sat on a chair to watch the 

film. The film took the participants to a lush farm where many cows were 

grazing. To make the advertisement more effective when the participants were 

watching the film, several wooden walls were connected, and the participants 

were placed in a cottage with a traditional atmosphere. It was a place with a table 

in the hut lined with local Ramak cheese, cucumbers and tomatoes, and 

traditional music with pleasant spring sounds was played. At the end of the 

video, the participants were asked to try the local cheese and express their 

opinion about the product. The recorded videos of the participants in virtual 

reality advertising were analyzed by video hermeneutics. 

Results and Discussion: With the increasing competition among companies and 

the great change and diversity in the demands and needs of customers, managers 

must always think of innovative ways to attract and retain their customers. 

Therefore, we see many changes in companies' advertisements to attract 

customers. Managers must be able to accompany the customer on the shopping 

trip. This trip is the process by which a customer interacts with a company to 

achieve a goal. Also, managers need to read the customer's mind to better 

interact with him. In fact, they must design an empathetic map to communicate 

with the customer. An empathy map can provide new insights into the 

customer’s desire and how it affects product decisions, marketing messages, and 

corporate business strategies. Videos provids researchers with unique analytic 

methods. 

Companies increasingly incorporate virtual reality into their operations to ensure 

that sales conversions occur based on a sense of presence, which results from an 

effective virtual experience. Virtual reality helps to bridge the gap in consumer 

expectations and ultimately leads to higher purchasing goals. In the present 

study, the researchers designed and implemented a customer empathy map with 

the aim of creating a sense of presence and meeting customer expectations. To 

this end, a film and a traditional cottage were used based on virtual reality. The 

results showed that the sense of nostalgia, peace and joy was completely 

transferred to the participants and the company was able to interact properly with 

them. 

Conclusion: After carrying out this plan, Ramak Company has witnessed an 8% 

growth in sales of the desired product. Therefore, the use of virtual reality 

maintains the relationship with consumers. Indeed, virtual reality is a suitable 

tool at the end of the shopping trip, it has to do with the customer loyalty and 

advocacy, and companies can use ads to be more effective and create an 

empathetic relationship with customers. 

Keywords: Virtual reality, Customer empathy map, Videography. 
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  چکیده
و ارتباط موثر ها در ایجاد توانایی آن ،وکارهای موفق های کسبیکی از ویژگیامروزه 

حل بر اساس نقشه همدلی با پاسخ به نیاز مشتری و ایجاد راه است. با مشتریانهمدلی 

از سویی . کند درك عمیقی از مشتریان خود داشته باشندکمك میها به سازماننیازهای او 

های نوین در تعامل بهتر با مشتری موفق یفناورتبلیغات واقعیت مجازی نیز با استفاده از 

ه است. هدف از پژوهش حاضر، دررا به خود جلب ک یابیمحققان بازار ندهیتوجه فزا و بوده

در ایجاد نقشه همدلی مشتری است.  یت مجازیت مبتنی بر واقعغایتبل یاثر بخش یررسب

ها از روش آوری دادهو در آن برای جمعاست ای پژوهش حاضر از منظر هدف توسعه

پیمایشی استفاده شد. تبلیغات مبتنی بر واقعیت مجازی شرکت رامك با هدف ایجاد نقشه 

انجام شد.  شرکت کننده 00همدلی مشتری، در مرکز خرید مهستان شهر کرج، با همکاری 

دست آمده بود، با کننده که با فیلمبرداری از اجرای تبلیغ بهشرکت 60های مربوط به داده

-عمل نشانه هرمنوتیك ویدئویی تحلیل قرار گرفت.وروش هرمنوتیك ویدئویی مورد تجزیه

های حاصل از پژوهش یافته کند.ناگسستنی با یکدیگر درك می یپیوند درگذاری و تفسیر را 

تواند ارتباط قوی با مشتریان برقرار کند و یت مجازی میعشان داد که تبلیغات مبتنی بر واقن

بخش باشد. نقشه همدلی ایجاد شده توسط شرکت رامك به ردر ایجاد نقشه همدلی مشتری، اث

درصدی در فروش  8خوبی بر روی احساسات و خط فکری مشتریان اثر گذاشت و رشد 

و استفاده از واقعیت  ینقشه همدل یطراحشرکت به همراه داشت.  محصول موردنظر را برای

 شود.منجر به ایجاد ارتباط موثر با مشتریان می مجازی در تبلیغات

 .واقعیت مجازی، نقشه همدلی مشتری، ویدئوگرافی کلمات کلیدی:

 مقدمه
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موثر  یصنعت ،که دارد یمتعدد یهاو حلقه یارزش طولان یرهیبا زنج اتیصنعت لبن

رقابت در بازار  افزایش. با آیدبه شمار میایران کشور اقتصاد و کارآمد در 

و فروش، شانس  یابیبازار یهایاستراتژمشتری و بدون توجه به  ،یلبن یهافراورده

ترین مشتری مهمزیرا  .(1032)فیض و همکاران،  ابدییکاهش م دانیم نیبقا در ا

نظرهای های خود، تجدیدها با بلوغ تجربهوکار است و شرکتسرمایه هر کسب

رزگاه باشمیناند )ملکیهای بازاریابی به وجود آوردهای در زمینه استراتژیگسترده

منظور حفظ و رشد جایگاه نزد به در چنین شرایطی، (. 1038بلاغ، قرهو باقری

-انه مزیتهای مواد غذایی ناگزیر هستند با توجه به رویکردی نوآورمشتریان، شرکت

(. از این رو سفر 1030کنند )کهیاری حقیقت و همکاران،  های رقابتی برای خود ایجاد

-ای که در ذهن مشتری نقش میاز لحظه آشنایی با شرکت تا خرید و تجربه 1مشتری

در زندگی افراد دارد و از هی بندد، حائز اهمیت است. سفر خرید سهم قابل توج

 رود. مار مینیازهای اصلی زندگی بشر به ش

-رود، شروع میکه مشتری به سمت یك محصول یا یك خدمت مییك سفر از زمانی

شود و زمانی که مشتری از خدمت یا محصول مذکور خارج شود، این سفر به پایان 

شود، کنندگان یا خریداران به سه مرحله تقسیم میرسد. به طور کلی، سفر مصرفمی

های موجود در فروشگاه با بی )مقایسه گزینهبررسی )تحت تأثیر محرك(، ارزیا

(. سفر مشتری با یك مرحله 6311، 6های مختلف( و خرید )بوساله و متیوفروشگاه

مدت منجر به وفاداری کند و در طولانیشود، لذت و پیوند ایجاد میآگاهی آغاز می

های مختلف کنندگان و خریداران تحت تأثیر پیامفشود. در طول هر مرحله، مصرمی

(. در نهایت تجربه مشتری خروجی حاصل از سفر 6313، 0گیرند )الدمنقرار می

که  است یندیفرا یسفر مشترلذا . (6312، 0مشتری خواهد بود )لمون و ورهوف

. (6310، 5)فولستاد و همکاران کندیم یهدف خاص ط كیبه  دنیرس یبرا یمشتر

و  یمشتر نیاز تعاملات ب یابه طور معمول به صورت مجموعه یمشتر یسفرها

. (6333، 0؛ استیکدرن و زهرر6311، 2)کلتورسی شودیدهندگان خدمات ارائه مارائه
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 ابدییم شیدر ارائه خدمات افزا یدگیچیپ شیبا افزا یانداز سفر مشترچشم تیاهم

چه که انجام با آن شهیهم دیگو یم یچه شخصآنکه با توجه به این .(6316، 1)وشلر

لذا  .مهم است زیکند نیکند و احساس میفکر م فردچه فهم آن، ستیدهد همسو نیم

رسد. در طول سفر ضروری به نظر می 6امروزه استفاده از نقشه همدلی مشتری

از  یترقیدرك عم یتوانند برایها مشرکتمشترك است که  یابزار ینقشه همدل

های همدلی مشتری روش دیگری نقشه(. 6313، 0)اما خود استفاده کنند انیمشتر

ها یك ابزار عالی برای قرار دادن خود در جای آنو  برای دیدن جهان از نگاه مشتری

 یبرا عیسر یابزار ینقشه همدلانه مشتر (.6363، 0)سیریچرون و تفکر است

 ؛است یفناور ی وتجار نشان، یرسانامی، پیها مانند طراحنهیهمه زم در یریگمیتصم

در اذهان  یاست که به راحت یمرجع بصر كی ،ینقشه همدلانه مشتردر واقع 

در کل کار  یبصر یراهنما كیمحور، نقشه کاربر كیو مانند  شودیکارکنان حك م

  (.6313کند  )اما، یم جادیا

کنندگان از طریق تجارب مستقیم و های بازاریابی سنتی، مصرفچارچوبدر 

شوند. تجارب مستقیم تعاملات فیزیکی غیرمستقیم با محصولات آشنا می

مثال، فروشندگان( است.  برایمثال، محصولات( و افراد ) برایکننده با اشیا )مصرف

-شود، مانند فروشگاههای مختلفی را شامل میتجارب غیرمستقیم در بازاریابی جنبه

های ارتباطی رسانههای های هوشمند(، کانالها و تلفنمثال رایانه برایها )ها، دستگاه

ها و مجلات؛ صدا: )تصویری: بروشورها، بیلبوردها، روزنامه 5جمعی، مانند تبلیغات

(. 6313، 2های دیجیتال )آلکانز و همکارانرادیو؛ سمعی و بصری : تلویزیون( و رسانه

های دیجیتال و تجارت یکی از بسترهای تجارب غیرمستقیم در بازاریابی، رسانه

فروش الکترونیکی ایجاد یك ترین اهداف هر خردهچنین از مهم. همستا 0الکترونیکی

عمدتاً  و ایای رایانهتجربه خرید بهینه برای خریدار، از طریق ارتباطات واسطه

  .(6330، 1؛ دنیس و همکاران1332، 8اینترنت است )هوفمن و نواك
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و گسترش فناوری اطلاعات و ارتباطات، مسیر زندگی  فناوریبا توسعه روز افزون 

ای به نام اینترنت جزء لاینفك زندگی انسان شده انسان به کلی دگرگون شده و پدیده

لذا تجارت الکترونیکی به دلیل دسترسی بیشتر به اینترنت، موتورهای جستجو  است.

ته است )یو و های اجتماعی در سراسر جهان گسترش یافهای مختلف رسانهو قالب

-ها و تخصصتجارت الکترونیك شامل طیف گستردهای از فعالیت(. 6315، 6 همکاران

 سازوکارگذاری، ها از جمله امنیت در معاملات، اعتماد و اعتبار در معاملات، قانون

ها، عملکرد های الکترونیك، حضور واسطهپرداخت، چگونگی تبلیغات، کاتالوگ

تبلیغات، (. 6313، 0برد و همفیل)چافی، ادمونسون استای نههای چندرسافروشگاه

تبلیغات باشد؛ اما میردنظر کنندگان محصول یا خدمت موبا مصرف برقراری ارتباط

در تجارت الکترونیك علاوه بر سودمندی برای فروشندگان برای مشتریان نیز 

صول تواند با صرف کوشش کمتر برای پیداکردن محمشتری میزیرا  سودمند است

ترین قیمت و اجناس به روز و جدید، سود بیشتری از تجارت و خدمت، با پایین

(. از 6313برد و همفیل، ؛ چافی، ادمونسون6313، 0)فراح و همکاران الکترونیك ببرد

باشد در تعیین نتایج انتخاب، می مسئله اصلینظر مشاغل تجاری، اثربخشی تبلیغات 

 مبانی نظریاز تبلیغات سنتی به تبلیغات تعاملی، زاویه فکری (. با تغییر 6336، 5هال)

مورد تبلیغات حاکی از یك چالش برای فرضیات سنتی در مورد نحوه  رو به رشد در

نوآوری در تبلیغات، محور اصلی (. 6333، 2کار تبلیغات است )پاوولو و استوارت

های برند، فعالیت باشد، که در راستای سایرهای ترویجی ابر برندها میفعالیت

ای جذاب از آن را به مخاطبین هدف ارائه دهد. توانسته به عنوان ویترین برند، نمایه

های تبلیغاتی، پا را فراتر از آگاهی و تحت تاثیر قراردادن برندهایی این چنینی در رویه

ای پر ارزش در ذهن و قلب مخاطبین هدف مخاطبین هدف قرار داده و به خلق خاطره

داشتن با خرید همراه شود، پتانسیل تکرار خرید پردازند. زمانی که احساس دوستمی

 (.   6313فراح و همکاران، افزایش خواهد یافت )

سازی پیام، در روزهای پرترافیك هزاره سوم از اهمیت بالایی کردن و بهینههدفمند 

آید. انقلاب دیجیتال، به ما کمك کرده برخوردارست و از الزامات هر برند به شمار می
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است که شناخت بهتری از مخاطب نهایی پیدا کنیم و با تکیه بر این شناخت، پیام 

ترین اثر را گزینش و مخاطب را در معرض آن قرار دهیم. از محتوایی شامل بیش

ای ارزشمند برای مخاطب هدف؛ آنجا که، نوآوری در تبلیغات یعنی خلق خاطره

ای کمك ها در خلق چنین خاطرهتواند به شرکتت مبتنی بر واقعیت مجازی میتبلیغا

-یم جادیا یاانهیرا یسازهیشب كی یمجاز تیواقعدر  (.6318، 1تریدینكشایانی کند )

کند یچند حس درك م ای كی قیشود، کاربر آن را از طریکاربر م كیشود که شامل 

 یاکند به گونهیو لمس است( و با آن تعامل م ییشنوا ،یینایب شتری)در حال حاضر ب

 (.6336، 0؛ شرمن و کریگ6310، 6)لاواله بوده است یرسد واقعیکه به نظر م

واقعیت  شود که، چگونهیپژوهش، این سوال مطرح م مبانی نظریتوجه به مطالعه با 

تواند تجربه مشتری را در مراحل مختلف سفر خرید تکمیل کند؟ آیا می مجازی

کنند؟ نقشه همدلی مشتری استفاده مثابه به  واقعیت مجازی توانند ازها میشرکت

کنندگان و ترافیك در فروشگاه به چه بر تجربه مصرف تأثیرات واقعیت مجازی

که در کشور ایران شرکت لبنیات رامك در تبلیغات یکی صورت است؟ با توجه به این

کرده است، پژوهش حاضر در راستای  از محصولات خود از واقعیت مجازی استفاده

 روی شرکت لبنیات رامك انجام گرفت.پاسخ به سوالات فوق، بر 

 مبانی نظری پژوهش

 نقشه همدلی مشتری

 یمشتر دیخدمات از د فیتوص یدهه نود برا لیحداقل از اوا یمفهوم سفر مشتر

 یسفرها مبانی نظریوجود،  نیبا ا (.1331، 0)ویتل و فوستر استفاده شده است

(. 6332، 2؛ پارکر و هیپی6330، 5)ووس و زومردیك هنوز در حال ظهور است یمشتر

نقشه  مطرح شد. 0دیو گراییکی از مراحل سفر مشتری است که توسط  نقشه همدلی

است  تر از ذهن مشتریدر اصل ابزاری متداول برای تهیه بینشی عمیق همدلی

                                                           
1. Tredinnick 
2. LaValle 
3. Sherman & Craig 
4. Whittle & Foster 
5. Voss & Zomerdijk 
6. Parker & Heapy 
7.Dave Gray 
8. Gray 

https://medium.com/@davegray?source=post_page-----46df22df3c8a--------------------------------


 
 3043 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  388

آموزد که چگونه با یبه شما ماستفاده از نقشه همدلی در طول سفر مشتری  (.6310

 .دیکنند ارتباط برقرار کنیخدمات شما را مصرف م ایکه محتوا، محصولات  یافراد

نقش همدلی در تعاملات کارکنان و »(، در پژوهشی 6316و همکاران ) 1ویکی

، فیتعر یچند بعد یهاسازه در قالبرا  یانان و مشترکنکار یهمدل؛ «مشتریان

 یمشتر یو وفادار یمشتر تیآنها را بر رضا ریتأث یو به صورت تجرب یبندمفهوم

 «مسیریابی تعامل»های مبنای ارزشمندی را برای استراتژیها آن .کردند یبررس

شناختی مطابقت مشتریان و کارمندان بر اساس مشخصات روان ، یعنیکردندفراهم 

تواند استفاده از واقعیت مجازی میبخش. تعاملات خدماتی رضایتها برای ایجاد آن

، 6در ایجاد تعاملی بهتر و همدلی بیشتر با مشتری اثرگذار باشد )جانگ و همکاران

6313.) 

 واقعیت مجازی

واقعیت مجازی دامنه و تأثیر خود را در دنیای تجارت الکترونیکی گسترش داده و 

واقعیت مجازی  (.6338، 0ادغام  کرده است )کوكواقعیت و مجازی بودن را با هم 

(. 6313)جانگ و همکاران ،  دهدی جدیدی را برای ارتباطات بازاریابی ارائه میرسانه

شود بینی میگیری در حال رشد است و پیشبه طور چشم واقعیت مجازی بازار

، 0مارکتزمیلیارد دلار فراتر برود )ریسرچ و  03از  6360درآمد جهانی آن در سال 

هایی است که از واقعیت مجازی در تبلیغات خود ای از شرکت(. کوکاکولا نمونه6313

برزیل، کوکاکولا از فرصت ایجاد شده بهره برد  6310جهانی در جامکند، استفاده می

و  2ویدل ) 5میلیون نفر در تبلیغ برند خود به صورت مؤثر استفاده نمود 5/0و از 

کنندگان در این تبلیغ با استفاده از . شرکت(6313، 0والنزیولا و هادی؛ 6363همکاران، 

-با برچسب کوکاکولا به صورت مجازی در اتاق 8روی سر نصب شده نمایشگرهای

های مخصوص با یکدیگر فوتبال بازی کردند. در واقع کوکاکولا دنیای فیزیکی را با 

 .ی فراموش نشدنی ترکیب نموددنیای مجازی برای یك تجربه

                                                           
1. Wieseke 
2. Jung  
3. Kock 
4. Research & Markets 
5. https://www.cxnetwork.com/cx-digital/videos/how-coca-cola-uses-augmented-and-virtual-

reality-to-craft-immersive-digital-stories 
6. Wedel  
7.  Hadi & Valenzuela 
8. Oculus Rift head-mounted 
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ها ذهن انسان مفهوم اتصال واقعیت را با واقعیت مجازی درك کرده و طول سالدر 

(. 6316، 1در بسیاری از موارد نیاز به چنین کاری را احساس کرده است )چن و سان

به عنوان یك تجربه چند حسی، نقشی برجسته در فضای  (VR) 6واقعیت مجازی

کننده در زمان بخش و سرگرملذت ایکه تجربه واقعیت مجازی تجارت معاصر دارد.

ای نقشی برجسته در فضای تجارت معاصر ایفا طور فزایندهدهد، بهواقعی را ارائه می

-(. واقعیت مجازی یك تجربه چند6313، 0؛ پانتانو و ناکاراتو6318کند )تریدینك، می

ف بعدی تعریگرافیك القایی در زمان واقعی با چارچوب چند در قالبحسی است که 

سازی مدل را برای کاربر نهایی فراهم شود و با یك فناوری نمایشگر که یکپارچهمی

وری، اسازی با پیشرفت سریع فنبرای همگام (.6310، 0شود )ارنشاوکند، تکمیل میمی

در سفر  واقعیت مجازی های ادغامای ظرفیتفروشان فیزیکی به طور فزایندهخرده

های جدید بتوانند سهم بازار فعلی را حفظ کنند و فرصتکنند تا خرید را آزمایش می

 (.6318، 5دست آورند )بونتی و همکارانهرا ب

های نوآورانه غنی از تصاویر سه بعدی تعاملی، واقعیت مجازی کانالابزارهای 

و بهشتی برای  (6312، 0)کراوفورد و همکاران 2هاهای گرافیکی، هایپرلینكآیکون

های کانال این (.6338، 8لی و چانگ)کنند نسان و رایانه فراهم میتعاملات و درگیری ا

وری )احساس محاصره شدن توسط محیط های اصلی، غوطهدیجیتالی جدید، ویژگی

کند دیجیتال(، حضور )احساس وجود در یك فضای مجازی( و تعامل را تسهیل می

و محیط درگیر  با اشیادر زمان واقعی  دهد تا به طور مجازیکه به کاربران اجازه می

در بعد  13وری مشتریان(. غوطه6310، 3؛ سادابی و همکاران6338لی و چانگ، شوند )

است. این امر تحت فرآیند افسون  11جذاب بصری تلاشی مستقیم برای تحریك خرید

گیرد )سادابی و فروشی قرار میمشتری و اختراع مجدد تجربه خرده 16مجدد

                                                           
1. Chen & Sun 
2. virtual reality 
3. Pantano & Naccarato 
4. Earnshaw 
5. Bonetti  
6. Hyperlink 
7. Crawford 
8. Lee & Chung 
9. Suddaby  
10. Immersing customers 
11. stimulate purchase 
12. re-enchantment process 
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(. افسون مجدد مفاهیم زیادی را در پی دارد، عمدتاً به این مفهوم است 6310همکاران، 

کنند )پوسلینی و های جدید احساس میاندازی کالاها نیاز به روشکه افراد برای راه

ترین نقطه جذابیت است، در اینجا دوگانگی بین ، برجسته6(. جو6333، 1همکاران

تواند با همراهی مشتری در هر مرحله از ه دیجیتال هدفی است که میواقعیت و حوز

واقعیت مجازی باید در واقع  .(6336، 0بازدید، از پذیرش تا پرداخت ایجاد شود )برك

فراح و ) شامل محتوایی مناسب، جذاب و قابل اجرا برای مخاطبان هدف باشد

کنند، بسیار مبتکر و استفاده میفروشانی که از این فناوری خرده(. 6313همکاران، 

 (.6363، 0و همکاران ریجتشوند )دینگر تلقی میآینده

 هاو اثربخشی آن واقعیت مجازی هایزیر به تجربه مصرف کننده از برنامهمفاهیم 

 :است در میان مشتریان هدف مرتبط

ناشی  ،واقعیت مجازی گرایی یك سیستم ارائهدهنده میزان واقعنشان ؛وریغوطه .1 

، 5و همکاران )بیوکا کننده استمصرفهای حسی و حضور ای از ورودیاز مجموعه

6330.) 

های مجازی را به وری و حضور در محیطکه غوطه است توجه یك سازه کلیدی. 6

 .کندهم متصل می

 .است یکننده یك پاسخ چند بعدی به محیط مجازتجربه مصرف. 0

)عملکردی یا  واقعیت مجازی هایمورد نظر از برنامهزمینه کاربردی که بر منافع . 0

 .گذاردکننده تأثیر میتجربی( در افزایش تجارب مصرف

های مراحل سفر مشتری )قبل از خرید، خرید و پس از خرید( که طی آن ویژگی. 5

 .های جذاب هستنددارای تجربه واقعیت مجازی مختلف

-متن برنامه و در طول سفر مشتری و هم با واقعیت مجازی هایاثربخشی برنامه. 2

 (.6363، و همکاران ریجتی)د چنین ارزیابی آن

به سمت بلوغ در حال حرکت است، احتمالاً به ابزاری  آنجا که واقعیت مجازیاز 

و بنگاه به  (B2C) کنندهها در بازارهای بنگاه به مصرفاصلی برای فعالیت شرکت

-. واقعیت مجازی هم(6363، و همکاران ریجت)دیتبدیل خواهد شد   (B2B) بنگاه

                                                           
1. Puccinelli  
2. atmosphere 
3. Burke 
4. de Regt  
5. Biocca  
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 دهدکنندگان را توسعه میفروشان و مصرفچنان در دنیای تجارت تأثیرش بر خرده

در  )VR(شود فناوری واقعیت مجازی بینی می. پیش(6330، 1و همکاران گریوال)

 (.6363، و همکاران ریجت)دی دنیای تجارت ضروری شود

 ويدئوگرافی

استفاده از عکاسی   مطالعات بصری در اواخر قرن گذشته آغاز شد، زمانی کهعصر 

؛ 1330، 0؛ مکلین1313، 6و فیلم در علوم اجتماعی شروع شد  )بریکیندرج و ابوث

شناسی های بصری، در مردم(. با استفاده از فناوری 1330، 5؛ وودهد1315، 0والکر

، 8؛ مید1306، 0باتسون و میدافی؛ س1303، 2یك شاخه بصری به وجود آمد )کولیر

شناسی تصویری نامیده (. که جامعه1382، 13؛ کولیر و کولیر1320، 3؛ کولیر1305

(، در آن زمان تمرکز  1382، 10؛ هنی1308، 16؛ کری و کلارك1380، 11شود )کریمی

ای برای ارائه نتایج مورد بیشتر بر روی عکاسی بود و فیلم در درجه اول وسیله

های فیلمبرداری . اما دوربینمحسوب شود یك داده برای تحلیل اینکهتا  بوداستفاده 

ها را تنها امکان ضبط غنی فرآیندهای اجتماعی را ندارند، بلکه آنها نوع جدیدی از داده

کنند. در حقیقت، برخی از نویسندگان معتقدند که برای جامعه شناسی تهیه و تولید می

های (. طی دهه6316، 10را ایجاد کرد )نابلاچ و همکاران «انقلاب ویدیویی»توان یك می

 گذشته، تحلیل ویدئو به ابزاری قدرتمند و جدید برای تحقیقات کیفی تبدیل شده است.

-انگیز برای پژوهش در زمینهبه خصوص، این امر در ایجاد بینشی جالب و هیجان

وزش، مثمر ثمر بوده هایی از جمله مطالعات محل کار، مطالعات علوم و فنون، یا آم

های اخیر، مجموعه متون در سالاز این رو  .(6316، 15نابلاچ و شنتلر) است

                                                           
1. Grewal  
2. Breckindrige & Aboth 
3. MacLean 
4. Walker 
5. Woodhead 
6. Collier 
7. cf.Bateson & Mead 
8. Mead 
9. Collier 
10. Collier & Collier 
11. Curry 
12. Curry & Clarke 
13. Henney 
14. Knoblauch  
15. Knoblauch & Schnettler 
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نابلاچ و شنتلر، تخصصی در روش تحلیل ویدئو به سرعت در حال رشد است )

6316.) 

 

 پیشینه پژوهش

در  واقعیت مجازی در بازاریابی، استفاده از (، بیان کردند که6330و همکاران ) 1ریوا

کنندگان و در نتیجه ها احتمالاً باعث افزایش تجربه و وفاداری کلی مصرفکمپین

( نشان دادند که امروزه بسیاری از 6316) 6شود. نا و ویهوها میدرآمد شرکت

ماندن در رقابت روزافزون با کمك فناوری واقعیت زندههای تجاری قادر به سازمان

خود را  «0غذای شاد» های ارسالدونالد جعبهفست فود مكمثال برای  افزوده هستند.

 «غذای شاد» ارسال هایجعبهگوگل تبدیل نمود. در واقع  واقعیت افزوده هایبه عینك

های مشخص شده و قرار دادن گوشی هوشمند درون توانند با تا شدن از قسمتمی

  .(6312، 0)مورفی تبدیل شوند واقعیت افزوده هایآن به هدست

گرایی فروشگاه (، بررسی کردند که آیا افزایش واقع6312و همکاران ) 5هرپنون

باعث ایجاد رفتاری در مصرف 2های تصویری دو بعدیمجازی در مقایسه با محرك

شود که با رفتار یك فروشگاه فیزیکی همخوانی بیشتری داشته باشد یا کننده می

نمایش  0دیسیی الهیك سوپرمارکت مجازی در رایانه شخصی و با سه صفح خیر؟

کنندگان با استفاده از ای شد و شرکتدرجه 183داده شد که منجر به یك میدان دید 

 واقعیت مجازی ثر استفاده ازاز سوپرمارکت بازدید کردند. ا 8کلید و موشوارهصفحه

تر خواهد کرد و در برخی فروشان را کوتاهفاصله بین مصرف کنندگان و خرده

در  (.6310، 3لو)موارد به طور کلی نیاز به فروشگاه فیزیکی را برطرف خواهد کرد 

 11وری(، یك کاربر واقعیت مجازی غوطه6310و همکاران ) 13ای دیگر ورهالتمطالعه

های های بد شکل )میوهی درك مشتری و چگونگی خرید میوهرا ارائه کردند تا نحوه

                                                           
1. Riva 
2. Na & Weihu 
3. Happy Meal 
4. Murphy 
5. Van Herpen 
6. 2D 
7. LCD 
8. Mouse 
9. Lou 
10. Verhulst 
11. Immersive VR User 
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کنندگان یك سوپرمارکت را از طریق ها را بررسی کنند. شرکتوپرمارکتزائد( در س

با یکدیگر  6باکس کنترل کنندهتجسم کردند و از طریق پد ایکس 1وریهای غوطهعینك

افزار محیط ارتباط برقرار کردند. نویسندگان شرح فنی مفصلی از محتوای نرم

 0میبنر اند.رابط تجسم و تعامل ارائه داده در قالبافزار مورد استفاده مجازی و سخت

(، در پژوهشی به بررسی این موضوع پرداختند که چگونه ترکیب 6310و همکاران )

واقعیت مجازی با ردیابی چشم فرصتی منحصر به فرد برای تحقیقات خریداران 

بر اساس را  6×6یك آزمایش آزمایشگاهی  ،(6313) و همکاران 0لینگ کند.فراهم می

آوری اطلاعات طراحی و با دو مرحله جمع بار ادراکی و مدل احتمال موشکافینظریه 

اثرات فوری بهتری  واقعیت مجازی این مطالعه نشان داد که تبلیغاتاجرا کردند. 

کنندگانی که دارای کند، خصوصاً برای شرکتنسبت به تبلیغات سنتی ایجاد می

ها کاهش قابل توجهی در این حال، یافتهبا  سطوح احتمال موشکافی بالایی هستند.

و بهبود قابل توجه  واقعیت افزوده کنندگان تماشای تبلیغاتقصد خرید در بین شرکت

 کنندگان تماشای تبلیغات سنتی را نشان داد.در نگرش در بین شرکت

 خرید با استفاده از واقعیت مجازی:»(، در 6313) 5های خی و هماریبا بررسی

خرید با واقعیت مجازی هنوز  مبانی نظریمشخص شد که  «مبانی نظریمروری بر 

شناختی و قدرت نظری، خرید با استفاده در مراحل ابتدایی قرار دارد و از لحاظ روش

در (، نیز 6313فراح و همکاران ) .از واقعیت مجازی فضای کافی جهت بررسی دارد

ها و توسط مارك 2سربندمطالعه ای به بررسی تأثیرات تسریع پذیرش نمایشگر 

مورد  فروشان پرداختند و درهای خردهکنندگان بر میزان مراجعه به فروشگاهمصرف

کند بحث کننده کمك میاینکه واقعیت افزوده چگونه به کامل شدن سفر خرید مصرف

واقعیت افزوده انتظارات زیادی را  دهد که استفاده ازها نشان میهای آنکردند. یافته

خطرات و  چنینکند. هممقایسه با تجربه واقعی موجود در فروشگاه، ایجاد میدر 

فروشان مورد ها و خردهواقعیت افزوده در سفر خرید در برابر مارك هایپتانسیل

  .بحث قرار گرفته است

                                                           
1. Immersive HMD 
2. Xbox One contoroller 

3 Meibner 
4. Leung 
5. Xi & Hamari 
6. head-mounted devices 



 
 3043 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  310

واقعیت مجازی در بازاریابی: »ای با عنوان (، در مقاله6313آلکانیز و همکاران )

مربوط به واقعیت  مبانی نظری، به بررسی «دستور کار پژوهشچارچوب، بررسی و 

ی مجازی اند و چارچوبی مفهومی برای تجربهدر بازاریابی پرداخته 1هاتعمیم یافته

انداز (، نیز در پژوهشی چشم6363و همکاران ) 6در بازاریابی ارائه داده اند. ویدل

و واقعیت مجازی را ارائه کردند و  0های واقعیت افزودهی فناوریی آیندهتوسعه

کننده تجویز کردند. در هایی را برای پژوهش در مورد بازاریابی مصرفالعملدستور

اند، با توسعه یك (، اخیراً انجام داده6363و همکاران ) 0ریجتای که دیمطالعه

عیت های واقوریای ارزش واقعیت مجازی نشان دادند که چگونه استفاده از فنزنجیره

( در پژوهشی به 6363) 5بخشد. پلیرز و پونسیننفعان اصلی ارزش میمجازی به ذی

بررسی مزایای استفاده از فناوری واقعیت افزوده در افزایش تجربه و نگرش مشتری 

به ویژه در صنعت املاك و مستغلات پرداختند و نقش واقعیت مجازی را در این 

 صنعت بسیار برجسته دانستند.

-در مقایسه با سایر رسانهرسد؛ به نظر میو پیشینه پژوهش  مبانی نظریمطالعه با 

تأثیرگذارتر و پایدارتر  (VRبا واقعیت مجازی ) کنندههای دیجیتال، تجربه مصرف

-سازیتجارب شبیه. 1 :های زیر استدارای ویژگی واقعیت مجازی خواهد بود، زیرا

فرآیندهای  .6 ؛لمس، شنوایی، بویایی(حسی )بینایی، چندبه صورت شده محصول 

به صورت پویا  دهد مشاهده، آزمایش و استفاده از محصولتعاملی که اجازه می

تعاملات اجتماعی . 0 ؛سازی تجارب محصولفضاسازی و زمینه .0 تنظیم شود؛

 پیرامون محصولات، خدمات و تجربیات مجازی، با استفاده حضور از راه دور

 (6336 ،0؛ شرمن و کرایگ6335، 2اسلاترویوز و )سنچز

 پژوهش روش

به  های فیلمبرداری ویدئویی یك ابزار جدیدهای اخیر، استفاده از دوربیندر سال

است )ویتینگ و ها رشد داشته آوری دادهبه طور فزاینده برای جمع حساب آمده و

                                                           
1. Extended reality 

2. Wedel 
3. Augmented Reality 
4. De Regt 
5. Players & Poncin 
6. Sanchez-Vives & Slater 
7. Sherman & Craig 
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روش پژوهش حاضر نیز از  در .(6312، 6؛ رمی و همکاران6318، 1همکاران

ها استفاده شد، که در ادامه این روش به طور هرمنوتیك ویدئویی برای تحلیل داده

 کامل توضیح داده شده است. 

و  رمیویدئو، امکانات تحلیلی منحصر به فردی را در اختیار محققان قرار می دهد )

دهد تا فراتر از (. زیرا ویدئو دعوت آشکاری را به محقق ارائه می6312، 0همکاران

، 0کننده معنایابی کند )بوچولتزی گفتاری را ببیند و از سایر ابعاد فعالیت شرکتکلمه

 یهابا ارائه دادههای ویدئویی داده (.6310، 2؛ گودوین6313، 5؛ دری و همکاران6333

را از  ندی، و گاهاً کاملاً ناخوشا«قیعم»و «خام» نشیدر کنار متن، ب یریو تصو یصوت

تا، عناصر عاطفی،  کندفراهم میرا امکان  اینویدئو  (.6311، 0میسنبرند )بین می

. شوندو تجربه اده نشان دحتی  و نددیده و شنیده شوپدیده  ایغیرکلامی و زمینه

ممکن است بتوانیم درکی از توصیف روایتی را که ممکن است از دست برود، به 

کند، مانند توانایی عقب های جدید قدرتمندی را ایجاد می. ویدئو استراتژیدست آوریم

های سنتی پژوهش کننده همزمان، که روشبردن یا دیدن چندین دیدگاه مشارکت

( به طور کلی از پس آنها 1330، 3؛ مایلز و هوبرمن1320، 8کیفی )گلاسر و استرائوس

 (.6312رمی و همکاران، آیند )بر نمی

کنند )ویتینگ و یف میتوص ویدیویی را پژوهشچهار نوع روش و همکاران،  13ویتینگ

 (:6312همکاران، 

-توسط شرکتکه های تولید شده از فیلمدر این روش  :ویدئویی مشارکتی تحقیقات

 شود. در پژوهش تهیه شده است، استفاده میکنندگان 

به عنوان  مورد مطالعه مستلزم فیلمبرداری از افراد در زمینه : این روشفیلمبرداری

 یبر اتنومتودولوژ یمبتن یلمبرداریف .ها استهای آنراهی برای مستند کردن فعالیت

 .است مکالمه لیتحل و هیو تجز

                                                           
1. Whiting  
2. Ramey  

3. Ramey   
4. Bucholtz 
5. Derry  
6. Goodwin 
7. Mason 
8. Glaser & Strauss 
9. Miles & Huberman 
10. Whiting 
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شامل تجزیه و تحلیل مطالبی است که این روش  :تجزیه و تحلیل محتوای ویدئویی

  .توسط محقق ضبط نشده است

توسط محقق ایجاد  زمینه مورد مطالعهکه در از فیلم ) در این روش :استخراج ویدئو

 شود.یشده است یا فیلم موجود( برای بحث و گفتگو استفاده م

؛ ابسرند 6315، 1)بوهناسك و همکاران مستند لیو تحل هیمانند تجز یگرید هایروش

نیز (، 6311، 0ریچرتز و انگلرت) كیهرمنوت لمیف لیو تحل هیتجز ا( ی6318، 6و مارتینز

تحلیل تعامل ویدئویی یك شود. یاستفاده م یریتفس ییدئویو لیو تحل هیتجز یبرا

های ویدئویی باید یك روش تفسیری اساسی است. بنابراین، تجزیه و تحلیل داده

در پژوهش حاضر  .(6316نابلاچ و شنتلر، ) فعالیت هرمنوتیکی در نظر گرفته شود

استفاده  كیهرمنوت لمیف لیو تحل هیتجزبه صورت محققان از روش ویدئوگرافی 

 یوندیپدر را  ریو تفس یگذار، عمل نشانهییدئویو كیدر اصل، هرمنوت اند.کرده

 نیاست، بلکه در ع فینه تنها توص یگذارکند. نشانهیدرك م گریکدیبا  یناگسستن

است که  یتجرب طیمح كی ریتفس ؛مشاهده شده است یکنش اجتماع ریحال آغاز تفس

نابلاچ ) شودیساخته مو مشاهده شده  یاجتماع تیمربوط به واقع یهاهیدر آن فرض

به منظور ، یو بصر یسمع یهاداده یبیترک یژگیبا توجه به و(. 6332همکاران،  و

به در بعد زمان و  دادهایرو یخط یتوال ،بیهمه اقدامات به ترت لازم است گذارینشانه

از نظر ابعاد که  عیمند، همه وقااصل روش نیتحقق ا ی. براشوندثبت  یمتوالصورت 

با توجه به  . سپسشوندیشرح داده م اتیبا جزئ، هستند زیمتما یو بصر یسمع

سر، حالت بدن، حالت ، نیدورب میمثال تنظ برای)زمینه مورد مطالعه، حالات مختلف 

 حالاتانواع مختلف  نیب زیموارد، تما یدر برخزیرا شود. ی( ذکر میقیگفتار و موس

 (.6332همکاران،  نابلاچ و) رسدیبه نظر م یبدن ضرور

ای تشکیل توجه به توضیحات ارائه شده، روش هرمنوتیك ویدئویی در واقع چرخهبا 

توسعه این سیستم ممکن است نیاز به تماشای نوارهای مرحله است؛  5شده از 

ین مرحله های مکرر از نوارهای خاص داشته باشد. هدف محقق در ااضافی یا نمایش

از چرخه توسعه کدهای هدف است، به طوری که کدگذاران مستقل در مورد بخش 

                                                           
1. Bohnsack  
2. Asbrand & Martens 
3. Reichertz & Englert 
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در ادامه . (6316نابلاچ و شنتلر، ) خاصی از ویدئو قضاوت یکسانی داشته باشند

 (.1توضیح داده شده است )شکل  پژوهشمراحل انجام روش 

های آوری دادهبه جمعی اول محققان اقدام ها: در مرحلهآوری دادهاول جمعمرحله 

ویدئویی کردند؛ بدین صورت که در هنگام انجام تبلیغات واقعیت مجازی، با استفاده 

از دوربین فیلمبرداری که از کیفیت بالایی برخوردار بود؛ مراحل تبلیغ به ترتیب ضبط 

 شد. 

-ی دادهمرحله دوم مشاهده رکوردها: در این مرحله محققان ابتدا شروع به مشاهده

های هایی از فیلمها را ویرایش کردند؛ درواقع قسمتهای خام کردند. سپس این داده

 5ضبط شده که مربوط به سوال پژوهش نبودند، حذف شد و در نهایت یك فیلم 

 آمد.  دستبههای اصلی و مهم ساعته، با رعایت توالی و حفظ قسمت

به رونویسی اولیه از مرحله سوم رونویسی اولیه: در مرحله سوم محققان شروع 

ی های کلامروی فیلم ویرایش شده کردند. منظور از رونویسی اولیه، برداشت داده

 . است

 میمفاه نیب یبه کشف رابطه ییدئویو یهادادهمرحله چهارم رونویسی ثانویه: 

با به کار بردن  سنیم فرینو ج (6312، 1رابینسون) کنندیملموس و ناملموس کمك م

-که داده. لذا از آنجایی(6311است )میسن،  اشاره کرده آنبه  in-tangibleاصطلاح 

کلامی هستند؛ در این مرحله محقق های کلامی و غیرهای ویدئویی ترکیبی از داده

 ر،ینه تصویزمکلامی که شامل )های غیرپردازد تا دادهمجدد به مشاهده فیلم می

 وند. ( هستند، ثبت شبدن یصداها، ژست، واکنش ها

است. های اولیه و ثانویه مرحله پنجم: این مرحله شامل کدگذاری و تفسیر رونویسی

شناسی برای های نشانهگذاری لازم است محققان نسبت به انتخاب زمینهدر مرحله کد

؛ دری و 6333، 6رونویسی حساسیت، تعمق و دقت بیشتری داشته باشند )بوچولتز

ها باید به این نکته توجه کرد در تفسیر رونویسی (.6310، 0؛ گودوین6313، 0همکاران

ها پرسش متقابل مولف و اثر از همدیگر است. به این معنا که در هرمنوتیك ترکیب افق

ها بر اساس منطق پردازد، ترکیب افقمیکه، مولف با افق خویش با متن به گفتگو 

                                                           
1. Robinson 
2. Bucholtz 
3. Derry  
4. Goodwin 
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یعنی عمل فهم،  .گر استگفتگو است که پرسش و پاسخ متقابل مولف و اثر از همدی

تنها محصول ذهن محقق نیست، بلکه عمل فهم حاصل گفتگوی مولف با اثر است 

(. در هرمنوتیك ویدئویی، محققان باید بین معانی که بازیگران به 6332، 1)گادامر

صورت هدهند و معانی که خود به عنوان ناظر، درك و بعملکردهایشان نسبت می

در مقابل « های مرتبه اولسازه»ك قائل شود. این تمایز را کند، تفکیعلمی تصور می

نامند. زیرا هرمنوتیك تفسیری ماهرانه است که در سطح می« های مرتبه دومسازه»

 (. 6316نابلاچ و شنتلر، مرتبه دوم واقع شده است )

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مراحل پژوهش -3شکل

در پژوهش حاضر تبلیغ پنیر محلی رامك از طریق واقعیت مجازی در مرکز خرید 

ایجاد ، با هدف های متفاوت در این شهر()به دلیل وجود قومیتمهستان شهر کرج 

انجام گرفت.  یو کلبه چوب واقعیت مجازی نیبا استفاده از دورب مشتری همدلینقشه 

ها از آوری دادهو در آن برای جمعاست ای پژوهش حاضر از منظر هدف توسعهلذا 

ها از روش هرمنوتیك ویدئویی استفاده شد. روش پیمایشی و برای تحلیل داده

کننده نفر شرکت 60به  های مربوطنفر بودند که داده 00کنندگان در پژوهش شرکت

                                                           
1. Gadamer 

 مسئله پژوهش

 مشاهده رکوردها

 رونویسی اولیه

شناسی(ثانویه )نشانهرونویسی  

ها )فیلم(آوری دادهجمع  

 کدگذاری و تفسیر فیلم

 ترسیم نقشه همدلی 
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است  افتهیتداوم  جایی تا هاانتخاب نمونهواقع  در .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

 یبعد هایکه نمونه ابددری پژوهشگر و باشد گرفته صورت هاو اشباع داده تیکه کفا

 یعنی. (6310، 1یپرندرگاست و مگ) نخواهند گذارد یو اریدر اخت یزیاطلاعات متما

 یتفاوت شدهیآورکه قبلاً جمع هاییشده با داده آوریجمع دیجد هایکه داده یزمان

 نداشته باشد.

، 0دهدمی، انجام6گویدمشتری؛ آنچه را که مشتری می نقشه همدلیجهت اثربخشی 

به صورت فیلم ویدئویی در طول  ،(6363، 2کارنسیری) 5کندمیو احساس 0کندفکرمی

بدین ت مجازی ضبط شد و در نهایت مورد تحلیل قرار گرفت؛ یفرآیند تبلیغ واقع

شد، فیلمی سه بعدی با مدت صورت که از افراد حاضر در مرکز خرید درخواست می

کنندگان را از طریق عینك واقعیت مجازی مشاهده کنند. از شرکت زمان دو دقیقه

کنندگان را بر روی یك صندلی به تماشای فیلم بنشینند. فیلم، مشارکت خواسته شد که

برد که تعداد زیادی گاو در آن مشغول چرا بودند. برای ای سرسبز میبه مزرعه

-کنندگان فیلم را مشاهده میکه شرکتاثرگذاری بیشتر تبلیغ در طول مدت زمانی

کنندگان بدون اطلاع قبلی درون شدن چند دیوار چوبی به هم، شرکتکردند، با وصل

گرفتند که بر روی میز حاضر در کلبه، پنیر محلی ای با فضایی سنتی قرار میکلبه

رامك همراه با خیار و گوجه قرار گرفته بود و موزیك سنتی )تا بهار دلنشین با 

کننده خواسته شد که پنیر محلی شد؛ بعد از اتمام فیلم از شرکتصدای بنان( پخش می

توانید امتحان کند و نظر خود را در رابطه با محصول بیان کند )برای دیدن فیلم می را

 (.  0به این لینك مراجعه کنید

کنندگان در تبلیغ واقعیت مجازی، با روش هرمنوتیك های ضبط شده از شرکتفیلم

 فیلم پژوهشگران به اشباع 60ویدئویی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت؛ بعد از تحلیل 

                                                           
1. Prendergast & Maggie 
2. Says 
3. Does 
4. Thinks 
5. Feels 
6. Siricharoen 
7.https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%

D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%B

E%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C 

https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
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گزارش  1کنندگان در جدول شماره شناختی شرکتنظری رسیدند. ویژگی جمعیت

 شده است.
 کنندگان. ويژگی جمعیت شناختی شرکت3جدول

 جنسیت
 زن

 درصد 56

 مرد

 درصد 08

 سن
 15-65 

 درصد 63

62-05 

 درصد 65

02-05 

 درصد 03

02-55 

 درصد 15

 

 یضرور ،یبصر تحقیقاتانواع مطالعات، از جمله  یبرا یقو یمطالعه كی جادای

 یابیارز یارهایممکن است در مع ،ییایو پا ییروا یسنت میوجود، مفاه نیاست. با ا

(. 1330، 1سیمکو و واریننباشند ) ایقابل استفاده باشند  یمطالعات بصر تیفیک

و  نانیاطم تیمختلف، مانند قابل حاتبا اصطلا یبصر تحقیقات یبرا ییایو پا ییروا

 تحقیقات یبرا یابیارز یارهایمع یبرخ نیو وار مکوی. سشودیم انیمربوط بودن ب

 ت،یشفاف ر،یتصو تیاز جمله: کامل بودن، کفا ،انددادهارائه در پنج مورد را  یبصر

 یارهایفراوان در مورد مع یهارغم بحثیمتناقض. عل ریتفس عیخود بازتاب و تجم

توانند یکه محققان چگونه م نیط به اوکه مرب یمبانی نظری ،تحقیقات تیفیک یابیارز

هیتانن و ) شودیم دهید یرا برآورده کنند، به سخت یبصر پژوهش یارهایمع

 .(6333، 6همکاران

آوری اطلاعات )فیلم(، در پژوهش حاضر به منظور بررسی پایایی و روایی ابزار جمع

نفر از مدیران بازاریابی شرکت رامك قرار گرفت و از لحاظ کامل  0ها در اختیار فیلم

مورد تأیید قرار  متناقض ریتفس عیخود بازتاب و تجمبودن، کفایت تصاویر، شفافیت، 

ها قرار داده کننده در اختیار آنشرکت 60گرفت. سپس نتایج حاصل از تحلیل فیلم 

یل فیلم با برداشت مدیران شرکت نزدیکی قابل گر از تحلشهای پژوهشد و برداشت

 توجهی داشت. 

 ها يافته

 نیبا استفاده از دورب یمشتر همدلی نقشه میمحققان با ترسدر پژوهش حاضر 

-کنندگان را برانگیزانند. یافتهتوانستند احساسات شرکت یو کلبه چوب واقعیت مجازی

حضور  پژوهشکننده که در فرآیند شرکت 5های حاصل از پژوهش مربوط به 

                                                           
1. Simko & Warin 
2. Hietanen  



 
   143 مشتری همدلی نقشه ايجاد در مجازی واقعیت بر مبتنی تبلیغات اثربخشیو همکاران/ فیض  داوود

 

های بعد از مشخص کردن بخشها گزارش شد. این یافته 6داشتند، در جدول شماره 

 دستبههای ویدئویی های اول و دوم دادهتحلیل رونویسی های ویدئویی ومهم داده

دهد که استفاده از تبلیغ واقعیت نشان می 6آمده در جدول شماره دستبهنتایج  آمد.

ای همدلانه برای سفر مشتریان شرکت رامك تواند نقشهازی و اطاق چوبی میمج

و  1کننده شماره آمده از شرکت دستبههای فراهم کند. برای مثال به رونویسی داده

 کنیم:، اشاره می5کننده شماره شرکت

 ساله: 00،  خانم 1شرکت کننده شماره 

)بلند کردن و لرزش صدا  یه کم ترسیده بودم ... چون به سقوط و پرتگاه فکر کردم 

کننده بود در حین تماشای فیلم نیز دهنده ترس شرکتحین گفتن این جمله نشان

 ولی طبیعت به آدم آرامش میده، کلاً حس آرامش داشت.داد( پاهای خود را تکان می

ها به یکدیگر که ای طولانی و مالش دادن دسته...)خنده اصلاً شوکه شدم، ذوق کردم

وقتی عینك رو در آوردم، فهمیدم تبلیغ پنیر باشد( دهنده به وجد آمدن فرد مینشان

 )نگاه متعجب به اطراف و اتاق(. رامك هست

ها هنگام تست کردن پنیر محلی رامك و پخش )بستن چشم پنیر عالیه خیلی خوبه

 همزمان موزیك سنتی(.

ی واقعا عالیه، من خیلی این موزیك را دوست دارم. من را یاد قدیما و خونهموزیك 

 کننده با تبلیغ(. )ارتباط حسی شرکت مادربزرگم انداخت

چشم اطراف  زده،)لبخند و چشمان ذوق دوست دارم این پنیر رو دوباره امتحان کنم

وقتی از  .شودیگفته م« پنجه کلاغی»ها به آن خطوط ریزی وجود دارد که اصطلاحاً

زنید خطوط پنجه کلاغی خودشان را نشان روی لذت و شادی واقعی لبخند می

بینی کننده نیز حاکی از شادی و لذت واقعی بود که پیش. لبخند این شرکتدهندمی

 شود تحت تاثیر تبلیغات به خرید پنیر رامك روی بیاورد(.می

سنتی، قوری و سماور روی میز، های . )ترمه فضای سنتی اتاق برای من جالب بود

کننده آینه سنتی و رادیو قدیمی در اتاق قرار داشت که در ایجاد تعامل بهتر با شرکت

 بسیار اثرگذار بود(.

 ساله: 06، آقای 5کننده شماره شرکت
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ها )مالش دست ها به هم(!)مالش دست من یبود برا یجالب زیبود... سوپرا یعال یلیخ

  کننده(زده شده شرکتهیجانبه هم نشان دهنده 

 کردمیم رهنوز تو اون فضام فک کردمیرو بردار همش احساس م نكیگفتن ع یوقت

رو برداشتم فك کردم قراره کار  نكیع ،باشه شناسیجامعه ای یشناسروان تحقیقات

احساس  یبالا به معنا متکننده و حرکت دهان به س)لبخند شرکت انجام بشه یهنر

 .است( ینیبخوش ای یخوشحال

)ثابت  بشه یخونگ یمحل ریپن نیگزیجا تونهیم ریپن نیا دهیم یمحل ریپن یواقعا مزه 

  .(است دهنده صداقت فرد در این گفتهماندن مردمك چشم نشان
 

 نتايج نقشه همدلی مشتری -1جدول 

 احساس کردن فکر کردن انجام دادن گفتن 

کننده شماره شرکت

1 

کردم  خیلی قشنگ بود فك

راجع به طبیعته فهمیدم 

 تبلیغ پنیر رامکه

درخواست تست مجدد 

 پنیر محلی رامك

خوبیه، خیلی پنیر 

 عالیه

، من حس آرامش داشت

عاشق موزیکی که 

 شد هستم.پخش می

کننده شماره شرکت

6 

 خیلی جالب بود، اصلاً

کردم اولش فکرشو نمی

استرس گرفتم، خیلی با 

 حال بود

حرکات های بلند، خنده

 پا

کردم رامك فکر نمی

 پنیر محلی داشته باشه

عاشق پنیرم من 

مخصوصا پنیر محلی 

 رامك

کننده شماره شرکت

0 

 خیلی عالی بود اولین بار

بود همچین چیزی رو 

 کردمتجربه می

های دست، بالا حرکت

 پایین پریدن

کردم اصلا فك نمی

پنیر محلی رامك اینقد 

 خوشمزه باشه

حس نوستالژیك 

، خصوصاً پخش داشت

 .موزیك سنتی

کننده شماره شرکت

0 

ایده بسیار نو و متفاوتی 

-بود، اصلا فراموش نمی

 کنم

جیغ کشیدن، قهقه و 

 های بلندخنده

تونه این پنیر می

جایگزینه پنیر محلی 

 خونگی بشه

پیام تبلیغ بسیار قشنگ 

، فضا حس بود

نوستالژیك داشت، 

فضای سنتی روستایی 

 .تداعی شد

کننده شماره شرکت

5 

ذوق زده شدم، اصلا 

، کردم اصلافکرشو نمی

کردم تبلیغ پنیر فکر نمی

، جذاب و جذابیت باشه

 حسی بسیار زیاد بود،

کردن و ارزش امتحان 

وقت گذاشتن داشت، 

 گذار بود.تاثیر

 

لبخند زدن و 

درخواست لقمه ی 

دیگه از پنیر محلی 

 رامك

پنیر محلی رامك از 

 بهترهبقیه پنیرها 
 و لذت هیجان زیاد
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کنندگان، اتاق چوبی و های ضبط شده از شرکتتصاویر گرفته شده از روی فیلم

نشان داده  2تا  تصویر شماره  1تصاویر دوربین واقیت مجازی در تصویر شماره 

  شده است.

 
 

 
 

 

 
 

1تصوير   

3تصوير   

0تصوير   

1تصوير   

3تصوير   

1تصوير   

1تصوير   
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شر شد ت، تبلیغ توسط شرکت در فضای مجازی منبعد از انجام تبلیغ واقعیت مجازی

درصدی در فروش را  8گرفت، به طوری که رشد  و به سرعت مورد استقبال قرار

  برای شرکت به همراه داشت.  

 گیری بحث و نتیجه

در  اریو تنوع بس رییوجود تغ نهمچنی و هاشرکت نیروزافزون رقابت ب شیبا افزا

و نو در  دیجد هایبه فکر راه دیهمواره با رانیمد ،یانمشتر یازهانی و هاخواست

 غاتیدر تبل یاریبس راتییرو شاهد تغ نیخود باشند؛ از ا انیمشتر یجذب و نگهدار

در  زین فناوریشگرف  هایشرفتیپ ییو. از سمیهست انیجذب مشتر برای هاشرکت

 یمجاز تیواقع یهافناوریتوان به میمثال  یآمده است؛ برا رانیامر به کمك مد نیا

 هایینوآور غاتتبلی امر در خصوص به اند، که توانستهاشاره کرد افزوده تیو واقع

 یامروز هایشرکت کنند،یم انیب 1طور که کاتلر و کلر همانکنند.  جادیرا ا یجذاب

نگر کل یابسمت بازاری به محورفروش و محورمحصول یابیاز فلسفه بازار دیبا

. (6311کاتلر و کلر، ) کنند جادیخود ا انیو محکم با مشتر یقو ارتباطی و کنند حرکت

را در مرکز فرهنگ و  یمشتر د،یگویم زین 0سکویشرکت س رعاملیمد 6جان چمبر

در  انیمشتر تیدهنده اهمنشان یهمگ هانی. ا(6311کاتلر و کلر، ) دیقرار ده ودتفکر خ

را  یو یبتوانند در سفر مشتر دیبا رانیمد جهینت هاست؛ درشرکت یحفظ و بقا

                                                           
1. Kotler and Keller 
2. John chambers 
3. Cisco  

1تصوير   
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 كیهدف با  كیبه  دنیرس یبرا یاست که مشتر یندیفرا یکنند. سفر مشتر یهمراه

 یذهن مشتر دیبا یتعامل بهتر با مشتر یبرا رانیمد نیچنکند. همیشرکت تعامل م

کنند. نقشه  یطراح یارتباط با مشتر یهمدلانه برا اینقشه دیواقع بادر  را بخوانند و

امر بر  نیا ریتأث یو چگونگ یدر مورد مشتر یدیجد نشیتواند بیم ،یمشتر یهمدل

 از. دهد ارائه هاشرکت یتجار یو استراتژ یابیبازار هایامیمحصول، پ ماتیتصم

دهد، یمحققان قرار م اریرا در اخت یمنحصر به فرد لیامکانات تحل دئو،یو کهآنجایی

بر  یمبتن غاتیتبل یاثربخش یکردند به بررس یحاضر پژوهشگران، سع پژوهشدر 

 ییدئویو كیبا استفاده از روش هرمنوت یمشتر ینقشه همدل جادیدر ا یمجاز تیواقع

 بر مبتنی تبلیغات دهدآمده نشان می دستبهبپردازند. نتایج در شرکت لبنیاتی رامك 

تواند بسیار اثربخش باشد. با ی در ایجاد نقشه  همدلی مشتری میمجاز واقعیت

 اثربخشی  با رابطه در پژوهشی کنون تا شد مشخص مختلف هایبررسی پایگاه داده

 تحقیقات ولی است نگرفته صورت همدلی نقشه ایجاد در مجازی واقعیت تبلیغات

عیت مجازی حافظه تبلیغاتی بهتری اند که تبلیغات مبتنی بر واقکرده ثابت مختلفی

کنند، نتایج این تحقیقات با پژوهش حاضر قرابت نسبت به تبلیغات سنتی ایجاد می

، 0؛ باتاچارجی و همکاران6336، 6؛ لی و همکاران6315، 1دارد )هوبان و بوکلین

6318 .) 

مناسب، جذاب و  ییشامل محتوا دیبا یمجاز تیواقع، کارشناسانبا توجه به توصیه 

در پژوهش حاضر نیز . (6313فراح و همکاران، ) مخاطبان هدف باشد یقابل اجرا برا

پژوهشگران با استفاده از تصاویر مزرعه، دریا، پرندگان و گاو در فیلم سعی کردند 

کنندگان محتوایی مناسب را جهت ایجاد حس فضای آرامش بخش روستا برای شرکت

های پژوهش مشخص شد که ایجاد کنند؛ پس از تحلیل دادهدر تبلیغ واقعیت مجازی 

این حس کاملاً به مخاطب منتقل شده است که با نتایج پژوهش ویدل و همکاران 

اینکه استفاده از  مبنی بر ( 6363ریجت )( و دی6313(، فراح و همکاران )6363)

-مشتریان منتقل میای واقعی به تجربه ی،در طول سفر مشتر یت افزودهعواق فناوری

ها در ایجاد یك تجربه چند حسی در مشتریان بسیار زیاد این برنامه یاثربخشکند و 

                                                           
1. Hoban & Bucklin 
2. Li  
3. Bhattacharjeea  
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آفرینی برای سبب ارزشمجازی یت عواق فناوری. لذا استفاده از ؛ قرابت دارداست

 تیریمد یریگمیمنبع تصمها به عنوان توان از آنشود و میسهامداران کلیدی می

ریجت و ، دی6313فراح و همکاران، ) استفاده کرد ندهیآ قاتیو تحق كیستراتژا

 (.6363، 1؛ ویدل و همکاران6313همکاران، 

-یوارد م ودخ هایتیواقعیت مجازی را در فعال ندهفزای طور به هاشرکت از آنجا که

افتد، یفروش بر اساس احساس حضور اتفاق م لیحاصل کنند که تبد نانیکنند تا اطم

، 0؛ هوبان و باکلین6336، 6)لی و همکارانموثر است  یتجربه مجاز كیاز  یکه ناش

-کنندگان کمك میچنین واقعیت مجازی به کاهش شکاف انتظارات مصرفهم(. 6315

در  (.6313فراح و همکاران، ) شودمی بالاتر دیخرمنجر به اهداف  تنهای در و کند

ها نقشه همدلی مشتری را با پژوهش حاضر نیز محققان با الهام گرفتن از این پژوهش

گویی به انتظارات مشتریان، با استفاده از فیلم مبتنی هدف ایجاد حس حضور و پاسخ

بر واقعیت مجازی و کلبه سنتی طراحی و اجرا کردند. نتایج نشان داد که حس 

است و شرکت توانست کنندگان منتقل شدهنوستالژی، آرامش و لذت کاملاً به شرکت

 ها داشته باشد. ب با آنتعاملی مناس

درصدی در  8بعد از انجام این طرح شرکت رامك شاهد رشد دهد یها نشان مافتهی

-رابطه با مصرف واقعیت مجازیاستفاده از فروش محصول مورد نظر بوده است. لذا 

فراح )؛ این نتیجه با نتایج پژوهش فراح و همکاران قرابت دارد کندیکنندگان را حفظ م

در ابزاری مناسب  یمجاز تیواقعتوان نتیجه گرفت بنابراین می (.6313همکاران، و 

-ها میمشتری است و شرکت یو طرفدار یدر مرحله وفادار یعنی دیسفر خرپایان 

گذاری بیشتر و ایجاد رابطه همدلی با مشتریان از این تبلیغات توانند در جهت اثر

 استفاده کنند.

چنین ها؛ همو اهمیت نوآوری برای بقاء شرکت فناوریبا توجه به توسعه روزافزون 

که این تبلیغات در کشور به دلیل اثربخشی تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده و این

وکارها به ندرت مورد استفاده قرار گرفته است، پیشنهاد ایران توسط صاحبان کسب

ایجاد جایگاه مناسب در ذهن مشتری، ها جهت حفظ مشتری، شود، شرکتمی

                                                           
1. Wedel 
2. Li 
3. Hoban & Bucklin 
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برقراری رابطه بلندمدت و سودآور با مشتری از تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده 

 استفاده نمایند.

 واقعیت مجازی کننده در موردبازاریابی مصرف تحقیقاتگرچه تمرکز این مقاله  

 ی مربوط بهبه مطالعه مسائل اجتماعپژوهشگران  شودپیشنهاد میما ابوده است، 

 بپردازند.، از جمله مسائل اخلاقی در مورد حریم خصوصی واقعیت مجازی

که مبانی ارائه شده در امید وری ظهور خواهد کرد، اهای جدید فندر آینده پیشرفت

آینده در محیطی که به سرعت در حال  تحقیقات راهنمایی مفید برایاین مقاله به ارائه 

 .جدید مفید باشد تحقیقاتو برای شناسایی  منجر شودتحول است، 
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