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 In the field of information technology, augmented reality (AR) is 

recognized as a key innovation. The primary objective of this research is to 

develop a buyer decision-making process based on augmented reality 

technology, demonstrating the potential of this modern technology in 

influencing purchase decisions through persuasion and personalization. 

Given the subjective and experiential nature of the issue, the researcher 

adopted a constructivist/interpretivist paradigm as the philosophical 

foundation of this study and chose an inductive, qualitative approach for 

reasoning. The methodology employed thematic analysis as the main 

strategy. For data collection, two information sources were utilized: first, 

interviews were conducted with 13 experts familiar with the field, selected 

through purposive sampling. Additionally, to enrich the data, judgmental 

sampling was applied using video clips related to AR technology 

showcasing buyer decision-making processes before, during, and after 

purchase. The interview transcripts were analyzed using MAXQDA 2020 

software through an inductive thematic analysis method, which is a 

systematic approach to organizing and interpreting the data. The study 

identified 113 initial codes, which were grouped into 8 sub-themes and 

further categorized into 3 main themes: pre-purchase experience, in-AR 

purchase, and post-purchase experience. The pre-purchase theme includes 

interactive user experience and exploratory motion. The in-purchase theme 

encompasses semi-conscious perception, holographic processing, 

intelligent selection, and interactive shopping experience. The post-

purchase theme involves interactive support and an enjoyable shopping 

experience. The results of this research indicate that augmented reality 

technology can provide added value to customers. These benefits include 

enhancing the shopping experience, offering better product information, 

personalizing the customer experience, and fostering deeper, more active 

engagement with the brand. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: In offline shopping, the need for physical examination of products often results in an unpleasant 

experience for buyers due to the effort required. Research indicates that touching products can enhance 

perceived psychological ownership, while online customization can also increase this sense. Augmented 

reality (AR) is an effective tool for boosting value creation and customization, thus enhancing consumers' 

psychological ownership. With the rise of online shopping, consumers often research products on one platform 

but purchase on another. AR offers an optimal solution by enriching the perceptual and interactive experiences 

of buyers, acting as a powerful tool for marketing and direct sales. It integrates virtual elements with the real 

world, enhancing customer access to product information and improving the overall shopping experience. The 

research aims to gather expert insights on AR through interviews, document analysis, and video reviews to 

inform strategic decision-making on AR development and implementation. It then explores the effects of AR 

features on the customer experience throughout the five stages of the buyer decision-making process: need 

recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision, and post-purchase experience. 

The study identifies factors enhancing customer experience at each stage, revealing unique opportunities for 

AR application. Despite existing studies, no comprehensive framework has yet unified these insights. The 

central research question is: How does augmented reality enhance the features and components of the buyer 

decision-making process? 

Methodology: Given the subjective nature of the research problem and its reliance on lived experiences, the 

researcher adopted a constructivist/interpretivist paradigm as the philosophical foundation for examining the 

issue. Aligning with the shared conventions among scholars within this paradigm an inductive qualitative 

reasoning approach was selected for the study. Ethical considerations were observed throughout all 

methodological procedures, and the chosen strategy was thematic analysis. This involved qualitative content 

analysis of data gathered through various tools, such as semi-structured in-depth interviews and document 

analysis, with the aim of summarizing information through a systematic coding process. For analyzing the 

interviews, the thematic analysis approach was employed. Thematic analysis is a flexible and relatively quick 

method for identifying and interpreting patterns within the data. This approach effectively organizes the 

collected data into valuable detailed insights. In this study, the six-phase inductive thematic analysis approach 

of Clarke and Braun was utilized. In this study, semi-structured audio interviews were conducted. Following 

a literature review on augmented reality technology and marketing—which included reputable scientific 

articles from the PRISMA checklist and relevant books on buyer decision-making—the research questions 

were formulated. These questions underwent several rounds of review and discussion with marketing experts 

and augmented reality specialists to reach their final form. Augmented reality experts were asked to provide 

examples from the field to explain various dimensions and characteristics of buyer decision-making. 
Results and Discussion: This study delineates the decision-making model of buyers based on augmented 

reality (AR) technology, comprising 113 base codes and 8 sub-themes, organized into three main themes: pre-

purchase experience, purchase within augmented reality, and post-purchase experience. The findings reveal 

that interactive user experiences and dynamic movements engender semi-conscious perceptions, holographic 

processing, intelligent selection, and an interactive shopping experience. This interactive shopping experience 

is increasingly recognized as an innovative model in product and service design, facilitating enhanced 

customer engagement and enabling multidimensional and immersive experiences. Ultimately, it cultivates a 

positive and captivating post-purchase experience by providing interactive support and fostering an enjoyable 

shopping journey for customers. Interactive support encompasses proactive and interactive methods employed 

in after-sales services or customer support. 

Conclusion: The findings of this study underscore the significant value that augmented reality (AR) 

technology can bring to customers. This includes enhancing the overall shopping experience, offering 

comprehensive product information, tailoring the customer experience to individual preferences, and fostering 

a deeper connection with the brand. Branding with augmented reality technology encompasses a range of 

activities and strategies aimed at leveraging this technology to fortify and elevate the brand while enhancing 

the customer experience. These strategies encompass the creation of unique and personalized experiences, 

innovative advertising approaches, promoting customer engagement, and delivering compelling content. By 
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adopting these methods, brands can engage with customers in innovative and immersive ways, fostering 

inclusivity and enriching experiences that foster heightened communication, loyalty, and positive interactions 

with customers. Ultimately, this contributes to the establishment of a robust and influential brand presence in 

the digital realm. 

 

keywords: augmented reality technology (AR), buyers 'decision making, buyers' behavior, new technology   
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های کلیدی به شمار اطلاعات، فناوری واقعیت افزوده یکی از نوآوری فناوریحوزه  در 
مبتنی بر فناوری واقعیت  داریخر یریگمیتصم ندیفرآ ۀتوسع ،پژوهشهدف  ،رونیازا. آیدمی

ی خرید با ترغیب و ریگمیتصم احلافزوده و نشان دادن توانایی این فناوری نوین در مر
از  ،دا با توجه به ماهیت مسئله، ذهنی بودن و تابعیت آنابت ،ان. محققباشدیمی سازیسفارش

 برساختی/تفسیری را پیش فرض فلسفی خود در نگاه به مسئله در نظر نگرشزیسته،  ۀتجرب
های د و تمامی رویهبر گزیدنکیفی را برای پژوهش  گرفته و رویکرد استدلالی استقراگونۀ

جهت محقق  ،یل تم قرار داده است. لذاشناسی، راهبرد مورد نظر خود را رویکرد تحلروش
آشنا و دارای تجربه در نفر  13 بااز دو منبع اطلاعاتی استفاده کرد. ابتدا، ها دادهگردآوری 

جهت غنای  ،. همچنینکردمصاحبه  ند،که با روش هدفمند انتخاب شد مورد مطالعه حوزۀ
پیش از خرید،  ،ی خریدارانگیرصمیمفناوری واقعیت افزوده مرتبط با ت مصادیقاطلاعات از 

 هامصاحبهمتن  ،گیری قضاوتی استفاده شد. سپسنمونه صورتبه حین خرید و پس از خرید
 که ییاستقرا کیتمات لدا و با روش تحلیافزاز مکس کیورمنبا استفاده از  وشده  یسیترانو
در این  .نددتحلیل و تفسیر شی، گذاردکباشد، می هاداده فیو توص یسازمانده یبرا یروش

 نوممض 8پایه و  کد 113با  ،گیری خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزودهپژوهش، تصمیم
اصلی شامل تجربه پیش از خرید، خرید در واقعیت افزوده و تجربه  نوممض 3 دارایفرعی، 

باشد. مضمون پیش از خرید شامل تجربه کاربری تعاملی و پویش حرکتی؛ میپس از خرید 
انه، تجربه مندهوشحین خرید شامل ادراک نیمه خودآگاه، پردازش هولوگرافیک، اتخاب  مضمون

تایج ن. استخرید تعاملی؛ مضمون پس از خرید شامل پشتیبانی تعاملی و تجربه خرید مفرح 
افزوده به مشتریان ارزش توانبا استفاده از فناوری واقعیت افزوده میپژوهش نشان داد که 

، تجربه خرید، ارائه اطلاعات بهتر در مورد محصولات یارتقا امکانات شامل این .ارائه داد
 .شوندتر و فعال با برند میرتباط عمیقاو ایجاد  سازی تجربه مشتریشخصی

 ر فناوری واقعیتگیری خریداران مبتنی بطراحی مدل تصمیم(. 1403. )باش، مرتضیداود؛ ملکی مین ،فیض؛ فهیمه ،ماه آورپور به این مقاله: استناد
 .101-79 ،(16) 38 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. افزوده
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 مقدمه .1
ی اطلاعات است که نیاز به بررسی فیزیکی محصولات آورجمعمربوط به تلاش و  ها، یکی از نگرانیبرون خطدر خرید 

(. تحقیقات نشان داده 2016همکاران، و  1)بارنز دیآینمبخش به شمار دارد و اکثر اوقات برای خریداران یک تجربه لذت
خریدارنی که محصولات را لمس می کنند می توانند مالکیت روانی ادراک شده را در نتیجه اثر مالکیت افزایش دهند )براسل و 

یابد که محصولات سفارشی شده باشند ، مالکیت روانشناختی زمانی افزایش میبرخط (. در مورد محصولات 2014، 2گیپس
حساس مالکیت روانی ا باشد که میسازی سفارشیهای افزایش خلق ارزش و واقعیت افزوده یکی از راه فناوری
کنندگان لمس یک کالا قبل از خرید، (. برای بسیاری از مصرف2015و همکاران،  3)جوسیلا دهدکنندگان را افزایش میمصرف

ی ادراکی و تعاملی خریداران هاخواستهی سازیغنعالی برای  گزینهواقعیت افزوده  (.2017و همکاران،  4مهم به نظر می آید)لیو
نحوه تجربه افراد از کالاها و خدمات را متحول کرده است. در این  این فناوری نوین(. 2021، 5)رونقی و رونقی کندیمایجاد 

ش اشیاء در دنیای واقعی با اطلاعات نمای .شودیمکاربران از دنیای واقعی ادغام  ادراک منظوربهفناوری نوین، فضای مجازی 
به دلیل توانایی  .کندفراهم می و خدماتی را برای مشتریان با دسترسی بیشتر به کالاها هاجنبهمجازی، تجربه خرید همه 

  .(1920، 6اقتصاد دیلویت)در ارتقا تجربیات افراد با ارائه اطلاعات تعاملی و جذاب، زندگی روزمره را متحول کرده است  هاآن
 Webپژوهش از پایگاه استنادی  در پیشینهمقاله  2033استاندارد تعداد  جستجویتژی ابر اساس استر ،1 شکل  مطابق

of Science  یت افزوده در های فناوری واقعدر پژوهش 2023-1996رشد صعودی در سال های  نشانهدریافت شد که
 .استبازاریابی بوده 

 
 .دهد می نشان 2023-1996 های سال برای را بازاریابی در افزوده واقعیت فناوری تشاران روند که پارتو شکل. 1 شکل

 شود منتشر بیشتری نشریات رود تا انتهایی سال می انتظار و شد انجام 2023 سپتامبر در پیشینه جستجوی که است ذکر شایان
 

فناوری (. 2021، 7است )وانگ ظاهرشدهاخیر ی هاسالفناوری واقعیت افزوده یکی از روندهای اصلی بازار دیجیتال در 
(. 2020، 8)پارک و یورساندفروشان نیز سود میکنندگان، با افزایش فروش دیجیتال به خردهواقعیت افزوده، علاوه بر مصرف

ا سال شود که تبینی میمیلیارد دلار بود و پیش 10.7به مقدار تقریبی  2019بازار جهانی فناوری واقعیت افزوده در سال 
نتظار ا. (2022و همکاران،  9)چینمیلیارد دلار افزایش یابد 72.7درصدی به مبلغ  46.6با نرخ رشد سالانه صعودی  2024

میلیارد  198به  2025میلیارد دلار بوده است، تا سال  3.5 حدود 2017 سال در که مذکور، رود که بازار جهانی در زمینهمی
 10)دآموریماین فناوری است در هاشرکت و کنندگانمصرف از توجهی قابل گذاریسرمایهدهنده دلار ارتقا یابد. این رشد نشان

 (.2022و همکاران، 

                                                                                                                                                          
1  Barnes 

2 .  Brasel & Gips, J 

3 . Jussila 

4 . Liao 
5 . Ronaghi & Ronaghi 

6 . Deloitte Access Economics 

7.  Whang 

8 .  Park & YooJ 
9 . Chen 
10 . de Amorim 
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مؤثر است، اما وجود آن مستلزم هزینه زیاد و دشواری تعامل و ارائه خدمات شخصی به مشتریان  رایجگرچه بازاریابی 
(. واقعیت افزوده به 2015، 1یا انتظارات مشتریان را تشخیص دهد )لیائوتواند خدماتی را تنظیم کند که نیازها است، زیرا نمی

و  کندیم، تعامل با مشتری را تقویت کندیمکه به تصویر شرکت کمک  دهدیم، مزایایی را ارائه کندیمتوسعه بازاریابی کمک 
فناوری ، یریگ میتصم نانیدم اطممصرف کنندگان و کاهش ع دیتجربه خر شیه طور خاص با افزا. بدهدیمفروش را افزایش 

 دهو نرخ باز دیرها کردن سبد خر ،نییپا لیرا با نرخ تبد برخط خرده فروشان  ندهیممکن است مشکلات فزا واقعیت افزوده
ی هایفناور این (.2016 و همکاران، 2رامانیجاناک) ددارند کاهش ده یبر عملکرد مال یقابل توجه ریمحصول که همه تأث یبالا

و  4محققانی همچون )سریرام .(2018و همکاران،  3مثبت بازاریابی را تقویت کرده است )گالاردو طوربهدر حال حاضر  نوین
سیاسی -را در سناریوهای تجاری و اجتماعی فناوری واقعیت افزوده توانایی( هر دو 2003، 5( و )زلاتانووا2015همکاران، 

ری واقعیت افزوده در پشتیبانی از تجزیه و تحلیل پیچیده و فرآیندهای تصمیم برجسته می کنند و زلاتانوا به توانایی فناو
فناوری  ( نگرانی هایی را در مورد پیامدهای حقوقی و سیاستی2014 و همکاران، 6گیری اشاره می کند. با این حال )روزنر

 یریگ میافزوده تصم تیواقع .می کند به ویژه در زمینه حریم خصوصی، آزادی بیان، تبعیض و ایمنی را مطرح  واقعیت افزود
و ارتباطات را به طور ویژه بخشد  یبهبود مات و تصویر محصولات نقطه نظر یرا با اشتراک گذار برخط  دیمشترک در خر

 (. 72019ارتقا می دهد)هیلکن، 
ز منابع اطلاعات خود ای باید ریگمیتصمخریداران قبل از  .ی استریگمیتصمنام تجاری، نتیجه فرایند  وانتخاب محصول 

  (.1393 ین و اسفیدانی،جوادی سپس بر اساس این اطلاعات محصولات مختلف را ارزیابی کنند )سید آورجمعدرونی و بیرونی 
 یبرقرار یبرا دیجد یهاکنند به طور مداوم به دنبال راه یم تیو نامشخص فعال ایپو طیمح کیکه در  یتجار یسازمان ها

شدن، توسعه فناوری و فناوری واقعیت افزوده نه تنها به دلیل فرایند جهانی . ظهورکنندگان هستندرفارتباط موثر با مص
 ینوع فناور نیا رودکنندگان پیش میمحیط کسب و کار پویا، بلکه همچنین به دلیل تغییرات نیازهای اطلاعاتی و دانش مصرف

هر  نکهیا یبرا(.  2021و همکاران، 8 دیوید)برآورده شود عتریرس انیمشتر رییدر حال تغ یاطلاعات یازهایشود ن یباعث م
از همان  یدرک کند که چرا مشتر دیخود بفروشد، با یبه مشتر تیخدمات خود را با موفق ایبتواند محصولات  یوکارکسب

از پول  ریدارخکه  شودیم فیتوص یوجه روش نیبه بهتر خریدار یریگمیتصم ندی. فرآکندیم یداریابتدا محصول را خر
(. 2019 ،9ی)قزافکندیمخدمات استفاده  ایمحصول  یبرا شدهانجاماز بازار، قبل و بعد از پرداخت  یزیچ دیخر یخود برا
که  طورهمانو چه مدرن.  رایج یابیخود را درک کند، چه بازار کنندهمصرف دیخر میتصم دیبا ابیاست هر بازار یضرور
و  وکارهاکسب ن،یبنابرا است. یوکارکسبهر  یبقا لیدل یتر، مش"ارت وجود نداردتج ،یبدون مشتر"، شودیمگفته 
در ادامه محقق ابتدا به (.  2021، 10آلخاربشه و ژانگ)خود غافل شوند خریداران دیخر میتصم لیاز دل دیهرگز نبا هاابیبازار

صاحبه، بررسی اسناد و تحلیل ویدئوها است. این دنبال ایجاد دیدگاه جامع خبرگان درباره فناوری واقعیت افزوده از طریق م
های گیریتواند مدیران را در جهت تصمیمکند، بلکه میکار نه تنها به تقویت تحقیقات دانشگاهی در این حوزه کمک می

 ویژگی های در گام دوم، پژوهش به بررسی .سازی فناوری واقعیت افزوده یاری دهداستراتژیک پیرامون توسعه و پیاده
شامل تشخیص این مراحل پردازد: گیری خرید میگانه فرایند تصمیمفناوری واقعیت افزوده بر تجربه مشتری در مراحل پنج

همچنین عواملی که به می باشد.  گیری برای خرید، و تجربه پس از خریدها، تصمیمنیاز، جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه
های های بین این مراحل، فرصتسازی تفاوتشوند. با عدم مفهومیی و تحلیل میکنند، شناساتقویت تجربه مشتری کمک می

گیری خریداران بیشتری به فرایند تصمیم های تواند ارزشکه میاست ای برای استفاده از واقعیت افزوده شناسایی شده ویژه
های مختلف را در یک چارچوب یکپارچه اهطور جامع این دیدگبر اساس مطالعات موجود، هیچ پژوهشی تا کنون به .بیافزاید
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ی ریگمیتصمی فرایند هامؤلفهو  هایژگیو است: شدهبه این صورت مطرحاساسی  پرسشدر این راستا  .ارائه نکرده است
 ؟شودیمتقویت ی واقعیت افزوده فناور کنندگاناستفادهخریداران چگونه توسط 

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

 امکان واسطهبه نوین فناوری ایناز زندگی امروزی است.  ریناپذ ییجدافناوری، یک جزء حیاتی و یت افزوده: فناوری واقع
 تجربیات بهبود در بسیاری و توانایی کندآینده دیجیتال ایفا می یسونقش بزرگی در حرکت به جذاب، و تعاملی اطلاعات ارائه
 به افزوده (. فناوری واقعیت1401کند )فیض و همکاران، متحول میجدید ای شیوه به را روزمره زندگی و دار است افراد

 رابط بنابراین دهد می قرار کاربر فیزیکی واقعیت بر را دیجیتال تصاویر و اطلاعات که دارد اشاره ها فناوری از ای مجموعه
 طوربهفناوری واقعیت مجازی  ی مرتبط باهاهینظر 1990در دهه  کند. می ایجاد فیزیکی و دیجیتال دنیای بین جدیدی

ایده اولیه فناوری واقعیت افزوده به کار برده شد که از این اصطلاح در تحقیقات هوافضا  تینها درسیستماتیک توسعه یافت. 
ی بهداشتی، جغرافیا، هامراقبت، ناوبری، وسازساخت، هایباز(. اخیراً، حوزه کاربرد به 1،1992د )توماس دیویدشاستفاده 

 فناوری از ای مجموعه به افزوده فناوری واقعیت .(2019و همکاران،  2)بیهالیس است افتهیگسترشات رستوران و تبلیغات خدم
 دنیای بین جدیدی رابط بنابراین دهد می قرار کاربر فیزیکی واقعیت بر را دیجیتال تصاویر و اطلاعات که دارد اشاره ها

(. برخلاف واقعیت مجازی، که در آن کاربران کاملاً در یک محیط 2017همکاران، و  3کند)ییم می ایجاد فیزیکی و دیجیتال
دهد تا در محیط مجازی بمانند اما دنیای واقعی را ببینند ور هستند، واقعیت افزوده به کاربران اجازه میمجازی غوطه

( 2001و همکاران،  آزماارهای مختلف )فناوری واقعیت افزوده اشیاء واقعی و مجازی را از طریق ابز (. زیرا4،1997)آزوما
(. برقراری ارتباط با واقعیت 1995و همکاران،  5کند )میلگراممانند نمایشگرهای شفاف و مبتنی بر مانیتور با یکدیگر تراز می

ی نوین که وجود دارد. محتوای این فناور باشدیم گونهآنافزوده شامل طراحی، صداها، بازخورد لمسی و بو به دنیای واقعی 
باید باهدف ارائه یک کارکرد واقعیت افزوده جذاب و  هاجنبهی، تعاملی و فنی است و تمام این شناختییبایزی هاجنبهدارای 

  (.2007 ،6همکاران تورانزو و -است )مورال شدهگرفتهگیرا در نظر 
کننده از محیط فیزیکی آن آگاه است نمایش ای که مصرفاطلاعات را در زمینه واقعیت افزوده فناوریی خریداران: ریگمیتصم

(. فناوری 2021و همکاران،  8لاویشود )می افرادو این باعث افزایش احساس حضور  ،(2017همکاران،  و 7هیلکندهد )می
 دهدگیری مشترک نشان میگیری از طریق تجربیات عمیق و تصمیمواقعیت افزوده، اثرگذاری خود را در فرایند تصمیم

دهد و مرز بین دنیای بهتر یا بالاتر را ارائه می تیفیشود که اطلاعات حسی باکت عمیق از طریق فناوری تسهیل میتجربیا
 یابزاری اپنج مرحله این مدل :دیخر یریگمیتصم ندیمدل فرآ(. 2018، 9چنین و پروفتبخشد )واقعی و مجازی را بهبود می

 دهیها به دست آورند. او رفتار آن انیدر مورد مشتر یتا درک بهتر شودیاده ماستف ابانیبازار یطور گسترده برااست که به
 دیها قبل از خرجلو است که مدتروبه ندیفرآ کی دیخر دادی، روکندیم یداریرا خر ییکالا یمشتر یاست که وقت نیمدل ا
 ندیفرآ نیپنج مرحله مختلف در ا داست،یطور که از نام آن پ. همانابدییادامه م دیپس از خر یو حت شودیشروع م یواقع

و رفتار پس از  دیخر میتصم ن،یگزیجا یهانهیگز یابیاطلاعات و ارز یجستجو ،ییبه شناسا ازیاند از: نوجود دارد که عبارت
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 (.5201، 1و کالیاپرمال .ماداوان)میپردازیکننده ممصرف دیخر ندیمراحل در فرآ نیاز ا کیهر  ی. در ادامه به بررسدیخر
 

 پژوهش پیشینۀ
: کیافزوده در تجارت الکترون تیهای واقعنقش محرک ویژگی یبررس "( در پژوهشی )کمی و کیفی(2024و همکاران ) 2خو

کند ، تلاش می ترکیبی یک رویکرد یریکارگبا به این مطالعهرا مورد پژوهش قرار داده اند. "ی اسه مرحله یبیترک کردیرو کی
طور خاص، موردبررسی قرار دهد. به افزوده تیواقع فروشیجدیدی از خرده نهیرا در زم پاسخ-نیسمارگا-تا چارچوب محرک

تجارت الکترونیک و بررسی تأثیرات مرتبط  نهیکلیدی در زم افزوده تیواقع های تأثیرگذاراین مطالعه باهدف تعیین ویژگی
ای بازی برای مشتریان که منجر به افزایش تجارب کنندگان از محصولات و ایجاد فضها بر تسهیل درک عمیق مصرفآن
وابسته به  افزوده تیهای کلیدی واقعبرای تهیه فهرستی جامع از ویژگی عمیق مصاحبه کیفی پردازد. ابتدا، یکشود، میمی

یک تکن های نظرسنجی در مرحله دوم وبا استفاده از داده معادلات ساختاری لیوتحلهیشود. تجززمینه استفاده می

های مختلف بر واکنش افزوده تیواقع هایدهد که چگونه ویژگیدر مرحله سه نشان می شبکه عصبی مصنوعی تحلیلی
 کند. بندی میرا رتبه افزوده تیواقع هایگذارد و اهمیت ویژگیمشتریان تأثیر می

 "برای کالاهای لوکس ایتوصیهلیغات خرید و تب اتیبرننقش فناوری واقعیت افزوده  "( در پژوهشی2024و همکاران ) 3ناروس
پاسخ، تأثیر تجربه کاربردی -ارگانیسم-اطلاعات و چارچوب محرک  ،عاطفه نظریهبا استفاده از  قرار داده اند. مطالعهرا مورد 

کنندگان )جریان، مشارکت عاطفی و لذت( و های عاطفی مصرفمبتنی بر واقعیت افزوده برای برندهای لوکس را بر پاسخ
های رفتاری را در قالب قصد نوبه خود واکنشبه هانیاکه د. اعتماد و رضایت را تجربه کنید. نکنهای شناختی بررسی میسخپا

شود. مطالعه دهند. اثرات برای محصولات با سطوح مختلف نیاز ورودی لمسی آزمایش میخرید و تبلیغات شفاهی افزایش می
های کاربردی مبتنی بر واقعیت افزوده در هدایت فروش محصولات و م برنامهحاضر برندهای لوکس را در مورد نقش مه

 .داندیهای مهای مدرن  بخشی از استراتژیظهور فناوری
ای: طراحی مدل برای بررسی نقش فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی زمینه "( در پژوهشی به 2024) و همکاران 4ایرانی

شناسایی  ایبازاریابی زمینه و واقعیت افزوده ، متغیرهای کلیدی درپژوهشدر این پرداختند.  "های سیستمیک رویکرد پویایی
شود. مقاله با گردند و رفتار هر یک از عوامل تحلیل میشوند، توابع ریاضی استخراج میشوند، روابط علّی تعریف میمی

. ای را بهبود بخشدتواند بازاریابی زمینهافزوده می دهد که چگونه فناوری واقعیتسازی سناریوهای مختلف نشان میشبیه
کند. متغیرهای کلیدی در هر های سیستم ایفا میبا استفاده از رویکرد پویایی اینقش مهمی در بازاریابی زمینهافزوده واقعیت 

توابع ریاضی بین این متغیرها  اند تا روابط علّی را تعریف کنند وشناسایی شده ایبازاریابی زمینه و دو حوزه واقعیت افزوده
سازی تواند با شبیهمی دهد چگونه واقعیت افزودهاند تا رفتار عوامل تحلیل شود. مدل رفتاری نشان میاستخراج شده

تواند تعامل مشتری، آگاهی از برند، و قصد خرید می واقعیت افزوده. ای را بهبود بخشدسناریوهای مختلف، بازاریابی زمینه
 .مینه بازاریابی ارتقا دهدرا در ز

 "دیقصد خر شیو افزا یشناخت یکاهش ناهماهنگ یافزوده برا تیاستفاده از واقع"ی( در پژوهشی کم2023ّو همکاران)5بارتا 
 یرهایبر متغ افزوده تیواقعدهد چگونه می حیدهد. توضموردبحث قرار می دیخر ماتیتصم یافزوده را برا تیاستفاده از واقع

 یشناخت یو ناهماهنگ ازحدشیاز انتخاب ب یناش ی، سردرگمهانهیگز نیمانند شباهت درک شده ب یبار شناخت با یشناخت
بر شباهت درک شده و  ریرا با تأث یشناخت یناهماهنگ افزوده تیواقعکه  دهدینشان م قیتحق نی. اگذاردیم ریتأث دیخرشیپ

 یبرا شتریبه پرداخت ب لیو تما شتریب دیقصد خرمنجر به تیدرنهاو  دهدی، کاهش مازحدشیاز انتخاب ب یناش یسردرگم
 یبرا یبهبود عملکرد اقتصاد یآن را برا لیو پتانس یریگمیدر تصم افزوده تیواقع یایمطالعه مزا نی. اشودیمحصولات م
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 .کندیبرجسته م دهند،یاز محصولات مشابه را ارائه م یاگسترده فیکه ط برخط فروشان خرده
را مورد  " تیور شدن، حضور و رضاافزوده: غوطه تیواقع دیاثرات تجارب خر "در پژوهش (2023) و همکاران 1کیم دتا

ور متفاوت افزوده غوطه تیو حضور در سطوح مختلف واقع یورغوطه ندیشایپ دهدینشان م جینتا بررسی قرار داده اند
هستند،  یورمربوط به غوطه یهایژگیو یاطلاعات و تازگ یجوجست ان،یجر ر،یافزوده فراگ تیتجربه واقع کیاست. در 

وری به غوطه انی، تنها جرکم فزودها تیتجربه واقع کیبا حضور مرتبط هستند. برعکس، در  یسازیکه لذت و شخصدرحالی
وری و طهنقش غو جینتا نیسازی به حضور مرتبط است. او شخصی یاطلاعات، تازگ یکه جستجوشود، درحالیمربوط می

 کند.افزوده را برجسته می تیواقع دیخر تیتجربه رضا یحضور  واسطه برا
تأثیر نمایش محصول واقعیت افزوده بر نگرش مشتریان به محصول: دیدگاه کاهش عدم قطعیت  "( 2022) و همکاران 2سان

را با افزایش اطلاعات ادراک شده،  را مورد پژوهش قرار داده اند. نتایج نشان داد که واقعیت افزوده عدم قطعیت "محصول
، کاهش عدم قطعیت محصول منجر به نگرش مثبت به محصول تینها درحس حضور و تصویرسازی ذهنی کاهش می دهد. 

 .شودیم
مورد پژوهش قرار را  ": پژوهش سیستماتیکبرخطی فروشخردهواقعیت افزوده در " ( در پژوهشی مروری2021)3کومار 

این  .توانند به طور قابل توجهی بر تجربه کاربری تأثیر بگذارندمیواقعیت افزوده  هایویژگیدهد که  . نتایج نشان میداد
ها شامل امکاناتی مانند واقعیت تصویری، ارتباط بین جهان واقعی و دنیای مجازی، و تعاملات بین فرد و محتوا هستند ویژگی
( در پژوهشی 2016)4 کیجاوورنمحققان دیگری همچون  .ی بدهندتوانند به کاربران احساس لذت و جذابیت بیشترکه می

را  "آن بر رفتار مصرف کننده یارسانه یهایژگیو ریمطالعه تاث یبرا یقاتیافزوده: برنامه تحق تیواقع"مروری سیستماتیک
 و واقعیت افزوده فاده ازای مانند نمایش محتوا و اشیاء با استهای رسانهویژگیمورد پژوهش قرار داد. نتایج نشان داد که 

داشته  خریدارتوجهی بر رفتارتأثیر قابلو  تر و پویاتر کندکننده را جذابتواند تجربه مصرفمیهای مجازی در محیط واقعیت
خدمات و  فرد و جذابتر کردن محیط تعاملی کمک کننددهی تجربه کاربری منحصربهتوانند به شکلباشد. این خصوصیات می

 کند. یم نیرا تضم رراحت ای یشسفار یمشتر
 شیافزا یافزوده برا تیواقع کیاستراتژ لیپتانس ی: بررسنندهیچشم ب شیافزا "( در پژوهشی2017)و همکاران 5 لکنیه

با ایجاد یک  کهدهند یشناخت نشان م هیبا استفاده از نظر سندگانینو مورد پژوهش قرار داد.را  "برخط خدمات  اتیتجرب
 .رسانندرا به یک تجربه نزدیک به واقعیت واقعی می خریدارانو جاسازی آن در تجربه کاربری،  شدهیسازهیمحیط شب

 یو جاساز شدهیسازهیشب یکیزیزمان کنترل فرا با ارائه هم یدرک ارزش مشترفناوری واقعیت افزوده  یخدمات مبتن شیافزا
ساس کنند که در یک فضای واقعی حضور دارند و در نتیجه، کند تا مشتریان اح. این تجربه کمک میدهدیم شیافزا یطیمح

افزوده  تیواقع متمایز ریتأث"ی ( در پژوهشی کم2017ّ) 6پارگا  -پوشنه، آ و واسکز  .یابدارزش تجربه خرید آنها افزایش می
تأثیر ن نتیجه دست یافتند را مورد پژوهش قرار داده اند. به ای "به خرید لیو تما تی، رضایفروشخردهخریداران از  بر تجربه

بخش لذت تیفی، کیشناسییبایز تیفی، کیعمل تیفیکاز جمله  تواند در چندین جنبهفناوری واقعیت افزوده بر تجربه کاربری می
! رسدیبه نظر م یتوهم است، اما واقع کی نیا"ی ( در پژوهشی کم2016ّ) کیجاوورن .یی اثر بگذاردو شناسا کیبا تحر
را مورد پژوهش قرار داده اند. به  "افزوده تیواقع یکاربرد یهاکننده به برنامهمصرف یو رفتار ی، شناختیفعاط یهاپاسخ

برای بهبود تجربه کاربری و تغییر  بلکه یتعامل یفناور کیعنوان تنها بهنه این نتیجه دست یافتند که فناوری واقعیت افزوده
 تی، محتوا، احساس و جذابیشناسییبای، زملکرد، عاستفاده تیقابل. همچنین واقعیت بصری در زمان واقعی بسیار مؤثر است

ارزش  تر ازارائه درک جامعبا  خریدارداشته باشند. تجربه خریدار توانند تأثیر بسزایی بر تجربه به حواس و احساسات می
افزوده:  تیواقع"در پژوهشی مروری (2016) 7 تیشولز و اسم .می شود جادیا فناوری واقعیت افزوده است یژگیکه و یتجرب

                                                                                                                                                          
1 . tom Dieck 

2. Sun 

3 .  Kumar 

4 .  Javornik, A 

5 . Hilken 

6 .  Poushneh. & Vasquez-Parraga. 

7 .  Scholz & SmithN 
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فناوری واقعیت افزوده، به این نتیجه دست یافتند که  "رساندیکننده را به حداکثر مکه تعامل مصرف قیعم یهاتجربه یطراح
 اتیربتج ای در تعاملات خاص و خریدار رکردنیدرگ ندیعنوان فرابه با خریدارتعامل . دهدیای ارائه متجربیات و تعاملات ویژه

 .است خریدارانروابط  یجاد و تقویتی است که هدف آن اتعامل
 

 پژوهش شناسیروش. 3

. دستور جستجو با استفاده از کلمات کلیدی شودمیاستفاده  پیشینهابتدا از روش جستجوی اصولی برای بررسی . مرحله اول
بندی مؤثرتری زمانو  مرتبط و معتبر پیدا شوند ای طراحی شده که به محققان در تحقیقات کیفی کمک شود تا منابعگونهبه

ترین منابع اطلاعاتی علمی یکی از معتبرترین و گستردهکه   Web of Scienceپایگاه اطلاعاتی  این جستجو در. داشته باشند
کند تا به یها کمک مکه به آن می باشدپژوهشگران  ی برایابزاری قدرتمند این پایگاهبه طور کلی، انجام گرفته شد.  است

ها به بهبود کیفیت تحقیقات کیفی و ارتقاء سطح علمی دسترسی داشته باشند، این قابلیت یاطلاعات علمی معتبر و جامع
 .کنندها کمک شایانی میپژوهش

، بلیغاتاین جستجو شامل فناوری واقعیت افزوده و انواع مختلفی از اصطلاحات مربوط به بازاریابی مانند تصمیم خرید، ت 
وکار، توزیع، خرید، فروشی، کسبکننده، تجارت، تبلیغ، فروش، خرید، خردهکننده، بازار، فروش، مصرفرفتار مصرف

 1402مرداد  11شود، بوده است. در تاریخ بازاریابی استفاده می پیشینهبندی و نوآوری که معمولاً در محصول، قیمت، بسته
. لینک جستجو از پایگاه مدآبه دست  سند 2033نهایت انجام شد و یک دوره بی برای پیشینه(، جستجو در 2023سپتامبر  8)

Web of Science (.  1جدول)زیر می باشد به شرح 
 .دستور سرچ  1جدول 

 کلمات کلید در دستور سرچ -1

2- ((“augmented_ reality”) AND (marketing* OR purchase_ decision* OR Advertising* OR Consumer_ 

behavior* OR marketplace OR sale* OR Consumer* OR trading* OR promotion OR sell* OR buying* OR 
retail*OR business OR distribution OR purchasing OR product* OR Price OR packing OR Innovation*)) 
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-

9b5ee768/relevance/1 

 
مقاله در زمینه بازاریابی منتشر  بسیاریو پیشرفت است. سالانه تعداد  توسعهدرحالفناوری واقعیت افزوده در بازاریابی 

این موضوع مستلزم بررسی تکامل این زمینه و شناسایی وضعیت فعلی اطلاعات در این  پیشینه رشدروبهحجم  .شودیم
 را اعمال کردیم."1پریزما" ستیل چکرش کیفیت بررسی پژوهش حاضر زمینه است. در این صورت برای اطمینان از گزا

مرحله متوالی می باشد که شامل:  4 (، که دارای 2021سپتامبر  7)دسترسی در  ی استدسترسقابل 2در سایت فهرست این 
ود را سازماندهی کند های خکند تا دادهکمک می شناسایی، غربالگری، واجد شرایط بودن، و گنجاندن است که به نویسندگان

بهتر در  داده های تر و موثرترو اطلاعات مهم را از اطلاعات غیرضروری جدا کند. این ساختاردهی اطلاعات در تحلیل دقیق
  .(2مرحله دوم طراحی شده است )شکل 

 

                                                                                                                                                          
1 .  PRISM 2 . http://prisma-statement. org/PRISMAstatement/checklist.aspx 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
http://prisma-statement/
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ت داد ک  مقا   بعد از ا مال مت یرها پایگاه
  

 2033

مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن
2000

 

مقا   پ  ار پی  پردازش بر مبنای معیارهای پروتک 
1500

مقا تی که ص حیت حضور در سبد تحلی  نهایی را 
خواهند داشت

468

پ وه  یا این تعداد مقاله ان ا   می گیرد

مقا   تکراری  مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن تعداد 
که با اک   به  نوان مقا   تکراری شناسایی شدند

33

مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن
English :زبان -1

در بازه زمانی ما باشد :سال-2
کتفران  باشد-فص  کتا   –نباید کتا   :نو  سند-3
باید دارای شماره دستیابی باشندdio:   مقا  4 مق   

کلید وا ه  – چیکیده -نا  مول   نوان -5
2

این مرحله حذ  مقا    یر مرتب  با خواندن چکیده و  
وا ه های تما  مق   است برای اینکه کارهای  یر  کلید 

مرتب  با حوزه حذ  شود
1030

 

 پیشینه.رویه های جستجو و انتخاب  2شکل 

 
ماهیت مسئله، ذهنی بودن و تابعیت آن از تجربه زیسته پارادایم برساختی/تفسیری را  بهباتوجه محقق ابتدا. مرحله دوم 

، 1)کوهن نگرشی مشترک بین محققین در این قراردادهافلسفی خود در نگاه به مسئله در نظر گرفته و با  فرضشیپ عنوانبه
بر می گزینیم. همچنین با رعایت اصول اخلاقی در تمامی (، رویکرد استدلالی استقرا گونه کیفی را برای پژوهش خود 1970

قرار می دهیم که در قالب تحلیل محتوای داده های کیفی برآمده  تحلیل تمرویه های روش شناسی، راهبرد مورد نظر خود را 
  رایند کدگذاری است.در قالب ف هادادهاز ابزار های مختلفی چون مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته و اسناد، به دنبال تلخیص 

 می باشد1 شکلمراحل روش کار پژوهش به شرح 

 پا ا ای 
پی       

 لس ی

 ویک  
ن وه  

اس د ل

اس  ا ژی
ط     قی   

 اک ی  
اب ا   م  
او ی

اطلاعات  

  م 
اطلاعات  

       
       

 

 (2020) مرادی و میرالماسی، مراحل روش کار پژوهش. 1 شکل

سریع  نسبتاً، ریپذطافانعدهیم. تحلیل تم روشی قرار می مورداستفادهتحلیل تم را  رویکرد هامصاحبه لیوتحلهیتجز منظوربه
ر . دکندیمی دهسازمانمند ارزش اتیجزئرا در قالب  هاداده یگردآوراست. روش  هادادهدرون  برای تحلیل و بیان الگوهای

 رح زیر است:است مراحل انجام به ش شدهاستفادهی کلارک و بروان امرحلهششتحلیل تم استقرایی  رویکرداین پژوهش 

  نایی پژوهش  
با  ا ه ای  م    

 ده  و ی

ای ا  کدهای اولیه
)س   اولیه(

ها با بینی    س  وی    ها     ی  و نام  ا ی   
ها

نویسی   ا   

 
 (2006کلارک و بروان، ) تحلیل تم مراحل روش کار.2 شکل

 

در زمینه فناوری  پیشینهصورت صوتی استفاده شد. پس از مرور ساختاریافته بهوهش، از روش مصاحبه نیمهدر این پژ

گیری خریداران بود، سؤالات های تصمیمو کتاب"پریزما"لیستواقعیت افزوده و بازاریابی، که شامل مقالات معتبر علمی از چک

ینی و تبادل نظر بین اساتید حوزه بازاریابی و متخصصان فناوری پژوهش طراحی گردید. این سؤالات طی چند مرحله بازب

در های واقعیت افزوده، به شکل نهایی خود رسید از متخصصان حوزه فناوری واقعیت افزوده خواسته شد که با ارائه مثال

                                                                                                                                                          
1 .  Kuhn 
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ان همراه با تجارب ویژگی های مصاحبه شوندگ2جدول  .شرح دهندرا   تصمیم گیری خریدارنهای ، ابعاد و ویژگیاین حوزه

 علمی و تخصصی آورده شده است.
 .ویژگی های نمونه آماری 2جدول 

 تجربه کاری تخصص و تجربه ردیف 

1 
کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی، دانشگاه اصفهان، تخصص در حوزه مهندسی محصول و مارکت استارتاپ، مشاوره و راه اندازی 

 کسب و کارها در حوزه دیجیتال
15 

 13 فزودهااسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تهران، مدیر عامل شرکت، فعال در زمینه های نوین، تبلیغات فناوری واقعیت کارشن 2

 10 دکتری مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه انگلستان، مدیر عامل شرکت، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزوده 3

 9 اصفهان، فعال در زمینه فناروی های نوین و هوش مصنوعیکارشناسی ارشد هوش مصنوعی از دانشگاه  4

5 
قعیت ترکیبی و کارشناسی ارشد مدیریت فناوری، دانشگاه مازندران، فعال در زمینه فناوری های نوین واقعیت افزوده، واقعیت مجازی، وا

 هوش مصنوعی
9 

 8 ل در زمنیه فناوری های نوین و هوش مصنوعیدکتری مهندسی کامپیوتراز دانشگاه شهید بهشتی، مدیرعامل شرکت، فعا 6

 7 کارشناسی ارشدمهندس صنایع، دانشگاه صنعتی امیر کبیر، فعال در زمینه هوش مصنوعی و فناوری واقعیت افزوده 7

 7 دکتری بازاریابی از دانشگاه انگلستان، کار آفرین، فعال در زمینه فناوری های نوین و متاورس 8

  هندس کامپیوتر از دانشگاه شهید بهشتی، مدیریت پروژه، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزودهکارشناسی ارشد م 9

 6 فناوری های نوین دکتری معماری از دانشگاه تهران، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزوده و 10

 5 محصولات اقعیت افزوده و هوش مصنوعی در فروشمهندس کامپیوتر، دانشگاه شیراز، فعال در زمینه برنامه نویسی اپلیکیشن فناوری و 11

 4 دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه سمنان، پژوهشگر در زمینه فناوری واقعیت افزوده 12

 2 دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه سمنان، پژوهشگر در زمینه فناوری واقعیت افزوده 13

 

ها ضبط و شوندگان مصاحبهقرار داده شد. پس از کسب موافقت از مصاحبه قهیدق 60برای هر مصاحبه متوسط زمان  
در زمینه  مطلعین کلیدیپس از پایان، هر مصاحبه ترانویسی و کدگذاری گردید. افرا مصاحبه شونده در پژوهش حاضر، 

ایران  فعالیت داشته اند. نمونه گیری فناوری واقعیت افزوده هستند که به علت نوظهور بودن این فناوری هم  داخل و هم خارج 
که هیچ ویژگی جدیدی  ابدییمی تا زمانی ادامه ریگنمونهفرایند باشد. میقضاوتی و هدفمند و اطلاعات محوردر ای  پژوهش 

 . اشباع معیاری استخوانندیمخلق نشود. این سطح را اشباع نظری  هادادهظهور نکند و مفهوم جدیدی در هنگام گردآوری 
به این معنا که هر وقت پژوهشگر  کندیمکه بر اساس آن پژوهشگر درباره خاتمه دادن فرایند گردآوری داده ها تصمیم گیری 

ی جدیدی وجود نداشته و هامقولهی نظری به این نتیجه رسید که مفاهیم و ریگنمونهبا استفاده از  هادادهدر هنگام گردآوری 
ها پس از به اتمام آوری دادهجمع .(1385)سرمد، بازرگان و حجازی، تحقیق یکسان هستند به سوال ها  شدهدادهی هاپاسخ

ها رویکرد تحلیل تم مورد استفاده قرار گرفت. مصاحبه به نقطه اشباع پایان یافت. جهت تجزیه و تحلیل مصاحبه 13 رسیدن
ی یک مصاحبه به پایایی و روایی نوع تحلیل یافته های پژوهشی، صحت نتایج تحلیل محتوامانند همه انواع دیگر تحلیل داده

به منظور تعیین روایی محتوایی پرسش ها بر اساس نظر خبرگان شامل اساتید و کارشناسان حوزه فناوری بستگی دارد. 
ضرورت دارد. ی پایایی دست کم چیزی است که برای انسجام و صحت تحلیل خطا لامیزان بانوین اصلاحاتی صورت گرفت. 

برای محاسبه  .ها استفاده شدبرای محاسبه پایایی مصاحبه( 2008، 1)بوون و بوونپژوهش حاضر از پایایی باز آزمون در 
ها دو بار، در یک مصاحبه به صورت تصادفی انتخاب شده و هر کدام از آن 3تعداد ، هاپایایی بازآزمون، از بین مصاحبه

ها سپس کدهای مشخص شده، در دو فاصله زمانی برای هر کدام از مصاحبه. کردندفاصله زمانی معین، پژوهشگر کدگذاری 
(، در دو مرحله کدگذاری، ضریب 1388شدند و از طریق میزان توافقات و عدم توافقات موجود )خواستار، با یکدیگر مقایسه 

درصد است  60بیش از  ایاییبا توجه به این که این میزان پ گزارش شد. 3پایایی آزمون برای پژوهش محاسبه و در جدول 
 . توان ادعا کرد که میزان پایایی و تحلیل مصاحبه کنونی مناسب استها تایید شد و میقابلیت اعمال کدگذاری(؛ 1996وال، )کی

 
 

                                                                                                                                                          
1 Bowen & Bowen 
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. میزان درصد پایایی از طریق پایایی باز آزمون3جدول  

 پایایی  تعداد توافقات تعداد کل  مصاحبه ردیف

1 𝑃2 74 34 91% 

2 𝑃9 57 24 84%  

3 𝑃13 43 20 93%  

 %89 78 174 کل

 

 و ، مشاهدهمصاحبه) ی اسنادکدگذارمراحل  هاآنی از مزایایی ریگبهرهتمامی مکاتب نظری و  به باتوجهاکنون محقق 
ی تمامی مقولات به اشباع نظری بندمقولهکه بعد از  ابدییمتا جایی ادامه  هادادهاستقرا گونه  .کندیمآغاز ( گروه کانونی، اسناد

محقق پیش از انجام کد گذاری و  2014در سال  2مطابق با نظر سالدانا(. 2008، 1و استراوس نی)کورب یا تئوریک برسند
مند بر اساس نمونه گیری قضاوتی و هدفسپس شده  ثبتابتدا هر یک از مشاهدات  3برچسب گذاری روی واحد های معنایی

ر جمع آوری شده است را بارها مطالعه می کند و بخش های مهم را که حاوی اطلاعات است را از سایر بخش محوو اطلاعات
کردن در نرم افزار مکس کیو  برجسته( و سپس از طریق 2014و همکاران،  4هایی که اهمیت اطلاعاتی ندارد جدا می کند)مایل

و  شدها را معین کرده و یادداشت گذاری اطلاعات کیفی است، آن که نسخه و بروز ترین ابزار تجزیه و تحلیل 2020  5دی ای
گیرد)مرادی اینگونه ایده های محقق برای رمز گشایی از واحد های معنایی برای دادن برچسب معنایی بنام کد اولیه شکل می

اه است که به شکلی نمادین به نقل از چارمز کد اولیه معمولا کلمه یا عبارتی کوت (. در پژوهش کیفی،2020، 6و میرالماسی
حاکی از ویژگی های برجسته و فشرده، در برگیرنده ذات یک چیز و یاد آور بخشی از یافته های مشاهده شده است. این 

دهی محوری، فرآیند ربطکدگذاری (.2014، 7ستنسنیکر وجانسون برک باشد)به شکل متن، صوت، فیلم یا عکس می هایافته
نامیده « محوری»ها و ابـعاد اسـت. این کدگذاری، به این دلیل ها، و پیونددادن مقوله ها درسطح ویژگیهها به زیرمقولمقوله
ها و ابعاد حاصل از کدگذاری ها، ویژگیدر این مرحله، مقوله. یابدیـک مقوله تحقق می« مـحور»است که کدگذاری حـول  شده

 .).49، ص 2001، 8لی(روابط ایجاد گردد  مورد ای درتا دانش فزایندهگیرد باز، تدوین شده و سرجای خـود قـرار مـی
 

  های پژوهش. یافته4
 پرداخته مونمض لیلحت یامرحلهسه روش بر اساس هامصاحبه از حاصل هایداده لیلحت فرایند بررسی به بخش نای در

کنندگان در پژوهش پرداخته شده نین در ادامه به ویژگی مشارکتهمچ شد.ئه ارالاصه خ صورتبه مرحلههر  نتایج و شد
 84.61و  هاخانمرا  کنندگانمشارکتدرصد 15.38، کنندگانمشارکتفراوانی مشاهده شده در ترکیب جنسیتی  بهباتوجهاست. 

سال،  40تا  30صد بین در 23.07، کنندگانمشارکتفراوانی در ترکیب سنی  بهباتوجه. دهندیمدرصد را نیز آقاها تشکیل 
درصد دارای تحصیلات  84.61سال، سن دارند. همچنین  60تا  51درصد بین  0.07سال،  50تا  41 نیبدرصد  69.23

 30سال سابقه،  4تا  2درصد بین 38 کنندگانمشارکتسابقه کار  بیترک 0.38درصد دکتری دارند.  15.38، ارشدیکارشناس
از  نفره دوسابقه کار دارند  سال 10درصد بالای  7.69سال سابقه،  10 تا 8درصد بین 23سال سابقه و  7تا  5درصد بین 

فعالیت  نهیزمدر مطلعین کلیدی دیگر از  نفر 11هستند.  و بازاریابی فناوری واقعیت نهیزمپژوهشگر در  کنندگانمشارکت
 . هستندو بازاریابی فناوری واقعیت افزوده 

 گرفتهصورتهای در این مرحله به بررسی و تحلیل مصاحبه. و شناسایی کدهای اولیهها مرحله اول: تحلیل مصاحبه
است.  کدهای اولیه و کدمصاحبه ارائه شده،هاای از نقل قولنمونه 5پایه شناسایی شد. در جدول شماره  کد113پرداخته و 

 ها و کدهای اولیه نشان داده شده استای از نقل قولنمونه 4جدول 

 
 

                                                                                                                                                          
1. Corbin & Strauss. 

2. Saldana 

3. Meaningful units 
4 . Miles l 

5. Maxqda 

6 . Moradi & Miralmasi 

7 .  Johnson Burke. & Christensen 
8 . lee 
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 ها و کدهای اولیهای از نقل قولنمونه 4جدول 
 کد مصاحبه کد اولیه قولنقل

است یعنی نیاز را از قبل در واقع تشخیص داده  ازشینچه کالای را خریداری کند چه کالای متناسب با 
 که متناسب با نیاز از قبل تعیین شده فرد است کندیمی الان دارد یک کالای را خریداری نوعبه

 
 با نیاز فرد تناسب کالا

A1/A2/ A3/A5/ A6/A7/ 

A8/A10/ A11/ A12 
A13 

ی سلامتی را در محصولات هاسکیراز بین برد.  شهیهمرا  شودیم هایماریببحث تست فیزیکی که باعث 
 آوردیملوازم آرایشی پایین 

 A1/A3/ A6/A8/ A10/ A12 کاهش ریسک سلامت

کالای که می خواهد خریداری کند در شرایط واقعی تست کند که  دهدیماین فناوری این قابلیت را به فرد 
بعد  کندیمشرایط پس از خرید را امتحان  کندیمانگار آن کالا به دستش رسیده الان دارد ازش استفاده 

 ی ذهنی تصمیم بگیردجورنیهمی اینکه قبل از خرید جابه ردیگیمتصمیم 

کالا در شرایط  کردنامتحان
 پس از خرید

 ش توانمندی فردافزای

A1/A3/ A4/A5/ A6/A7/ A8/ 
A9 

A10/ A11 
A13 

خرید کند در این مرحله فناوری واقعیت  خواهدیمرا تشخیص داده می داند چه چیزی نیاز دارد حالا  مسئله
ی  پرسه هاتیمحدودند و کنیمد از آن جنبه که پرسه انتخاب را براش راحت یآ افزوده به کمک شخص می

 ز بین می بردانتخاب را ا

 راحت کردن پرسه انتخاب
ی هاتیمحدود بردننیازب

 پرسه انتخاب

A2/A3/ A5/A6/ A7/A8/ A9/ 

A10 / A12 

 /A1/A2/ A4/A5/ A6/A7/ A8 یتعامل ییراهنما دفترچه دهدیمیی که دستورالعمل کار با محصول را توضیح شولباسمثلا در خرید 

A10 / A11/ A13 
 A1/A13 دهانبهدهانتبلیغات  هم کمک بکند که تو معرفی کنی به افراد دیگر دهانبهدهانغات حتی می تواند در تبلی

نسبت به خرید سنتی بیشتر است چون تو محصول  ، خرید مطمئن در این نوع خرید با فناوری واقعیت افزوده
 ی ببینیتوانیمنهایی را در محیط واقعی 

 /A1/A2/ A3/A4/ A5/A7/ A9 خرید مطمئن
A10/A12/ A13 

 /A1/A4/ A5/A6/ A7/A8/ A9 تجربه شخصی با واقعیت افزوده تجربه شخصی خودت است

A10 / A11/ A12 

کالای به روش سنتی خریدم به نظرم برای مثلاً من  کند؛یمخرید وسایل را کم  وآمدرفت وذهابابیاهزینه 
 کنمیم آزمودنقعیت افزوده من کالا را اول ی وافناورکالا را ولی در  برگردانمخونم مناسب نیست مجبورم 

 خرمیمبعد 
 /A2/A4/ A3/A5/ A6/A8/ A9 کمترین زمان

A10 / A11/A12/A13 

 ی بیندمیک محصول را  آموزش  کارکردنبا واقعیت افزوده با روش تعاملی تر  و با هزینه کمتر نحوه 
آموزش تعاملی نحوه  

 محصول کارکردن
A1/A2/ A4/A5/ A7/A8/ 

A10/A11 / A12 
ی از یک سری آیه قران تو کف نیویورک ما چیز جذابی چنان درست کردیم که طرف بخشکمثال دیگر ی

خارجی اینقدر براش باحال بود که فقط یک ساعت نشسته بود ایه  قران که روی سنگ بود فقط نگاه می کرد 
 و میخونه که چی گفته اینقدر بحث را براش جذاب می کند

 درگیری بالا
 

A1/A2/ A3/A5/ A6/A7/ A8/ 

A10/A13 

نوشته داده شده برای یک شی یا جسم که اکثرا دارای نرخ درگیری  صورتبهمثلا در موزه یک توضیح 
نیست با فناوری واقعیت  دهندهیآگاهو به اصلاح  میریگینم آنپایینی دارد فقط متن عادی که هیچ تعاملی از 

که این  کندیمانیمیشن و تعاملی با هاتون صحبت  صورتبه دیدهیمافزوده شما گوشی را روی جسم قرار 
و اگر جاهای از آن شی اسیب  کندیمی که روی آن باشد را ترجمه اگر خطوطجسم از کجا آمده چی شده و 

 کجاستو بهتون میگه کاربرد آن  کندیمو درستش  کندیمدیده باشد را ترسیم 

 یهایژگیدادن ونشان
 شنیمیمحصول با ان

 ی دهندهآگاه
 

A2/A4/ A6/A5/ A7/A8/ A9/ 

A10 
A12/ A13 

واقعیت را در فرد به وجود آورد مثلا وقتی یک لباس را پرو که یک تجربه مشابه با  کندیماین فناوری کمک 
 تجربه واقعی را با ی و مجبور نیستی یک مسافتی را طی کنی و در خونه این کار را نجام می دهیم کنیم

 برخط کاملا واقعی است نه کاملا  که نه  ایجاد می کند که این وسط هست ایتجربه /می کند مرج برخط
 تجربه مشابه با واقعیت

A1/A2/ A3/A4/ A5/A6/ 

A7/A8/ A9/ A10/ 
A11/A12 

مدل لوازم آرایشی بعد با فناوری واقعیت افزوده  3شما چند مدل کالا را انتخاب می کنی مثلا سه مدل لباس یا 
 بخری که یریگیمتصمیم  و دیکنیممحیط واقعی تست در 

ارزیابی عملکرد و تعاملات 
 چند محصول کاربری

A1/A2/ A3/A4/ A5/A6/ 

A7/A8/ A9/ A10 
A11/A13 

کرده انگار فرد این لباس را پوشیده فرد لباس را تست کرده دیگه ریسک که من میخام  ترراحتانتخاب را 
 میاد یا نه را ندارداین لباس را بخرم آیا به من 

 /A1/A3/ A5/A6/ A8/A9 کاهش ریسک عملیاتی

A10/A13 

 /A2/A3/ A4/A6/ A7/A8 مونتاژ کالا کندیماسنبل کند فناوری کمکش  خادیم یعنی؛ کندیمدستگاه خریده نمی داندچطوری دستگاه کار 
A9/A10/ /A11/A12 

 

تصمیمات بهتر در زمان 
 واقعی

A1/A3/ A4/A5/ A6/A7/ 

A8/A9/ A10/A11 

A13 

 

 ی خریدبخشزهیانگ
 جذابیت خرید

A1/A2/ A4/A5/ A6/A7/ 

A8/A9/ A10/A11 A12/A13 

 /A1/A3/ A4/A5/ A6/A7 ی  پس از خریدتمندیضار آموزش، تعمیر، ی  پس از خرید در خریداران از طریق گیمتمندیضار

A8/A9/ A11/A12 / A13 
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 ضامین فرعی بندی کدها و شناسایی ممرحله دوم: دسته
مضمون فرعی شکل گرفت. سپس  8کد اولیه در قالب مضامین فرعی پرداخته شد و  113بندی در این مرحله به دسته

 . (5جدول )بندی صورت گرفته در اختیار خبرگان این حوزه قرار گرفت و در نهایت مورد تایید واقع شددسته

کدهای اولیه و مضامین فرعی 5جدول  

 های اولیهکد مضامین فرعی

تجربه کاربری 
 تعاملی

بیشتر به تصاویر تامین نیازهای افراد با معرفی مسایل و ویژگی های محصولات به صورت بصری، پیش پردازش اطلاعات، دیدن محصول در بستر واقعی، عکس العمل 
، تناسب کالا با نیاز فرد، تجربه مشابه با افراد قهیبا توجه به سل یازهاین نیتام ، مشتاق شدن خریداران،دارنیذوق کردن خربصری،  بصری، هیجان انگیز بودن، جذابیت

، انگیزه بخشی خرید، تجربه اینفوگرافی تعاملی واقعیت، به روز بودن، خرید با اسکن بارکد، ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان، ترغیب افراد به خرید، تجربه ویروسی،
 بازآفرینی فانتری تجربه ی، کنجکاوی،تجارب سرگرم ،یورتجربه غوطه، تجربه صوتی، زیباشناسی

 پویش حرکتی

 ازیمحصول با ن یها یژگیتطابق و قابلیت ، ارانه اطلاعات به صورت تعاملی، اگاهی دهنده،شنیمیمحصول با ان یها یژگینشان دادن و تصویر کاستومازی، منوی بصری،
ق ، افزایش توانمندی های فرد، تست کردن کالا در شرایط واقعی ، از بین بردن فاصله بین محصول مجازی و محیط عمی اطلاعات افتیدر، از محصول  یدرک کامل ،فرد یها

 واقعی، احساس دیدن محصول در جلوی خود، نشان دادن محصولات روی کار، کارشناس سخنگو، چرخیدن حول  محور محصول، ایجاد نیاز

ادراک تعاملی 
 نیمه خودآگاه

ی، بررسی ویژگی های بصری محصول، شکل نهایی بصری محصول، سازگاری با محصول، علاقه به محصول، استفاده محصول در بستر واقع دنیکان دام تجربه شخصی،
عات زنده ت بصری، حس بصری نزدیک، افزایش جامعیت، کاهش نقطه درد مشتری، اطلاعات دقیق تر و جامع تر، اطلاعملکرد محصولاو  اطلاعات تکنیکیاز انیمیشن جهت 

 ،اطلاعات محصول به صورت داستان افتیامکان درو فوری، ارزیابی سریع گزینه ها، ارزیابی گزینه های بیشتر، ارزیابی آسانتر گزینه ها، 

پردازش 
 هولوگرافیک

مدل سازی  عدی، مشاهده از زاویه های مختلف،چند محصول، دیدن محصولات به صورت سه ب عملکرد و تعاملات کاربریمقایسه  تست چند کالا، درگیری بالا با محصول،
تولید ، تحلیل بصری اثر بخش محصولات با فناروی واقعیت افزوده به جایی اطلاعات، واقعیت افزودهبا  خریدفرد در  با تصورات سه بعدی، جانمایی مصول، مطابقت

 ،تحلیل سه بعدی افزوده ردازش،، سرعت بالای پتر در حوزه فناوری واقعیت افزودهسازی گستردههای شبیهداده

انتخاب 
 انهمندهوش

حذف محدودیت های پرسه انتخاب، کاهش ریسک فیزیکی، رساندن فرد به نتیجه دلخواه خیلی سریع  انتخاب برند با فناوری های جدیدتر به روز شده، پرسه انتخاب راحتر،
گسترش بیشتر،  تر و با اطمیناندقیق، انتخاب بهینه،  استفاده از انتخاب های خود به طور و راحت، کاهش ریسک سلامت، کاهش ریسک عملیاتی، کاهش ریسک انتخاب

 ، کاهش نقطه درد مشتریسازیمشاهده و سفارشی، دادن حق انتخاب به مخاطب ،ها و امکانات با فناوری واقعیت افزودهگزینه

تجربه خرید 
 تعاملی

با توجه به مشاهده عملکرد محصول از نزدیک، سیستم تصمیم گیری بهینه، خرید در کمترین  محصول متیبه ق دارانیخریت حساسکم شدن  خرید راحتر، انتخاب برند،
 ، تصمیمات بهتر در زمان واقعی در خرید به نفس تقویت اعتمادزمان، کمترین هزینه، خرید با اطمینان، 

پشتیبانی 
 تعاملی

تعامل مستمر برند با ، بهبود ارتباط مشتری ،مندی از فناوری واقعیت افزودهرتقاء تجربه مشتری با بهرهکالا و دمونتاژ، ای، خدمات افزوده، مونتاژتعامل ییدفترچه راهنما
 ی مشتریتعمیر خود پشتیبانی خدمات  فناوری واقعیت افزوده، برخط کاتولوگ  ارایه محتوای افزوده، افزایش کیفیت تجربه مشتریان،، تعاملی مندهوشبندی بستهمشتری، 

تجربه خرید 
 مفرح

ی تمندیرضا ن،آموزش تعاملی نحوه کارکرد محصول، تبلیغات دهان به دهان، رضایت از محصول با دیدن محصول نهایی، کاهش درصد بازگشت، کاهش شکایت خریدار
آموزش،  قیطرخرید از  ی پستمندیرضا، ریتعم قیاز طر خریدی پس از تمندیرضا ،میگ قیاز طر ی پس از خریدتمندیرضا راهنمایی استفاده از محصول، قیطرخرید از پس 

استفاده مجدد از فناوری  از محصول ، مندهوشنگهداری  قیاز طر ی پس از خریدتمندیرضا کالا، تعویض، کاهش مخاطبان در تسهیل دسترسی به خرید با واقعیت افزوده
 محصولات دیگرده برای خرید استفاده فناوری واقعیت افزومحصول، واقعیت افزوده برای خرید 

 

 و یریگجهت در که شباهتی بر اساس فرعی مضامین بندیدسته مرحله، نیدر ا. مرحله سوم: شناسایی مضامین اصلی
 .(6جدول )مضمون اصلی است 3 مرحله شناسایی نای خروجی، رفتندگ قرار مشابه دسته یک در داشتند مفهوم

اصلی و فرعی. مضمون 6جدول   

 مضمون فرعی مضمون اصلی

 از خرید شیتحلیل پ
 تجربه کاربری تعاملی

 پوبش حرکتی

 در واقعیت افزوده خرید

 ادراک تعاملی نیمه خودآگاه

 هولوگرافیکپردازش 

 انهمندهوشانتخاب 

 تجربه خرید تعاملی

 تجربه پس از خرید
 پشتیبانی تعاملی

 تجربه خرید مفرح

 
شوندگان در خصوص اشباع جهت بررسی نظرات خبرگان و مصاحبه. هارم: جدول اشباع نظری مضامینمرحله چ

ها استفاده شده است. نتایج ماتریس ی با فناوری واقعیت افزوده از ماتریس کیفی مقولهریگمیتصمنظری در طراحی مدل 
 به نمایش گذاشته شده است. 8ها در جدول کیفی مقوله
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 کیفی مضامین جهت بررسی اشباع نظریماتریس  .7جدول 

 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 مضمون فرعی 

 * * * * * * * * * * * * * تجربه کاربری تعاملی 1

 * * * * *  *  *  * * * حرکتی  شیپو 2

 * *  *   * *  *  *  ادراک تعاملی نیمه خودآگاه 3

 *  * *   *  *  *  * هولوگرافیکپردازش  4

 *  * *  *  *  *  * * انهمندهوشانتخاب  5

 * * * * * * * * * * * * * تجربه خرید تعاملی  6

 * * * * *  * * * * * * * پشتیبانی تعاملی 7

 * * * *  *  *   *  * تجربه خرید مفرح 8

 

 نمایش داده شد. 3ل در شکی خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده طراحی گردید و ریگمیتصممدل  ،در ادامه

مدل   می   ی ی   یدا ا  م  نی ب  
(AR) ناو ی وا  ی  ا  و ه

  لیل پ   ا    ید   به پ  ا    ید

  ید    وا  ی  ا  و ه

   به   ید 
  املی 

ان  ا  
هو مندانه

پ  ا   
هولو  ا ی 

ا  ا    املی 
نیمه  و   اه

پوب    ک ی 
   به کا ب ی 

  املی
   به   ید 

پش ی انی   املیم   

 

 . مدل تصمیم گیری خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده 3 شکل

 

 و پیشن ا ها ن ی ه  ی ی  5
 ی. براگذاردیم ریتأث یاطلاعات مشتر یهاخواسته رییبر تغ ایوکار پوکسب طیمح کیو  فناوری، توسعه شدنیجهان

ها خواسته نیکردن ابرآورده یرا برافناورانه  یهاحلکنند و راه دایرا پ یمشتر یتقاضا رییاست که تغ یها ضرورسازمان

 یرا با گسترش آن با اطلاعات کدگذار تالیجیو د یواقع یهاطیافزوده است که مح تیواقع هافناوری نیاز ا یکیکشف کنند. 

 (.2021و همکاران،  1نیسیداویو)دا کندی، متصل مشودیم ییدستگاه خاص رمزگشا کیکه با استفاده از  تالیجیشده د

در با رویکرد کیفی از  گیری خریداراندر تصمیمفناوری واقعیت افزوده  تحلیل جامع و عمیقی از نقشهدف پژوهش حاضر، 

ی مرتبط در یک تم فرعی هامضمون قراردادنها بیانگر این است که در پژوهش حاضر پس از _منظر خبرگان فعال است. یافته

                                                                                                                                                          
1 . Davidavičienė. 
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تم اصلی شناسایی شد  3ی فرعی هاتمدر میان  وبرگشترفتتم فرعی به دست آمد و در نهایت پس از  8جموع در م تربزرگ

 است.  نییتبقابلپژوهش،  موردنظرکه در زمینه 

دو مضمون فرعی تجربه کاربری  رندهیدربرگی خریداران شامل تحلیل پیش از خرید است که ریگمیتصممضمون اول در 

ای اشاره دارد که کاربران از طریق تجربه کاربری تعاملی در فناوری واقعیت افزوده به تجربه. استکتی تعاملی و پویش حر

های ها، عینکفونمانند اسمارت فناوری واقعیت افزوده تعامل با اشیاء و اطلاعات مجازی در محیط واقعی خود، با استفاده از

فناوری واقعیت  کنند. این تجربه شامل عناصری از قبیل رابط کاربریهای واقعیت افزوده، تجربه مییا دوربین مندهوش

های آنها در محیط واقعی است. با استفاده از شده به کاربران و فعالیت، تعاملات کاربر با اشیاء مجازی، اطلاعات ارائهافزوده

ای فعال فیزیکی خود تعامل کنند و تجربهفناوری واقعیت افزوده، کاربران قادرند به طور مستقیم با اطلاعات مجازی در محیط 

سازی سناریوهای واقعیت افزوده، یا و پویا را تجربه کنند که امکاناتی مانند برپایی اشیاء مجازی در محیط واقعی، شبیه

ان در حال ظهور است که به کاربر یتکنولوژ کیافزوده  تیواقع. کندمشاهده اطلاعات اضافی و تعامل با آنها را فراهم می

 نیهمچن افزوده تیواقع یهاستمیمشاهده کنند. س یدر زمان واقع یواقع یایدن طیمح کیرا در  یمجاز اءیتا اش دهدیاجازه م

 کی یاصل یژگیرا دارند. سه و یمجاز اءیتعامل با اش یبرا یواقع یایدن یهاطیدر مح یکیزیف اءیدادن به اشاجازه ییتوانا

ی و غزوانی )زمان واقعتعامل در  و 3Dثبت شده در ؛ کندیم بیرا ترک یو واقع یجازم یمحتوا: افزوده تیواقع ستمیس

توانند بر تجربه کاربر تأثیرگذار باشند. در این های رابط کاربری چگونه میطراحان باید آگاه باشند ویژگی. (2020، 1اسمیت

شناسی با تغییر رنگ، تایپوگرافی و طرح یا زیبایی تمایل به تمرکز بر قابلیت استفادهکاربری  تجربیی هایکارراستا، دست

دارد. خریداران  تجربه خریددر  یبهبود مهم یدر زیباشناس افزوده تیواقع استفاده از فناوری(. 2016و همکاران،  2ورادارند )

 .شودیمه کاربری که باعث افزایش تجرب تجربه کنند یمجاز تیصورت واقعبه افزوده تیمحصولات را از طریق واقع تواندیم

 افزوده تیمحصولات را از طریق واقع دارد. خریدارانتأثیر مثبتی در قبل از خرید  گیری خریدارانتصمیمبه بهبود در نتیجه، 

تر کرده و احتمال انتخاب محصول را افزایش گیری فعالتصمیم ندیآنها را در فرا که کنندیتجربه م یمجاز تیصورت واقعبه

-یجانبه، از جمله فناورهمه یهایبودن گسترده فناورو دردسترس ریاخ یهاشرفتیپ(. 2007و همکاران،  3ندهد)کالکوفمی

تجربه  یبرا یدیجد یهاکاربر ملموس، راه یهابزرگ و رابط شینماصفحه شینما یهاستمیافزوده، س تیمانند واقع ییها

عنوان آثار را به قیعم یهاکرده است. تجسم ریپذاطلاعات را امکان تعامل با و ارائه ،درک، کشف یبرا دیجد یهاها، راهداده

 استفاده"یریگمیها و تصماز درک داده تیحما یبرا افتهیجذاب و تجسم یلیتحل یابزارها"که از  میکنیم فیتعر یاطلاعات

 تجربه بهترین و رسدیم حداقل به اطلاعاتبار اضافه و یپرتحواس افزوده اطلاعات (. منبع2020، 4ری)براوو و ما کنندیم

و همکاران،  5جانکی) شود داده نمایش خاص زمانکی در کاربر برای ایاش برای فقط اطلاعات که دیآیم دست به زمانی کاربر

 و یپرتحواساز  مانع کاربران در زمان و مکان مناسب، ازیارائه اطلاعات موردن بااستفاده از فناوری واقعیت افزوده (. 2011

با اطلاعات  رایز دهد؛یقرار م ریتأثتحتفتار خریداران رکند که ایجاد میو تجربه کاربری بهتری را  شودیبار اطلاعات ماضافه

، گریدعبارتتوانند تصمیمات بهتری در مورد خرید بگیرند. بهمیخریداران بار، در زمان مناسب و بدون اضافه ازیموردن

-احتمال بیشتری به تصمیمبا  تواندیمکند و خریداران کمک می به بهبود تجربه کاربرین امکانات فناوری واقعیت افزوده با ای

 کنند. اعتماد  دیخرقبل از گیری 

 ایپویش حرکتی در فناوری واقعیت افزوده به توانایی کاربران اشاره دارد که از طریق حرکت فیزیکی در محیط واقعی، با اش

این پویش حرکتی معمولاً با استفاده از کنند. های واقعیت افزوده تعامل توسط سیستم مجازی و اطلاعات فراهم شده

                                                                                                                                                          
1 .  Ghazwani & Smith 

2 . Vera  
3 . Kalkofen 

4 .  Bravo, & Maier 

5 . Ajanki 
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های مجهز به سنسورهای حرکتی، حرکات و حضور فیزیکی کاربران را های واقعیت افزوده یا دوربینهایی مثل عینکدستگاه

پویش حرکتی  د.دهر محیط واقعی تغییر میها ددهد و محتوای مجازی را به طور متناسب با موقعیت و حالت آنتشخیص می

توانند کند، زیرا کاربران میتر فراهم میتر و تجربه کاربری غنیدر فناوری واقعیت افزوده امکاناتی را برای تعامل دینامیک

ودن به بهمچنین، همانند تعامل، زنده .صورت فعال و با حضور و حرکات خود، محتوای مجازی را مشاهده و تجربه کنندبه

باعث افزایش عامل آینده تصور کنند. این  خریدهای کند تا تجربیات خود با محصولات را در زمینهکمک می خریداران

تری در مورد اطلاعات حفظ کند. از دیدگاه ی طولانیتواند حافظهشود و همچنین مینفس در تصمیمات خرید میاعتمادبه

این به معنای افزایش کیفیت اطلاعاتی است که توسط کاربران رسانه درک . یابدمی سازی افزایشبودن با غنی، زندهفناوری

های ها محرکرسانه کهی. درصورتدهدیم شود که یک رسانه ارائهشود و همچنین باعث افزایش وسعت ابعاد حسی میمی

که خریداران  کنندیبیشتری ایجاد م بودنهای حسی چندگانه ارائه دهند، سطح زندهتصویری بالاتر را به گیرنده تیفیباک

مثال، در عنوانبه .رندیگیبا اطمینان بیشتری تصمیم م به دست آورند و در نهایتجانبه را ای فراگیر و همهتجربهتوانند می

تر )صوتی( واضح یکه بالاترین وضوح )بصری( تصاویر محصول همراه با صدای چندبعد زمینه تجارت الکترونیک، فناوری

 یهاشرکت(. 2017و همکاران،  1ییمکنندگان به تبلیغات محصول را افزایش دهد )رود که پاسخ مصرفا تولید کند، انتظار میر

این  داریخر به کهاند گرفتهبه کار  را واقعیت افزوده از مختلفی انواع مشتاقانه بی ای و مینی آدیداس، نایک، اسنپ، مانند بزرگ

 (. 2015، 2آرچر) کنند تجربه نانهیبواقع و غیرمستقیم طور به را خود محصولات تا امکان را دهد

 ادراک تعاملی: فرعی مضمون 4 رندهیدربرگبا واقعیت افزود است که  دیخری خریداران شامل ریگمیتصممضمون دوم در 

ملی تجربه خرید تعاانه و مندهوش، انتخاب تصاویر سه بعدی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحنیمه خودآگاه، پردازش 

اشیاء مجازی  ادراک تعاملی نیمه خود آگاه در فناوری واقعیت افزوده به توانایی کاربران اشاره دارد که در حین تعامل با. است

های مختلف را دریافت در محیط واقعی، به صورت ناخودآگاه و بدون نیاز به توجه کامل به این تعاملات، اطلاعات و ویژگی

 ادراکین ااست. فناوری واقعیت افزوده با خریداران ادراک تعاملی نیمه خودآگاه به تعامل و بدون تلاش آگاهانه  .و درک کنند

کنند که محصول را بهتر درک و تجربه احساس می خریدارانزیرا  می شودباعث ایجاد ارتباط احساسی قوی با محصول 

سریع و مطمئن گیری خرید تصمیمبه  ادراک این .قبل دارند از ول راکنند که محصبه طور نیمه خودآگاه احساس میو  کنندمی

  .تر خریداران کمک می کند 

های بازاریابی همیشه در حال تغییر است. نیازهای مشتریان نیز به دلیل افزایش جهان به دلیل پیشرفت فناوری و نوآوری

تنها به دنبال خدمات یا محصولات کند. مشتریان اکنون نهتقاضا، یعنی تقاضای بیشتر از محصولات یا خدمات اصلی، تغییر می

خواهند در هنگام خرید های ممتاز در زمان خرید هستند و میکنند، بلکه به دنبال تجربهاصلی هستند که برای آنها پرداخت می

 همراه تلفن های ستگاهد کامل هایتوانایی از برداری بهره (. هدف2019و همکاران،  3حمدا ) دی مسحور شونملصورت عبه

 قرار توانایی همچنین افزوده واقعیت است. بازاریابی پیشرفته تبلیغات و الکترونیک تجارت بازاریابی وظایف انجام برای مدرن

دهد  می خرید از قبل برند با تعامل برای فرصتی خریداران به نتیجه در و کند می فراهم خریداران را دست در محصول دادن

تجربه خرید (. 2020وهمکاران،  4بخش هدایت می کند )دو لذت مزایای و سودمند مزایای خریدان، تجربه طریق زا خرید قصد

 و ابهام تردیدهافراهم می کند و  های مجازیدر محیط را محصولات آزمونمشاهده و  ،تعاملی با اطلاعات دقیق و کاربردی

و به  را سریع می کندگیری صمیماین تجربه تعاملی ت .دهدمی فزایش دهد و اعتماد خریداران را امی کاهش برای خریدان  را

 .داشته باشندهای بهتری خریداران کمک کند تا انتخاب

                                                                                                                                                          
1 . Yim 

2 . Archer 
3 . Ahmed 

4 . Do 
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پردازش تصاویر  فنوندر فناوری واقعیت افزوده به کاربرد  تصاویر سه بعدی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحپردازش 

تری از واقعیت افزوده اشاره گرایی و گستردههای واقعبرای ایجاد تجربه عدیتصاویر سه بُبا استفاده از اصول  یبعدسه

 یهافرمت در اغلب مصرفی، یهاطیمح درسرعت به و است تبلیغات دنیای در ضروری نوآوری یک افزوده . واقعیتدارد

 تصاویر، مانند واقعی، زمان در الدیجیت دنیای با مادی محیط ترکیب برای آن ظرفیت. شودیم استفاده داخلی مندهوش دستگاه

 بر واقعیت نوع این گسترده تأثیر درک، استفاده افزایش با کندمی باز مخاطبان به محتوا تحویل برای را ی جدیدیهافرصت

تصاویر پردازش (. 2021و همکاران،  1کاظمی) است شده مشتری ضروری نفع به بهتر و تأثیر برایکننده مصرف یهاتیفعال

با  که به طور مستقیم و در زمان واقعی دهدیماین امکان را به خریداران  ی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحسه بعد

 ها و مزایای محصولاتتعامل داشته باشند. این تعامل منجر به درک بهتر ویژگی تصاویربعدی سه صورتبهمحصولات 

 .کندمیآسان گیری خرید را که تصمیم شودیم

 در را سازی پویافیلم و مجازی تصاویر، محصول اطلاعات مانند دیجیتال محتوایواقعیت افزوده  کاربردی یهابرنامه این

)چن  کنندیم جاسازی واقعی زمان در تعاملیصورت به واسطه یهادستگاه طریق از کاربری رابط برای واقعی فیزیکی محیط

ها و ابزارهای مناسب افزوده، به معنای انتخاب و استفاده از روشانه در فناوری واقعیت مندهوشانتخاب (. 2022، 2و لی

 "مندهوش" یفروشخرده محیط . یکمنظور بهبود کارایی، کیفیت و تجربه کاربران استبه نیازها و موارد مختلف، بهباتوجه

 که "مندهوش" رویکردهای از باشد. یکی بیشتروکار کسب و مشتری ارزش تولید برای شرکت یک برای مفید راهی تواندیم

است.  افزوده واقعیت از استفاده ،پردازدمی یکسان طور بهفروشان خرده و مشتریان برای ارزش ایجاد به یاندهیفزا طور به

 به خرید تصمیمات همچنین و مشتری تعامل بر تأثیرگذاری توانایی با که است مندهوش فناوری یک افزوده واقعیت

 شود استفاده خانه در جمله از فروشگاه از خارج و فروشگاه در متنوعی طور به تواندیم و بخشدیم ارزشفروشان خرده

 استفاده از با خشد.ببهبود  خریدارانتجربه خرید را برای که  کندیماین امکان را فراهم انه مندهوشانتخاب (. 2017، 3داکو)

 د.و از خریدهای خود لذت ببرن کنندبهترین تصمیمات را اتخاذ  توانندمی ، خریدارانمندهوشهای ابزارها و فناوری این

دو مضمون فرعی پشتیبانی تعاملی  رندهیدربرگاست که  تجربه پس از خریدی خریداران شامل ریگمیتصممضمون سوم در 

اره دارد که به و امکاناتی اش ندهایپشتیبانی تعاملی در فناوری واقعیت افزوده به مجموعه فرا. استو تجربه خرید مفرح 

های واقعیت افزوده، اطلاعات مجازی را به طور فعال مشاهده و تعامل دهد تا با استفاده از دستگاهکاربران این امکان را می

کنند. این پشتیبانی شامل رابط کاربری بصری و کاربردی، امکانات لمسی یا حسی، دستیابی به اطلاعات اضافی و تعامل با 

ای تعاملی، دینامیک و گسترده برای کاربران شود. هدف اصلی این پشتیبانی، ایجاد تجربهیط واقعی میاشیاء مجازی در مح

 تا کند می استفاده تعاملی عنصر یک از که وقتی است انهمندهوش بندی . بستهدر استفاده از فناوری واقعیت افزوده است

 محصول بندی بسته در افزوده (. واقعیت2017باشند)پرید وهمکاران،  هداشت تعامل برند یک با بگیرند، یاد بیشتر بتوانند خریدان

 یا مجازی اشیاء ظاهر و خاص محصول یک محصول مندهوش بندی بسته. کندمی پشتیبانی فروش نقطه در گیری تصمیم از

(. 2022، 4رزلیشود)خویلین و ب می محصول خرید برای مشتری تصمیم نتیجه در و تعامل باعث محصول به مربوط اطلاعات

مشکلات خود را به طور  فراهم می کند کهخریداران  این امکان را برای فناوری واقعیت افزوده پشتیبانی تعاملی با استفاده از

 را تعاملی تصائیر سه بُعدیها، یا تبلت مندهوشهای از گوشی با استفاده خریدارانحل کنند. بعد از خرید تر مستقل و سریع

 امکانات باعث دهد. اینرا به صورت گام به گام نمایش میمحصولات یابی و رفع مشکلات عیب راهنماییند که کن می دریافت

ی که خریداران می دهد و زمانمیها کاهش ها را برای شرکتهزینه شود که در نهایتمیکاهش نیاز به تماس با پشتیبانی فنی 

 می شود.تر کوتاهحل کنند  را مرتبط با محصول مشکلاتخواهند 

                                                                                                                                                          
1 . Kazmi 
2 .  Chen & Lin 

3 .  Dacko 
4 .  Kyguolienė & Braziulytė  
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های واقعیت ای اشاره دارد که در آن کاربران با استفاده از دستگاهتجربه خرید مفرح در فناوری واقعیت افزوده به تجربه

کنند. این تجربه شامل امکانات انگیز و جذاب تجربه میافزوده، اطلاعات و اشیاء مجازی را در محیط واقعی به طور شگفت

شود که انگیزی میهای فیزیکی شگفتگرایانه، و تجربههای بصری زیبا و واقعان و دوستانه، ویژگیتعاملی، رابط کاربری آس

 روی بر تواند می فناوری واقعیت افزوده . بازاریابیشودبخش و مفرح برای کاربران میباعث ایجاد یک تجربه خرید لذت

تجربه خرید مفرح در  (.2021، 1گویی توسعه یابد)سانگ داستان و محتوا بازاریابی تا گرفته تبلیغات از بازاریابی رویکردهای

. با افزایش رضایت و وفاداری، نرخ بازگشت کالا کاهش می شودرضایت مشتریان  باعثگیری پس از خرید فرآیند تصمیم

 می یابد. افزایش تبلیغات دهان به دهانیابد و می

 

وکارهای کل دنیا و کسب ل نوپا بودن فناوری واقعیت افزوده درمحدودیت اصلی در پژوهش به دلی. های پژوهشمحدودیت

ایران بود که منجر به کمبود تخصص و تجربه افرادی شد که در این حوزه فعالیت داشتند. برای دسترسی به افراد  کشور

ه نمایشگا هایی مانندهای مختلف شدیم که از فرصتهای و همایشاین پژوهش مجبور به شرکت در نمایشگاه موردنظر

. این امر نیازمند زمان و هزینه نمودیمبرگزار شد، استفاده  1402 رماهیت 7تا  4ان همچون الکامپ که در تاریخ رلی تهالملنیب

لازم برای  اطلاعاتو به  را انجام دهیم کنند مصاحبه در این زمینه فعالیت میکه  یبا همکاری افراد بیشتری شد، اما توانستیم 

 .یدا کنیمپژوهش دست پ

برای پیشنهاد می شود که از این فناوری  فناوری واقعیت افزوده به فعالان در حوزه  -1. های آتییشنهاد برای پژوهشپ

تنها به بهبود تجربه سازی محصولات یا خدمات خود استفاده کنید. این نهشناسایی نیازها و ترجیحات فرد و سپس سفارشی

به فعالان در حوزه فناوری های نوین  -2 .کندرضایت و ارتباط بهتر با مشتریان نیز کمک میکند بلکه به افزایش فرد کمک می

این روش نوین به کاربران این های واقعی را به صورت مجازی طراحی کنید، محیط واقعیت افزودهپیشنهاد می شود که با 

زینه و ریسک کمتر داشته باشد. این روش نه تنها امکان امکان را می دهد که با استفاده از این فناوری نوین تجربه واقعی با ه

فناوری واقعیت افزوده بحث  . ندکبهبود تجربه فرد را فراهم می کند بلکه به ارتقا رضایت و ارتباط بهتر به کاربران کمک  می 

فرد می گذارد به واقعیت  قابلیت های آن مطرح است که تا چه اندازه این فناوری توین جوابگو است و اطلاعات که در اختیار

نزدیک است این موضوع خیلی مهم است زیرا هرچقدر به واقعیت نزدیک باشد کاربرد بیشتر و بازخورد بهتری برای کاربر 

دارد. برای اینکه افراد بیشتری به سمت این فناوری بیایند باید این فناوری مطابقت بیشتری با واقعیت داشته باشد که از تجربه 

د دور نباشد که نیاز است فناوری از لحاظ فنی و محتوایی درست طراحی شده باشد از این جهت به فعالان ئر حوزه واقعی فر

های واقعیت ادغام فناوریفناوری واقعیت افزوده پیشنهاد می شود که در طراحی جذابیت بصری برای کاربر داشته باشد. 

، یک تجربه چند بعدی و مکانو فضا ستفاده از محاسبات مبتنی بر افزوده، هوش مصنوعی، و واقعیت مجازی به هم و با ا

ای کامل و گسترده در دنیای ها به منظور ایجاد تجربهکنند. این ادغام متنوع از فناوریجذاب در فضای دیجیتال ایجاد می

 .روددیجیتال به کار می

ین ا: در دهدیارائه ماقعیت افزوده در بازاریابی در زمینه فناوری و پژوهشگران های را بهشنهادیپهمچنین  پژوهش حاضر

 د. نشان داده ش 4پژوهشی استفاده کرده است که در شکل  خلأجهت پیشنهاد  VOSviewer افزارنرمقسمت پژوهشگر از 

ای هکه تجربه کندیمفراهم فناوری واقعیت افزوده در برندسازی این امکان را . سازیبرند در افزوده تیواقعی ناورف. 1

تنها به بهبود ها نهکه این تجربه شودیی ایجاد مفناور این های واقعی با کمکارائه دهید. محیط کاربران بهنظیر و جذابی را بی

ناخت برند و تثبیت آن به تقویت ش که انجامدیبین مخاطبان و برند م ترکیارتباط نزدبه کند، بلکه کمک می خریدارانتجربه 

 .کندیمکمک  داریدر ذهن خر

                                                                                                                                                          
1 .  Sung 
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فناوری واقعیت افزوده به افزایش وفاداری  یریکارگبه. یفروش خرده دری خریداران وفادار بری واقعیت افزوده فناور .2

ی جذابی از محصولات یا خدمات را در محیط تجربه خریداران فناوری نوینکند. با این می کمک  هایفروشخریداران در خرده

اعتماد بیشتری به برند و محصولات ارائه  خریدارانها، علاوه بر جذابیت و نوآوری، به ربه. این تجکندیم مجازی تجربه 

قبل از خرید  را محصولات که کندیمرا فراهم امکان این مشتریان  رایفناوری واقعیت افزوده  ب است که  ذکرکنند. قابلمی

ارائه  یاافزودهارزش خریداران این فناوری به علاوه بر. شودمی که این باعث افزایش اطمینان و رضایت از خرید آزمون کند

به طور مستمر از خدمات و محصولات استفاده  که در نهایت کنند برقرار مشتریان بهتر با برند ارتباط شودیمکه باعث  دهدیم

 .کنند

ای شناخت بهتر نیازها و ترجیحات استفاده از فناوری بر. پذیرش فناوری واقعیت افزوده برنیات رفتاری افراد درگردشگری. 3

استفاده از فناوری مانند  .هایشان شودسازی شده و مطابق با خواستههای شخصیتواند منجر به ارائه تجربهمشتریان می

تواند تجربه گردشگری را به یک سطح جدید برساند و امکانات تعاملی و جذابی را برای واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می

ها نیازمند توجه ویژه به حفظ حریم های آنهای شخصی مسافران برای بهبود تجربهاستفاده از داده .ن فراهم کندمسافرا
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