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 With the expansion of Augmented Reality (AR) technology, brands can 

create engaging, interactive, and immersive experiences for consumers that 

simultaneously stimulate multiple senses and enhance consumers’ 

perceptions, emotions, and cognition toward the brand. This study aimed to 

examine the effects of AR-based experiences on Brand Coolness and 

consumers’ willingness to pay more. Conducted in Fall 2025 using a 

quantitative correlational-descriptive approach, data were collected through 

a standardized questionnaire from 305 participants who took part in the 

“Shahr Farsh” AR campaign, using non-probability convenience sampling. 

The model was analyzed using PLS-SEM. Findings indicate that four types 

of AR experiences—Entertainment experiences, Aesthetic experiences, 

Education experiences, and Real Escape experiences—simultaneously 

activate different dimensions of Brand Coolness and strengthen perceptions 

of the brand’s attractiveness, uniqueness, and innovativeness. 

Entertainment experiences enhance the brand’s energy and popularity, 

Aesthetic experiences reinforce visual appeal and creativity, Education 

experiences convey authenticity and brand value, and Real Escape 

experiences activate the brand’s unconventional aspects. Moreover, Brand 

Coolness has a direct and significant effect on consumers’ willingness to 

pay more. The results suggest that combining AR technology with engaging 

and interactive experience design can tangibly enhance perceived brand 

value, creating a cool brand image and generating significant profitability. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

 Profitability, as one of the fundamental objectives of brands, can no longer be achieved in today’s 

competitive environment solely through improvements in product functional attributes; instead, it 

increasingly depends on consumers’ symbolic, emotional, and personality-related brand perceptions. In 

this context, creating distinctive and memorable experiences has emerged as a key strategy for generating 

perceived value and enhancing consumers’ willingness to pay more. Augmented Reality (AR) technology, 

by offering interactive, immersive, and engaging experiences, enables the simultaneous activation of 

consumers’ cognitive and emotional processes and plays a significant role in shaping brand perceptions.  
One of the emerging concepts in branding literature is brand coolness, which refers to consumers’ 

perceptions of a brand as attractive, unique, and innovative, and is associated with important behavioral 

and economic outcomes. Despite the growing adoption of AR in marketing practices, limited research has 

simultaneously examined the effects of AR-based experiences on brand coolness and subsequent consumer 

behavioral outcomes.  Therefore, the aim of the present study is to investigate the effects of four types of 

AR experiences: Entertainment experiences, Aesthetic experiences, Education experiences, and Real 

Escape experiences on brand coolness and its role in increasing consumers’ willingness to pay more. From 

a theoretical perspective, this study contributes to filling an important gap in the branding literature, while 

from a managerial perspective, it provides valuable insights for designing innovative AR-based 

experiences within brand marketing strategies. 

 

Methodology 

 The present study adopts a quantitative, descriptive–correlational research design and examines the 

relationships among Augmented Reality (AR) experiences, brand coolness, and consumers’ willingness to 

pay more. The empirical context of the study is the Shahr-e Farsh AR campaign conducted in 2024, which 

was designed to increase brand awareness and create an innovative and interactive experience. This 

campaign allowed users to visualize selected carpet models in three dimensions within a real environment 

and to precisely adjust their features.  The statistical population consisted of individuals who participated 

in this campaign and were selected using non-probability convenience sampling. In total, 305 valid 

questionnaires were collected. Data collection was carried out in autumn 2025 using a standardized 

questionnaire. To ensure instrument quality, the questionnaire was pilot-tested with 35 respondents and 

subsequently revised based on feedback and the opinions of two subject-matter experts. The final version 

was distributed online via social media platforms.  Responses were measured using a five-point Likert scale 

ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree). Data analysis involved a combination of 

descriptive and inferential statistical techniques. Descriptive analyses, including measures of central 

tendency, dispersion, and demographic characteristics, were conducted using Excel. Inferential analysis 

was performed through structural equation modeling using SmartPLS 3 and the PLS-SEM approach. 

Model evaluation proceeded in two stages: first, the measurement model was assessed through 

confirmatory factor analysis, with convergent validity evaluated using AVE, discriminant validity assessed 

via the Fornell–Larcker criterion, and reliability examined using Cronbach’s alpha and composite 

reliability (CR). In the second stage, the structural model was evaluated by estimating path coefficients 

and testing their significance through bootstrapping, and overall model performance was assessed using 

R², effect size (F²), and predictive relevance (Q²) indices. 

 

Discussion and Results 

 The findings indicate that the four types of Augmented Reality (AR) experiences: Entertainment, 

Aesthetic, Educational, and Real Escape simultaneously activate multiple dimensions of brand coolness, 
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enhancing consumers’ perceptions of the brand’s attractiveness, uniqueness, and innovativeness. 

Entertainment and interactive experiences increase brand energy and popularity, aesthetic experiences 

strengthen visual appeal and creativity, educational experiences convey authenticity and perceived value, 

and Real Escape experiences activate the brand’s unconventional dimensions. Additionally, brand coolness 

has a direct and significant effect on consumers’ willingness to pay more. The results of this study 

demonstrate that combining AR technology with engaging and interactive experience design can tangibly 

increase perceived brand value, creating a cool brand image and notable profitability. Structural model 

analysis further showed that brand coolness mediates the relationship between AR experiences and 

consumers’ willingness to pay more. Survey data revealed that the majority of consumers were willing to 

pay 5–20% more, with a subset even accepting increases above 25%, indicating that perceived brand 

coolness enhances pricing power without disrupting consumers’ rational cost–benefit evaluation. Overall, 

the results suggest that AR experiences simultaneously activate multiple dimensions of brand coolness and 

effectively translate immersive engagement into positive behavioral outcomes. 

 

Conclusion 

 This study demonstrates that AR-based experiences can meaningfully enhance brand coolness and 

increase consumers’ willingness to pay more. Brands can leverage short, interactive, and visually appealing 

AR experiences to strengthen engagement, loyalty, and perceived uniqueness. Practical applications 

include product simulations, interactive mini-games, educational content, and immersive environments 

that allow consumers to explore, personalize, or visualize products in realistic contexts. Focusing on 

aesthetic design, clear visual presentation, and creative content reinforces perceived attractiveness and 

value. The results suggest that AR experiences not only improve brand awareness and consumer interaction 

but also create tangible economic benefits by enabling higher price acceptance. These insights provide 

actionable guidance for marketers seeking to integrate innovative, technology-driven experiences into their 

strategies, demonstrating that well-designed AR interventions can transform conventional brand 

interactions into engaging, memorable, and value-enhancing consumer experiences. Future research could 

explore long-term effects, other product categories, or cross-cultural contexts to further understand the 

impact of AR on brand perception and consumer behavior. 
 

Keywords: Augmented Reality, Brand Coolness, Structural Equation Modeling, Willingness to Pay More . 

 

 



 2645-3867شاپای الکترونیکی:  X386 -2645شاپای چاپی:   .     172تا  149، صفحه: 1405،  43، شماره 18دوره 

 

 

 

 

 

 

 

 

  شتر ی به پرداخت ب ل ی بودن برند و تماافزوده بر ادراک معرکه   تی واقع  یهاتجربه  ری تأثبررسی  

 ( شهر فرش  ن یکمپ  :ی مطالعه مورد)

 

 .رانیتهران، ا  ،یدانشگاه خوارزم  ت،یریدانشکده مدگروه مدیریت بازرگانی،    اریدانش،  *حسین نوروزی

 . رانیتهران، ا  ،یدانشگاه خوارزم  ،یبازرگان  تیریارشد، گروه مد  یکارشناس  یدانشجو،  شیوا روستارفیعی

 

 چکیده   مقاله  اطلاعات
 مقالهسابقه 

 16/10/1403تاریخ دریافت:  
 03/12/1404تاریخ بازنگری: 
 03/1405/ 01تاریخ پذیرش: 

 
 
 

 های کلیدی واژه 

ادراک معرکه بودن برند، 

تمایل به پرداخت بیشتر، 

واقعیت افزوده، معادلات 

 . ساختاری

 
 نویسنده مسئولایمیل 

norouzi@khu.ac.ir 

جانبه های جذاب، تعاملی و همهتوانند تجربهبا گسترش فناوری واقعیت افزوده، برندها می 
کنندگان خلق کنند که همزمان حواس مختلف را درگیر کرده و ادراک، احساسات برای مصرف 

مصرف  شناخت  میو  تقویت  را  برند  به  نسبت  اثر  کننده  بررسی  هدف  با  پژوهش  این  کند. 
بودن برند و تمایل به پرداخت بیشتر، به  های مبتنی بر واقعیت افزوده بر ادراک معرکهتجربه 

ها از طریق پرسشنامه استاندارد انجام شد. داده  1404در پاییز  روش کمی و توصیفی همبستگی  
فرش«که  کننده  شرکت  305از   »شهر  افزوده  واقعیت  کمپین  کرده  در  به صورت  اند،  شرکت 

انجام گرفت.   PLS-SEM-3 آوری شد و تحلیل مدل با استفاده ازجمع  غیراحتمالی در دسترس
مییافته  نشان  افزودهها  واقعیت  تجربه  نوع  چهار  که   شناختی، زیبایی  سرگرمی،شامل    دهند 

 ادراک  و  کرده   فعال  را  معرکه  برند  مختلف  ابعاد  همزمان  صورت  به،  واقعیت  از  گریز  و  آموزشی
کننده و های سرگرم. تجربه کنند می  تقویت  را  برند   بودن  نوآورانه  و  فردیمنحصربه  جذابیت،
جذابیت بصری   ،شناختیهای زیباییدهند، تجربهانرژی و محبوبیت برند را افزایش می  ،تعاملی

می  تقویت  را  خلاقیت  تجربه و  آموزشیکنند،  منتقل    ،های  را  برند  ارزشمندی  و  اصالت  حس 
سازد. همچنین، های گریز از واقعیت، ابعاد غیرمعمول بودن برند را فعال میکنند و تجربهمی

کننده به پرداخت بیشتر  توجهی بر تمایل مصرف ادراک معرکه بودن برند تأثیر مستقیم و قابل
دهد که ترکیب فناوری واقعیت افزوده با طراحی تجربه جذاب  دارد. نتایج این مطالعه نشان می

تصویری    شده برند را افزایش داده و برای برندتواند به شکل ملموس ارزش ادراکو تعاملی، می
 .ایجاد کند  توجهیسودآوری قابل   معرکه و

)مطالعه   شتریبه پرداخت ب  ل یبودن برند و تماافزوده بر ادراک معرکه  تیواقع  یهاتجربه  ریتأث  یبررس.  (1405)  ؛ شیوا  ،روستارفیعی  حسین ؛،  نوروزی  به این مقاله:   استناد

. /jbar.2026.24209.4639https://doi.org/10.22034. 149-172، (81)43، های مدیریت بازرگانیکاوش. شهر فرش( نی: کمپیمورد

 jbar.2026.24209.4639/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه  .1

امروز    ی رقابت  ی هدف در فضا  نیبه ا  یابیدست  شود،یبرندها محسوب م  برای   دار یو پا  نیادیاز اهداف بن  یک ی  ی سودآور

نشان   یابیبازار   یها(. پژوهش۲0۲۲و همکاران،  1  قی)عت  ستین  ری پذمحصول امکان  یعملکرد   یهایژگی بهبود و  ق یصرفاً از طر

کننده  مصرف  لیشده و تماارزش ادراک  یری گدر شکل  یاکنندهنیی برند نقش تع  یتیو شخص  یجانیه  ن،یکه ادراکات نماد  دهدیم

و    ز یمتما  ی هاخلق تجربه  ان،یم  ن یدر ا.  (۲0۲4،  ۲)چن و لو   کنندیم  فا یاو درنتیجه سودآوری شرکت  بالاتر    متی به پرداخت ق

و    رلو یمطرح شده است )باشکوه اج  یارزش افزوده ذهن  جادیا  ی برندها برا  ید یکل  یاز راهبردها  ی کیعنوان  به  یادماندنیبه

 (. 140۲ ،3هیقهنو یدهقان

 یهاو فرصته  کرد   دای پ  ی اژهی و  گاهیبرندها جا  یابیافزوده به سرعت در حوزه بازار  تیواقع  یفناور  ر، یاخ  یهادر سال

(.  ۲0۲4  و، یو ل 4  انگی)ج  است  کنندگان فراهم کردهمصرف  یجانبه برا و همه  یجذاب، تعامل  یهاتجربه  جادیا  ی برا  یاسابقهیب

  یاز برند را برا  ز یانگکننده و خاطرهسرگرم  ق،یو امکان تجربه عم   کنندیمحصول عمل م  یسنت  شیفراتر از نما  هایفناور  نیا

درک، احساسات و ادراکات   تواندیکرده و م   ری کننده را درگکه همزمان حواس مختلف مصرف  یا تجربه  کنند؛یم  جادیکاربران ا

برن  یشناخت به  نسبت  تقو  داو  )جو   تیرا  افزا  گر،ید   یاز سو.  (۲0۲4،  5کند  به رسانهمصرف  یدسترس  شیبا   یهاکنندگان 

هستند که    ییهاارائه تجربه  ازمندیکرده است و برندها ن  رییتغ  زی ها از تجربه برند نانتظارات آن   ،برخطو تعاملات    تالیجید

با وجود  .  (۲0۲4،  6ارائه دهد )جو و جانگ  یادماندنیو به  یجانیه  موس، مل  ی افراتر از مشاهده ساده محصول باشد و تجربه

موجود هنوز    یعلم  یهاپژوهش  ، جدید  یهاتوجه آن در خلق تجربهقابل  یهاتیافزوده و ظرف  تیواقع  یفناور  عیگسترش سر

  یها یژگیو   ی ری گکننده و نقش آن در شکلبر ادراک مصرف  یفناور  ن یاستفاده از ا  ر یتأث   یبه بررس  قیمند و عم طور نظامبه

 (.۲0۲5و همکاران،  7اند )دونگ  برند نپرداخته نیو نماد یتیشخص

فرد و  کنندگان جذاب، منحصربهمصرف  د ی که از د  ی است؛ برند   8بودنمعرکهمفهوم    ،برند  شخصیتی   یهایژگیاز و  یکی

  9بر مخاطب را داشته باشد، برند معرکه  دار ی مثبت و پا  ق،یعم   یو رفتار   یاثرات روان  جادیا  یینوآورانه ادراک شود و توانا

متفاوت   یاو تجربه  کنندیخدمت عمل م  ایمعرکه فراتر از ارائه محصول    یرندهاب.  (۲0۲5،  10و باترا  باگوزی)  شودیم  دهینام

کند    تیمثبت را در مخاطب تقو  جانیخود با برند و ه  ییاحساس تعلق، شناسا  تواندیکه م  کنندیکننده خلق ممصرف  یبرا

او به پرداخت مبلغ بالاتر    لیکننده نسبت به برند را شکل دهند، تمابرندها قادرند نگرش مثبت مصرف  نیا  .(۲0۲4  ،11ی )بانرج

 ران یکنندگان به سفکه مصرف  یکنند، به طور  کیرا به طور فعال تحر  ایتوصیه  اتغیدهند و تبل  شیمحصولات را افزا  یبرا

و  1۲وارن  )  پردازندیدوستان و خانواده م  انیو م  یاجتماع  یهابرند در شبکه  هی و توص  جیو خود به ترو  شوندیم  لی برند تبد

از    ی اندهیطور فزابه  دار،یپا  یرقابت  تیمز  جادیو ا  شتریب  ی به سودآور  ی ابیمنظور دستها بهامروزه شرکت  (. ۲019همکاران،  

. افزوده است  تیواقع  ها،یفناور  نیاز ا   ی کی.  (۲0۲1،  13)هوانگ  رندی گیخود بهره م  یابیبازار   یها تیدر فعال  نینو  یهایفناور

تجربه    ،یشامل تجربه سرگرم  زیکننده چهار نوع تجربه متمامصرف  یبرا  تواندی افزوده در تعامل با برند م  تیاستفاده از واقع

بوده و    صولکه فراتر از مشاهده ساده مح  ییهاکند؛ تجربه  جادی ا  تیاز واقع  زی و تجربه گر  یتجربه آموزش   ،یشناختییبایز
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 154----------- --- ------- -----  نوروزی و روستا رفیعی /شتریبه پرداخت ب لی بودن برند و تماافزوده بر ادراک معرکه تیواقع  یهاتجربه   ریتأث

 

پرسش   ن، یوجود ا  با  . (۲0۲3و همکاران،  1)زنگ    سازندیم  ریزمان درگطور همکننده را بهمصرف  یو شناخت  یجانیابعاد ه

آ  یاساس که  است  چن  ایآن  طر   ییهاتجربه  نیخلق  م  تیواقع  یفناور  قیاز  د  کیموجب شود    تواندیافزوده  از   دگاه یبرند 

و نوآورانه   ی فرد منحصربه  ت،یکننده از جذاببودن برند به ادراک مصرف. معرکهریخ  ایکننده »معرکه« ادراک شود  مصرف

،    باگوزی)  برند به همراه داشته باشد  یبرا  یمهم  یو اقتصاد  ی رفتار  یامدهایتواند پیبودن برند اشاره دارد و م باترا  و 

۲0۲5).   

نکرده    یبودن برند را بررسافزوده بر ادراک معرکه  تیواقع  ی هاتجربه  ر یتأث   م یطور مستقبه  ی تاکنون پژوهش  بنابراین،

(، لوریرو  ۲0۲3(، زنگ و همکاران )۲0۲1از جمله مطالعات کاک )  مبانی نظری   ات گسترده درمطالع  بر اساس  حال،  نیاست؛ با ا

ابعاد   با،  واقعیت افزوده  طیگرفته در محشکل  چهار نوع تجربه  که   دریافتیم  (،۲0۲4( و میترویچ و همکاران )۲0۲3و بلانکو )

م  یوشانپبودن برند هممعرکه تقو  توانندیداشته و  م  ،ی نظر   جنبهاز    ،بنابراین  کنند.  ت یآن را  پژوهش   رودیانتظار  این   در 

  ی کننده به پرداخت مبلغ بالاتر برامصرف لیبودن برند، تماادراک معرکه تیتقو ق یافزوده از طر تیحاصل از واقع یهاتجربه

 یهایژگیو   یر یگشکل  یدهنده فقدان درک جامع از چگونگنشان   یپژوهش  خلأ  نیا.  دهد   شیخدمات برند را افزا  ایمحصولات  

 ی هدف پژوهش حاضر بررس  رو،نیاست. ازا  محوریو فناور  ینوآورانه، تعامل  یهاتجربه  جهی برند در نت  زیبرجسته و متما

بودن برند را  از معرکه  ندهکنادراک مصرف  توانندیافزوده م  تیواقع  یحاصل از فناور  یهاتجربه  ایموضوع است که آ  نیا

 .ریخ ایدهند   ش یبرند را افزا دیخر  یاو به پرداخت مبلغ بالاتر برا   لیتما تیکرده و در نها تیتقو

کننده  برند و تجربه مصرف  مبانی نظریدر    ی به پر کردن شکاف مهم  ، . از جنبه نظریدارد  ت یاز دو منظر اهم  مطالعه  نیا

مانند پژوهش اند صورت مجزا پرداختهافزوده به تیبر واقع یمبتن  یهاتجربه یبه بررس ای نیشیمطالعات پ را یز کند؛ یکمک م

در بستر    رابودن برند  مفهوم معرکه  ای  (۲0۲4( و مدی و همکاران )۲0۲3، کیم و همکاران )(۲0۲3زنگ و همکاران ) عمدتاً 

از منظر    (. ۲0۲1( و کومار )۲0۲5(، باگوزی و باترا )۲019د مانند مطالعات وارن و همکاران )انکرده  ل یتحل  یسنت  یهاتجربه

بر    یمبتن   یتعامل  یهاتجربه  یسازادهیو پ   یبرندها در طراح  یرا ب   یعمل  ییراهنما  تواندیمطالعه م  نیا  جینتا  ز،ین  یکاربرد 

و    دی به خر  لیتما  شیبرند، افزا  تی جذاب  تیتقو  یبرا  یفناور  نیاز ا  توانی افزوده فراهم آورد و نشان دهد چگونه م  تیواقع

 ی هایفناور  عیو رشد سر  زاربا  ندهیرقابت فزا  طیکنندگان بهره گرفت. در شرامثبت مصرف  یهاو بهبود واکنش  شتریپرداخت ب

 . نوآورانه برندها کمک کند یابیبازار  یهایاستراتژ  یبه بهبود اثربخش تواندیپژوهش م نیا ی هاافتهیمحور، تجربه

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

  ی برندها   یبرا   ی دی کل  ی ژگی ده وی،  مطالعه قبل  7۲  ج ینتا  بی( پس از مرور و ترک۲019و همکاران )3وارن  .  2بودن برند  معرکه

  فیتعر شان،یپژوهش ا  یشاخص است. مبنا ار یبس ، یو گستردگ تیکه از نظر جامع ی کردند؛ مدل یمعرکه ارائه و اعتبارسنج

 نی. بر اساس اکردند یم  یو خودمختار معرف  ایمثبت، پو  ،یذهن  یژگیو   یک بودن را  ( بود که معرکه۲014وارن و همکاران )

شد که در    ییشناسا  یاصل  یژگی ده و  قیعم  یهامتمرکز، مصاحبه  یهاخود با استفاده از گروه  ی فیچارچوب، در پژوهش ک

مشخص   یهایژگیاز و   یامعرکه مجموعه  یکه برندها  دندیرس  سرانجام به این نتیجه.  دی معرکه لحاظ گرد  ندبر  یینها  فیتعر

آن از سادارند که  را  متما  ریها  اکندیم  زیبرندها  مف  نی.  بر  ک  د یبرندها علاوه  ارائه  و  مزا   تیفیبودن  به    یایبالا و  ملموس 

ن  ییهایژگیکنندگان، ومصرف معمول  از  آن  رنددا   زیفراتر  مکه  را خاص و برجسته  همکاران،    سازدیها  .  (۲019)وارن و 

طراح  یبصر  تیجذاب د   ک یش  یهایو  از  خلاقانه،  کل  گر یو  ز   یبرندها  یدی عناصر  حس  که  است   یشناسییبایمعرکه 

 
1. Zeng 
2. Brand Coolness 

3. Warren 
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 جانیو ه  ی برندها انرژ  نی. ا(۲0۲۲و همکاران،    1بارتو منزی)خ  کندیم  جادیا  نیدلنش  یاو تجربه  کند یکننده را ارضا ممصرف

با فعال  یخاص   گاه یاغلب نماد جاو    کنندیکنندگان برقرار مبا مصرف  یقو  یارتباط عاطف  ثبت،م  یهاو تجربه  هات یدارند و 

و    لی ها اص. آن(۲0۲1،  ۲)کاک  کنندیمانند انحصار، ظرافت و سطح بالا بودن را منتقل م  ییهایژگی بالا هستند و و  یاجتماع

برندها   ن یاز ا  یار یبس  همچنین  دارد  یبرند همخوان  خچهیها و تاربا ارزش  تشانی خود هستند و رفتار و هو  یهاشهیوفادار به ر

  ی )کاسک  کنند یم  ینیهمواره خود را بازآفر  ، یو نوآور  تیو با خلاق  کشندیرا به چالش م  جیقواعد را   اند،رمتعارفیو غ  یشورش
در    تیها حس عضو معرکه است؛ آن  یبرندها  یهایژگیاز و  گری د   ی کیخاص،    یفرع  یها. ارتباط با فرهنگ(۲0۲4و همکاران،  3

هستند و    نیمعرکه نماد  یبرندها  ن،ی. علاوه بر ا کنندیم  جادیا  یخاص  تیو هو  دهندیم  کنندهرفگروه متفاوت را به مص  کی

برندها معمولاً    نی. ا (۲019)وارن و همکاران،    کننده را بازتاب دهند مصرف  یفرد  تیو هو  یفرهنگ  یهاخاطرات، ارزش  توانندیم

هم حس خاص بودن را منتقل کنند   شودیدارند که باعث م  یعموم  ی و دسترس  ی ابیاز کم  یبیاند و ترکمحبوب و شناخته شده

العاده، و فوق  دیمعرکه مف  ی. در مجموع، برندها(۲0۲5و باترا،    باگوزی)  رند یاز افراد قرار گ  یع یو هم مورد توجه جمع وس

با فرهنگ فرع  ،یشورش  ل،یبالا، اص  یاجتماع  گاهیبا جا  ،یپرانرژ   ،یجذاب از نظر بصر  محبوب و خلاق   ن،ینماد  ،یمرتبط 

معرکه    یبرند را در ذهن جامعه به عنوان برند  گاهیکرده و جا  یکننده را غنمصرف  بهکه همزمان تجر  ییهایژگ یهستند؛ و

 (. ۲019)وارن و همکاران،  کند یم تیتثب

برند اشاره    ک ی« بودن  معرکه»  زانی کننده درباره ممصرف  ی بودن برند به قضاوت ذهنادراک معرکه.  4بودن برندادراک معرکه

  برند دارد  یو اجتماع  یتیهو  ن،ینماد  یدر معان  شهیساده است و ر  تیرضا  ای  یکارکرد  تیف یکه فراتر از ک   یدارد؛ قضاوت

و باترا    باگوزی   ، (۲019وارن و همکاران )  ی کارها  ژه یو هحوزه، ب نیدر ا ی فیو ک  ی نظر  یها. پژوهش(۲019)وارن و همکاران،  

 ی سرکش  ز،یمانند اصالت، تما  ییهایژگی کول معمولاً با و  یکه برندها  دهدینشان م  (۲0۲۲( و جیمنز باراتو و همکاران )۲0۲5)

شکل    یبودن زمان. ادراک کول(۲0۲4)کاسکی و همکاران،    اندهمراه  یو انرژ  یشناختییبایز  تیبالا، جذاب  یاجتماع  گاهینرم، جا

هست؛   زیخاص و مطلوب ن  تیهو  ی نوع  انگریاست، بلکه ب  ز روتنها متفاوت و بهکننده احساس کند برند نهکه مصرف  ردیگیم

  ی تیهو   یازهایو ن  یبرند، بافت فرهنگ  یهایژگیو  انیاست که در تعامل م  یو اجتماع  یسازه چندبعد  کیادراک    نیا  نیبنابرا

در برند    یذات  یاز آنکه صفت  شتری بودن بکول  ،های نامبردهپژوهش  جهی. در نت(۲0۲5و باترا،    باگوزی)  شودیفرد ساخته م

  ن ینماد تیو حما ی وفادار  شتر،یبه پرداخت ب ل یچون تما ییامدهایپ  تواندیاست که م نهیزم  بهو وابسته  یذهن  یر یباشد، تفس

 دنبال داشته باشد. از برند را به

 ای  ریاما اطلاعات، تصاو  کند،یرا مشاهده م  یواقع  یایاست که در آن کاربر دن  یایافزوده فناور  تیواقع.  5افزوده   تیواقع 

 انی. به ب(1403و همکاران،    6آورپور )ماه  شوند یداده م  شینما  یواقع  طیمح  نیا  ی زمان بر روصورت همبه  تالی جید  یایاش

افزوده،  در  گر، ید  بیترک   گری کدی با    تالیجید   یهاو داده  تیو واقع  شوندیاضافه م  یواقع  طیبه مح  یعناصر مجاز  واقعیت 

و    یل یاطلاعات تکم   ،یواقع  طیکاربر ضمن حفظ ارتباط با مح  شود یباعث م  ی ژگیو   نی(. ا ۲0۲3زنگ و همکاران،  )  گردندیم

ن  یتعامل ا   تیواقع  ت یاهم  . (۲0۲4و همکاران،  7  ی)ماد  کند   افتیدر همان لحظه در  زیرا  امکان ترک  نیافزوده در   بی است که 

  کند یم  جادیکاربر ا  یو معنادارتر برا  تریغن  یاتجربه  ق،یطر  نی و از ا  آوردیرا فراهم م  یو مجاز  یواقع  ریزمان تصاوهم

کاربران   رایشده است، ز   لیتبد  تالیجید   یابیمهم بازار  یاز ابزارها  ی کیامروزه به    یفناور  نی. ا (۲0۲4و همکاران،  8  چیتروُی)م

 
1. Jimenez-Barreto 
2. Kock 
3. Koskie 
4. Perceived Brand Coolness 
5. Augmented Reality (AR) 

6. Mahavarpour 
7. Madi 
8. Mitrović 
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مواجه   یتعامل  تالیجید  یبا محتوا  ده،یچیپ  زاتیبه تجه  ازیو بدون ن  یراحتبه  ن،یدورب   ایتلفن همراه    قیتنها از طر  توانندیم

موجب   یبعد سه  ر یو استفاده از تصاو  طیزمان با محتعامل هم  ،ی و مجاز  یواقع  ی ایدن  ب ی. ترک( ۲0۲3)زنگ و همکاران،    شوند

 . (۲0۲0، 1)پارک و استنگل باشد  تربخشتیتر و رضاجذاب تر،یکننده واقعتجربه مصرف شودیم

ها است. گزارش  افتهی  شیافزا  یری طور چشمگبه  یو تجربه مشتر  دیافزوده در حوزه خر   تیاستفاده از واقع  ر،یاخ  یهاسال  در

کارکنان   ای  انیمشتر  ی برا  این فناوریبر    یمبتن  یهااز تجربه  یمشهور جهان   یاز برندها  یتوجهکه بخش قابل  دهندی نشان م

طور گسترده در  افزوده امروز به  تی(، واقع۲0۲3نقل از زنگ و همکاران ) به  (.۲0۲4و همکاران،   ی)ماداند خود استفاده کرده

بتوانند   انیتا مشتر کند یاستفاده م واقعیت افزوده مثال، برند زارا از   ی . براشود یو تعامل با برند به کار گرفته م د ی خر ندیفرا

لباس چگونه رو   ، یکیز یفامتحان کردن  بدون   قرار مبدن آن  یمشاهده کنند  از    یر یگبا بهره  ایکی ا  رند ب  ن،ی. همچنردیگیها 

 خانه خود مشاهده کنند.  یواقع  یرا در فضا یکه مبلمان انتخاب دهدیامکان را م ن یا انیافزوده به مشتر تیواقع

ب  طورهمان فناور   انیکه  م  ییهایشد،  برند را شکل  ا  ینقش مهم  توانندیم  دهند، یکه تجربه  تقو  جادیدر  م  ت یو   ان یرابطه 

 ی از برند را معرف  یتجربه مشتر   ی چهار حوزه اصل  (،۲0۲3زنگ و همکاران )راستا،    نیکنند. در ا  فا یکننده و برند امصرف

چهار بُعد بر    نیاست. ا   تیاز واقع  زیو تجربه گر   یشناختییبایتجربه ز  ،یآموزشتجربه    ،یاند که شامل تجربه سرگرمکرده

است  یبُعد، تجربه سرگرم نی. نخستشوندیم یبنددسته ط«یو »نوع ارتباط با مح «یمشارکت مشتر زانیاساس دو محور »م

نوع تجربه    ن ی. ایشینما  ی محتوا  ک ی  یمانند تماشا  کند،ی م  افتی صورت نسبتاً منفعل درکننده تجربه را بهکه در آن مصرف

 .(۲0۲0)پارک و استنگل،  باشد رگذاری کننده تأثمصرف تیبر احساسات، لذت و رضا تواندیم

 تی رضا  شیبلندمدت باشند. تجربه مثبت برند باعث افزا  ایمدت  کوتاه  ،یمنف  ا یمثبت    توانندیبرند م  تجارب:  ۲یسرگرم  تجربه

کنندگان به  که مصرف  ی. هنگام(۲0۲3)زنگ و همکاران،    شودیاو و برند م  انیم  یقو   یارابطه  یریگ کننده و شکلمصرف

نگرششان نسبت به برند شکل    جی تدرها ثبت شده و به  تجارب در حافظه آن  نیا  کنند،ی برند توجه م  کیخاص    یهایژگیو

اردیگیم از  شروع  نی.  نقطه  برند  تجربه  پا  جادی ا  ی برا  یمنظر،  مصرف  داری روابط  با  بلندمدت  استو  و    ی)پوتر   کننده 

منفعل.    ءیش  کیشود و نه    دهیعامل فعال د  کیکننده  از نگاه مصرف  دی روابط، برند با  نیدرک بهتر ا  ی. برا(۲0۲4  ،3یلانگکایما

  ها عمق و قدرت تعاملاتش با آن  ت،ی فیکنندگان مستلزم توجه برند به کبا مصرف  یک رابطه واقعی  ی برقرار  گر، یبه عبارت د 

 . (۲0۲0)پارک و استنگل،   ستا

م  تجربه:  4شناسانهیی بایز  تجربه احساس خوشالذت  تواند یبرند  و  باشد  ادر مصرف  یندیبخش  از   یک یکند.    جاد یکننده 

ظاهر   با،ی ز یبرند طراح کی  ی. وقت(۲0۲3)زنگ و همکاران،   برند است تیو جذاب   ییبایاز ز  یلذت، لذت ناش نیانواع ا نیترمهم 

احساس مثبت نسبت  یریگلذت باعث شکل نیو ا  بردی کننده از آن لذت منواز دارد، مصرفچشم یداری د یهایژگیو ایجذاب 

ا   کیمثال، هنگام خواندن    ی . براشودیبه برند م ببر   یهادهیکتاب ممکن است از درک داستان و  لذت   ی که نوع  میآن لذت 

تا از تفکر. تجربه    کندیم  جادیا  یک یز یو تجربه ف  جانیاز ه  شتریلذت ما را ب  یمانند پرش بانج  یاست، اما انجام کار  یشناخت

 چیتروُ ی)م  آن  یبصر   تیو جذاب  ییبایاز ز  یاز تفکر درباره برند است و گاه  یلذت ما ناش  یشکل است: گاه  نیهم   به   ز یبرند ن

.  بردیو ظاهر برند لذت م  یکننده از رنگ، شکل، طراحکه مصرف دهدیرخ م  یزمان  شناسانهییبا ی. تجربه ز (۲0۲4و همکاران،  

مثبت   یهاباشد، به آن وفادار بماند و تجربه اشتهبه حفظ رابطه مثبت با برند د  یشتریب لیاو تما  شودی نوع تجربه باعث م  نیا

 (.۲0۲3)زنگ و همکاران،  به اشتراک بگذارد   گرانیخود را با د 

 
1. Park & Stangl 
2. Entertainment experiences 
3. Putri & Mailangkay 
4. Aesthetic experiences 
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  کند یآموزش به افراد کمک م  ن یو حفاظت از او در بازار است. ا یکننده، توانمندسازآموزش مصرف  هدف :  1ی آموزش  تجربه

.  (۲0۲0)پارک و استنگل،    رند یبگ   دهیچیپ   دی خر  یهاطیدر مح  یترهوشمندانه  ماتی تا با دانش، مهارت و نگرش مناسب، تصم

از    ش یکننده بآموزش مصرف  تیاهم   د،انداده  شیرا افزا  دی انتخاب و خر  ی هایدگیچیپ   یو فناور  نترنتیامروز که ا  یایدر دن

 ت یر ی مد  ق یاثرگذار باشد و از طر  د یخر  ی ر یگمیدر تمام مراحل تصم  تواند یکننده م. آموزش مصرفشودیروشن م  شیپ

رابطه او با   د، یخر  ند یمشارکت فعال در فرآ  نیو همچن  د ی خر  یانداز برا و پس  هانهیکنترل هز   ،یاهداف مال  نییمنابع، مانند تع

اند که  نشان داده  ( ۲0۲4مادی و همکاران )( و  ۲0۲3زنگ و همکاران ). مطالعات  (۲0۲3)زنگ و همکاران،    کند   تیبرند را تقو 

 .  کننده با برند داردروابط مصرف تیفیبر ک  یمثبت و قابل توجه ری شده در طول تجربه برند، تأثارائه یاطلاعات آموزش

  رد ی روزمره فاصله بگ  یکه از زندگ  دهندی امکان را م  نیکننده ابه مصرف  تیاز واقع  زیگر  یهاتجربه:  2تیاز واقع   زیگر   تجربه

و   ی شناسییبای ز ، یسرگرم یهااند که تجربهنشان داده قاتی. تحق(۲019 ،3لسون یو و  نیل)مک متفاوت غرق شود  یی ایو در دن

و همکاران،   چیتروُی)م  دهندیم  شی افزا  یرا به شکل قابل توجه  یمشتر   تیهمراه شوند، رضا  تی از واقع  زی با گر  یوقت  یآموزش

ا(۲0۲4 بمصرف  ت یحالت، رضا  ن ی. در  روان  یبند از جمع  یناش  شتر یکننده  تا و  یشناختاثرات  است  تجربه   ی هایژگی کل 

 افت یمقصد در   ایبرند    کیبخش از  لذت  یا گردشگر تجربه  ایکننده  مصرف  یوقت  گر،یبه عبارت د.  مشخصات محصول  ای  یکیزیف

 ن ی. چن(1401و همکاران،  4)فیض    کند   دا ینسبت به برند پ   یحس متفاوت  شود یم  عثکرده و با  ر ی تجربه او را درگ  نیا  کند،یم

طبق مطالعات (.  ۲0۲3و همکاران،     م ی)ک  کندیم  تیتقو  زیبلکه رابطه او با برند را ن  دهد،یم  شیاو را افزا  تینه تنها رضا  یاتجربه

 و برند دارد.   هکنندبر روابط مصرف  یمثبت ریتجربه برند، تأث  تیاز واقع ز یگر یهایژگ ی( و۲0۲3و همکاران ) زنگ

بازار  ید یکل  میاز مفاه  ی کی  شتر، یبه پرداخت ب  لیتما.  5  شتریبه پرداخت ب  لیتما کننده است و به  و رفتار مصرف  یابیدر 

.  (۲0۲5)دونگ و همکاران،    خدمات اشاره دارد   ایمحصولات    هیپا  مت یبالاتر از ق  ی متی پرداخت ق  ی برا   انیمشتر   لی تما  ا ی  ییتوانا

تأث   لیتما  نیا تحت  ک  یعوامل  ریمعمولاً  مشتر   تیفیمانند  تجربه  برند،  و  یادراک شده، شهرت  فرد    یهایژگیو  به  منحصر 

 یهایژگیبا ارزش افزوده و و   ییبرندها  انیاند که مشتر. مطالعات نشان داده(۲0۲3و همکاران،  6)گومز    ردیگیمحصول شکل م

.  (۲0۲3و همکاران،  7  رو ی)گرر پرداخت کنند    ی شتریبرندها حاضرند مبلغ ب  نیمحصولات ا   یو برا  دهند یم  حیرا ترج  زیمتما

مثبت از    ی اتجربه  انیکه مشتر  یاست. زمان  ی مشتر  تیرضا  شتر،یب  رداختبه پ  لی بر تما  رگذاری عوامل تأث  ن یتراز مهم  یکی

  . (۲0۲5)دونگ و همکاران،    دهندینشان م  یواقع  متی پرداخت فراتر از ق  یبرا  یشتریب  لی خدمت داشته باشند، تما  ایمحصول  

به پرداخت   ل یمثبت بر تما  و  میاثرات مستق  تواند یم  ی بالا از برند و تجربه مشتر  تیاند که رضامتعدد نشان داده  قاتیتحق

 افت یدر  ییتوانا  کنند، یخود خلق م  انیمشتر  ی برا  بخشتیکه تجربه مثبت و رضا  یی برندها  گر، یداشته باشد؛ به عبارت د   شتر یب

  و  ی نه تنها بر وفادار  یمشتر  تی رضا  شیمثبت و افزا  یهاتجربه  جادیا  جه، ینت  رد .  (۲0۲1)هوانگ،  بالاتر را دارند    یهامتیق

  شتری کننده به پرداخت بمصرف  لی برند و تما  ی بر ارزش اقتصاد  م یاست، بلکه به طور مستق  رگذارینگرش نسبت به برند تأث

فرد  منحصربه  یهایژگیکه و  ییدر برندها  ژه یارتباط، به و   ن ی. ا(۲019  ،8وان ی)چن و  گذارد  اثر می  زیمحصولات آن برند ن  ی برا

 . (۲0۲5)دونگ و همکاران،  کندیم دا یپ  یشتر یب تیدارند، اهم  یقابل توجه زیو تما

از   نقل  اثرگذارتر   یکی(  ۲019)  وارن و همکاران(، پژوهش  ۲0۲5)  باگوزیبه  برند محسوب   مبانی نظریمطالعات در    نیاز 

 ی سهم بلندمدت پژوهش  یبرا9شث    زهیجا  ستینالیاستناد در گوگل اسکالر و کسب عنوان ف  3۲0از    شیپژوهش با ب  نیا  شود؛یم

 
1. Education experiences 
2. Real Escape experiences 
3. McLean & Wilson 
4. Feiz 
5. willingness to pay more 

6. Gomes 

7. Guerreiro 
8. Chen & Yuan 
9. Sheth Award 



 158----------- --- ------- -----  نوروزی و روستا رفیعی /شتریبه پرداخت ب لی بودن برند و تماافزوده بر ادراک معرکه تیواقع  یهاتجربه   ریتأث

 

  یها مطالعه، پژوهش نیکرده است. پس از انتشار ا تیبرند معرکه را تثب  یمفهوم گاهی، جا۲0۲4در سال 1نشریه بازاریابی  در 

است.   افتهیگسترش    یمتنوع  یهااست و در حوزه  یکیز یفراتر از محصولات ف  یاند که برند معرکه مفهومنشان داده  یمتعدد

و    ی)ناپالا برند شناخته شده است    نیو ارزش نماد   ژیپرست   ز،یتما  تیتقو   یبرا  یعامل  ،لوکس، برند معرکه  یدر حوزه کالاها

را   دار یپا  یبرندها ر یتصو تواندیبودن برند ماند که معرکهمطالعات نشان داده ، یداریسبز و پا  یابی. در بازار (۲0۲3، ۲خاموُن 

  ۲0۲5و همکاران،  3  نگی)سبرند را کاهش دهد    ی ادراک  تیو جذاب   یطیمحستیز  ی ریپذتیمسئول  انیتر کرده و شکاف مجذاب

مثبت   ی رفتار  یامدهایو پ  یتعامل مشتر  ، یدر حوزه خدمات، برند معرکه به بهبود تجربه خدمات  . (۲0۲3و همکاران،    رو ی گررو  

بودن  ادراک معرکه  انیرابطه مثبت و معنادار م  ی متعدد  یهاپژوهش  نی. همچن(۲0۲۲بارتو و همکاران،  -منزی)خمنجر شده است  

 جادی کنندگان ابا مصرف  یتر قیعم  یجانیه  یوندهای معرکه پ  یاند که برندهااند و نشان دادهکرده  دیی برند و عشق به برند را تأ

  ی ن یآفرهم  نهیدر زم.  (۲0۲1و همکاران،  6 یوار یت ؛  ۲0۲۲و همکاران،  5 د یشه  ؛   ۲0۲1،  4کومار ؛  ۲0۲۲و همکاران،    قی)عت  کنندیم

 کنندیم  لیخلق ارزش را تسه  ندیکنندگان در فرا تر مصرففعال   ارکتمعرکه مش  یاز آن است که برندها  ی حاک  جیارزش، نتا

و    رلوی)باشکوه اج  یمانند گردشگر  ییهامفهوم برند معرکه در حوزه  یریکاربردپذ   ن،یافزون بر ا.  (۲0۲4و همکاران،  7)ژانگ 

  ز ی ن  (۲0۲3،  9و بلانکو   روی)لورِها  موزه  یابیبازار  ،(۲0۲4  ،8ی)بانرج  یاسیس  یابیبازار  ،(۲0۲1کاک،    ؛  3۲0۲ه،یقهنو  یدهقان

مخاطبان را    یرفتار   یو قصدها  یذهن  ی ریها، درگ نگرش  تواندیم ندبودن براند که معرکهمطالعات نشان داده  ن یشده و ا  د ییتأ

نکرده است که    یبررس  م یطور مستقبه  یپژوهش  چ یمدل، تاکنون ه  ن یو گسترش ا  ت یبا وجود اهم.  بهبود دهد  یطور معناداربه

  ر یبرند تأث   کیچگونه بر ابعاد    های بازاریابیهای نوین مانند استفاده از واقعیت افزوده در فعالیتفناوریبر    یتجارب مبتن

 .  گذارندیم

  ی که آن برند دارا  کنندیم  ی ابیبرند را معرکه ارز کی  یکنندگان زمانکه مصرف  دهدیبودن برند« نشان م»معرکه  مبانی نظری

قرار    یابیمشخص، مورد ارز   یژگیو  ده  ق یمفهوم از طر  ن یباشد و ا  نیو نماد  یاحساس  ،یشناخت  ی هایژگیاز و   یامجموعه

وردیگیم خارق  ییهایژگی.  بودنمانند  پو   یانرژ  ،یشناختییبایز   تیجذاب  ، العاده  اجتماع  ،ییایو  اصالت،   ت،یخلاق  ،یمنزلت 

ز   وندیپ  ،یساختارشکن محبوب  نینماد  ها،فرهنگ ریبا  و  همکاران،    تیبودن  و  م  ن یا  .(۲019)وارن  نشان  که    دهند یابعاد 

برند صرفاً  معرکه احساس  ک یبودن  ن  یبرداشت  نت  ست،یساده  چندسطح  یچندوجه  ،یغن  ی اتجربه  جه یبلکه  که    ی و  است 

دست   جه ینت  نیکه انجام شد به ا   یبا مطالعات  نی. همچن(۲0۲5)باگوزی و باترا،    دهد یاز تعامل با برند شکل م  کنندهرفمص

از    زیو گر  یآموزش  ،یشناختییبای ز  ،یسرگرم  یعنی  ردیگیشکل مواقعیت افزوده    طیکه در مح  یاکه چهار نوع تجربه  میافتی

 ها را فعال کند:توانند آنیدارد و م یپوشانبودن برند، هماز ابعاد معرکه ی اریبا بس ت،یواقع

ا  یتجربه سرگرم.  1 ابعاد »پرانرژ   ماًی مستق  ،یلذت، شوق و تعامل عاطف  جان،یه   جادیبا  العاده بودن« و  بودن«، »خارق  یبا 

تر  جذاب  یو از نظر اجتماع  زتریانگجانیتر، هسرزنده  کنند،یکننده ارائه مکه تجربه سرگرم  ییراستا است. برندهاهم   ت«ی»محبوب

 . (۲0۲1)کاک،  شوندیادراک م
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طور  ، که به(۲0۲3)زنگ و همکاران،  تمرکز دارد  ی ادراک  تیف یخلاقانه و ک  یطراح  ،یبصر  تیبر جذاب  یشناختییبای تجربه ز.  ۲

و    اتیپرجزئ  ری تصاو  قیاز طرواقعیت افزوده    مرتبط است.  ت«ی بودن« و »خلاق  نیبودن«، »نماد  یشناختییبایبا »ز  میمستق

 . ندیجویمعرکه م یکنندگان در برندهاکه مصرف کندیرا فعال م یزیورکننده، همان چغوطه یهنر یفضاها

العاده  بودن« و »خارق  شرویبه ابعاد »اصالت«، »پ  ، یریادگیمعنا و    ،ییتوانا ،یکردن نوآوربرجسته لیبه دل  یتجربه آموزش.  3

بودن آن احتمالا ادراک معرکه  کند،یم  دای پ  د یجد  یدگاهید   ایتازه    یانتقال دانش  ییکه برند توانا  یدارد. زمان  وند یبودن« برند پ

 . (۲0۲3و بلانکو ،    روی)لورِ ابدییم شیافزا

 انهیمتفاوت و ماجراجو  یاو تجربه  یاز روزمرگ  ییجدا  ،یالیخ  یایکامل در دن  ی ورغوطه  جادی با ا  تیاز واقع  زی تجربه گر.  4

همکاران،    چیتروُی)م »ساختارشکن  ،( ۲0۲4و  »ز  رمعمولی»غ  «،یابعاد  تقو  ی فرهنگری بودن«و  را  چنکندیم  تیبودن«   نی. 

از    ک یهر    ، یاز منظر نظر  ن،ی. بنابراکندیم  جادیبودن اکرده و حس معرکه  ریشدت درگ کننده را بهمعمولاً مصرف  ییهاتجربه

بودن برند را  دهنده ادراک معرکهشکل یاز سازوکارها یآن را دارد که بخش تیقابلمبتنی بر واقعیت افزوده چهار نوع تجربه 

 : شودیمطرح م ر یز اتیفرض  نی. بنابراندینما تیادراک را تقو ن یا جادیا نهیفعال کنند و زم

 بودن برند رابطه معنادار دارد. با ادراک معرکه  ی: تجربه سرگرمفرضیه اول

 بودن برند رابطه معنادار دارد. با ادراک معرکه یشناختییبای: تجربه ز فرضیه دوم

 بودن برند رابطه معنادار دارد. با ادراک معرکه  ی : تجربه آموزشفرضیه سوم

 بودن برند رابطه معنادار دارد. با ادراک معرکه تیاز واقع ز ی: تجربه گرفرضیه چهارم

)  یهاافتهی  نیهمچن باگوز۲019وارن  و  م۲0۲5)  ی(  نشان  نوآور  دهدی(  و  اصالت  از  معرکه،  برند  بعد  ده  تا    یکه  گرفته 

کننده  مصرف  یرفتار   یامدهایپ   یر یگ در شکل  کنندهنییتع  ینقش  ،یاجتماع  گاهیو جا  بودن نینماد  بودن، ییاستثنا  ،یشناسییبایز

  یاتجربه  سازند؛یکننده مماندگار در ذهن مصرف  یااز برند، تجربه  ز«یخاص و متما  مند،ابعاد با خلق ادراک »ارزش  نیدارند. ا

مبلغ فعال    ک یو او را به    دهدیم  شیبالاتر را افزا   مت یبه پرداخت ق  لشیتما  دهد،یبهبود م  یری طور چشمگکه نگرش او را به

تبل نت کندیم  ل یدهان تبدبهدهان  غاتیدر  ا  دار برخور  یبرندها  جه،ی. در  بلکه    شوند، یتر ادراک متنها جذاب نه  هایژگ یو  نیاز 

فرضیه زیر مطرح   همچنان  نی. بنابراشوندیم  انیتوسط مشتر  شتر یو پرداخت ب  هیتوص   ت،یوارد چرخه حما  ی عیطور طببه

 : است

 رابطه معنادار دارد.  شتری به پرداخت ب ل یبودن برند با تما: ادراک معرکهفرضیه پنجم

و    یرفتار  یامدهایها را بر پآن  ر یکرد و تأث  ییافزوده را شناسا  تیبر واقع  ی( چهار نوع تجربه مبتن۲0۲3و همکاران )  زنگ

ها کرد و اثرات آن ییبرند معرکه را شناسا ی ژگی( ده و ۲019وارن و همکاران )  نیکردند. همچن  ی کننده بررسمصرف ینگرش

و    باگوزی  یعنیهمان پژوهش،   سندگانیقرار داد. پس از آن، دو تن از نو  یرا مورد بررس  کنندهصرفم  یامدهایبر نگرش و پ

 نی ا  هیکردند. بر پا  د ییو تأ   یبرند معرکه را بازنگر  یامدهایقرار دادند و پ   ل یرا مجدداً مورد تحل  هایژگی و  ن ی(، ا۲0۲5)  باترا

 پژوهش حاضر شکل گرفته است:  یمطالعات، مدل مفهوم
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل  

 شناسی پژوهشروش. 3

به    لی افزوده بر ادراک معرکه بودن برند و تما  تیاثر تجارب واقع  یبا بررس  رای است؛ ز  یپژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیا

ب قابل  کندیم  دیتول   ییهاافتهی  شتر،یپرداخت  طراح  میمستق  یر ی کارگبه  تیکه  استراتژ  یمشترتجربه    یدر  بهبود   یهایو 

 ،یفروشمختلف مانند خرده  عیدر صنا  یوکارها و متخصصان حوزه فناورکسب  یبرا  تواندیم  جینتا  نیرا دارند. ا   یابیبازار

  یهمبستگ  یفیو توص  ی کم  پژوهش،  نیا  ،یشناسباشد. از منظر روش  ی محتوا و ... ارزشمند و عمل  دیتول   ،یمد، آموزش، سرگرم

بودن برند و  افزوده، ادراک معرکه  تیواقع  هایتجربه  ن یو روابط ب  کندیم  ف یشده را توص  ی آورجمع  اطلاعات  رایاست، ز

 .کندیم یرا بررس  شتریبه پرداخت ب  لیتما

اجرا شد و به کاربران امکان   کمپین شهر فرش با همکاری آژانس اورانوس و استفاده از فناوری واقعیت افزوده  1403در سال  

ها را تنظیم بعدی در فضای واقعی خانه یا محیط دلخواه مشاهده و ابعاد و زاویه آنصورت سهداد سه مدل فرش منتخب را به

ای نوآورانه و تعاملی بود. کاربران با لمس دکمه مخصوص در بیلبورد  کنند. هدف کمپین افزایش آگاهی از برند و ارائه تجربه

تر  ها را دقیقها را تغییر دهند و طرح و رنگ آنرا فعال کردند و توانستند اندازه و زاویه فرش واقعیت افزوده  دیجیتال قابلیت

صورت فعال با درصد کاربران به  10میلیون بازدید داشت و حدود    30روز اجرا، کمپین بیش از    18بررسی کنند. در طول  

ی  آمار  جامعه   (. 1403،  1برخط)اعتماد  ها تعامل کردند که این میزان تعامل تقریباً پنجاه برابر تبلیغات دیجیتال عادی بود فرش

 غیراحتمالی در دسترس  ی ریگروش نمونه  اند.این پژوهش شامل تمامی افرادی است که در این کمپین شهر فرش شرکت کرده

و اعتبار   م یتعم  تیقابل  ش یمنظور افزانفر محاسبه شد. به  ۲01  ،حداقل  ۲پاور یافزار جتعداد نمونه با استفاده از نرم  و  است

  یانجام گرفت و ابزار گردآور  1404  پاییز ها در  داده  ی آورجمع  ند یشد. فرا  یپرسشنامه معتبر گردآور   305در مجموع   ج،ینتا

دهندگان پاسخ   یشناختت یاطلاعات جمع  یآورشد؛ بخش اول به جمع  یاستاندارد بود که در دو بخش طراح  یاها پرسشنامه آن

پژوهش   یهاسازه  یبود که به بررس  یاختصاص داشت و بخش دوم شامل سوالات  لاتیو سطح تحص  تیمانند سن، جنس

(، ادراک معرکه بودن برند از  ۲0۲3و همکاران )  زنگافزوده از پژوهش    تیواقع  یهامربوط به تجربه  یهاهیگو  .پرداختیم

( اقتباس شد.  ۲004و همکاران )3  نیتمیر از پژوهش    شتر یبه پرداخت ب  لی تما  ی هاو پرسش  (۲0۲5)  و باترا   باگوزیپژوهش  

پرسشنامه تحلیل  ط  برای  )کاملاً    یاگونهبه  ،گرفته شدبهره    کرتیل  یانهیگزپنج  فیاز  کاملاً    1=    مخالفمکه  ( 5=    موافقمو 

خود به پرداخت   لیتما  زانیم  دیدهندگان در آن بابود که پاسخ  شتریبه پرداخت ب  لیمربوط به تما  هیگو  کیشدند. تنها    یکدگذار

 ، (3=    ٪۲0  تا   15)  ،(4=    ٪30  تا   ۲5)   ،(5=    بالا  به   ٪50: )ندشد  کدگذاریصورت    اینهب  هانهیگز  کردند؛یمبلغ بالاتر را مشخص م

 (. 1=  دهم ینم یشتر بی  پول) و(  ۲=  ٪10 تا 5)

 
1. Etemad Online.(2025) https://www.etemadonline.com 
2. GPower 3.1 

3. Netemeyer 

https://www.etemadonline.com/%D8%A8%D8%AE%D8%B4-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%DA%A9%D8%A7%D8%B1-83/698165-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D9%81%D8%B1%D8%B4-%D8%A7%D8%B2-%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D9%88%D8%AF%D9%87-%D8%AF%D8%B1-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%DB%8C%D9%84%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%AF-%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%DA%A9%D8%B1%D8%AF
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با    ت یفیاز ک  نانیاطم   ی برا ابتدا  بازخوردها و نظر دو تن از اسات  لوتیپانفر    35ابزار، پرسشنامه    د یشد و سپس براساس 

  به صورت مجازی توزیع شد.و  های اجتماعی  از طریق شبکهپرسشنامه    یی. نسخه نهادی حوزه، اصلاح گرد  نیمتخصص ا

با   ،ی فیاستفاده شد. در بخش توص ی و استنباط  ی فیآمار توص یها از روش ی بی از ترک ها،هیها و آزمون فرضداده ل یتحل ی برا

  ی ریشد تا تصو   لیدهندگان تحلپاسخ  یشناختتیجمع  یهایژگیو و  یپراکندگ  ،یمرکز  یهاافزار اکسل، شاخصاستفاده از نرم

و   SmartPLS-3افزار با نرم یمعادلات ساختار ی سازمدل ،ی. در بخش استنباطدیآ تدسها بهداده ع یروشن از نمونه و توز

 ی عامل  ل یبا استفاده از تحل  ی ری گ: ابتدا مدل اندازهرفتی مدل در دو مرحله صورت پذ  ل یانجام گرفت. تحل  PLS-SEMروش  

با   زیها نسازه  ییایشد و پا  دهیسنج  رکرلا  فورنل  اریواگرا با مع  ییو روا  AVE  قیهمگرا از طر   ییشد؛ روا  یابیارز   ید ییتأ

پا  یآلفا و  بررسCR)  یب یترک  ییایکرونباخ  مدل ساختاردی گرد  ی(  دوم،  مرحله  در  برآورد ضرا  ی.  آزمون    ریمس  بیبا  و 

  Q²  ینیبشیو قدرت پ   F²، اندازه اثر  R²  یهامدل با شاخص  ییشد و کارا  یابیارز   نگیاسترپبوت  قیها از طرآن  یمعنادار

 . شد لیتحل

 

 های پژوهشیافته . 4

انحراف    نیمقدار و همچن  نیشتریو ب  نیکمتر   انه،یم  ن،یانگیپژوهش، شامل م  یرهایاز متغ  کیهر    ی فیتوص  ر یبخش، مقاد  ن یا  در

 ارائه شده است. (1در جدول ) ار،یمع
 ها مولفه  آماری  فی. توص1  جدول

 میانه  میانگین متغیرها 
انحراف  

 معیار
 بیشینه  کمینه

 5 1 6695/0 ۲845/3 ۲683/3 تجربه سرگرمی 

 5 1 60۲3/0 911۲/۲ 8919/۲ تجربه زیبایی شناسانه 

 5 1 7596/0 4 9188/3 تجربه آموزشی

 5 1 6144/0 8311/۲ 8۲31/۲ تجربه گریز از واقعیت 

 5 1 6475/0 3777/3 3616/3 ادراک معرکه بودن برند 

 5 1 60۲7/0 4 1۲18/4 تمایل به پرداخت بیشتر 

اساس جدول  کمپین شهر فرش شرکت کرده(1)  بر  که در  افرادی  تجربه،  بهاند،  را  افزوده  واقعیت  مثبت  های  کلی  طور 

اند. تجربه آموزشی ای متوسط تا خوب داشتهاست، یعنی اکثر کاربران تجربه  3٫9تا    ۲٫8ها بین  ارزیابی کردند. میانگین تجربه

امتیاز را دارد، نشان می   3٫918با میانگین   دست آورده و  ها بهدهد کاربران توانستند اطلاعات دقیق درباره فرشبالاترین 

( بود و حس جذابیت و سرگرمی را منتقل کرد، در حالی که  3٫۲68گیری بهتری کنند. تجربه سرگرمی هم نسبتاً بالا )تصمیم

تر بودند، یعنی کاربران بیشتر روی جنبه کاربردی  ( کمی پایین۲٫8۲3( و تجربه گریز از واقعیت )۲٫89۲شناسانه )تجربه زیبایی

دهد برند برای کاربران جذاب و  نشان می 3٫361ادراک معرکه بودن برند با میانگین . اند تمرکز کرده واقعیت افزوده و تعاملی

تمایل به پرداخت بیشتر با میانگین   باعث شده کاربران   واقعیت مجازی بیانگر آن است که تجربه  4٫1۲1نوآورانه بوده و 

 .حاضر باشند مبلغ بیشتری برای فرش بپردازند

 . اندکه در این پژوهش شرکت کرده و به پرسشنامه پاسخ داده دهدی را نشان م  یافراد  یف ی( توص۲) جدول

 پژوهش  یهانمونه   فی. توص2  جدول

 کل درصد  تعداد  ویژگی  تغیرها م

 جنسیت 
 3۲/ 787 100 خانم 

 67/ ۲13 ۲05 آقا  نفر  305

3/ ۲79 10 سال  18زیر  سن   
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۲6/ ۲30 80 سال  18-24  

4۲/ 6۲9 130 سال  25-34  

19/ 67۲ 60 سال  35-44  

8/ 197 ۲5 سال به بال  45  

 تحصیلات 

0/ 656 ۲ زیر دیپلم   

6/ 557 ۲0 دیپلم  

51/۲9 90 کارشناسی   

34/39 1۲0 کارشناسی ارشد   

93/۲3 73 دکتری و بالتر   

سوم از نمونه  اند و زنان حدود یکبوده کنندگان کمپین شهر فرش، اکثر افراد مرددهد که در بین شرکتنشان می (  ۲)جدول  

دهد که تعامل با کمپین بیشتر از سوی مردان صورت گرفته است. از نظر  دهند. این ترکیب جنسیتی نشان می را تشکیل می

قرار    سال  44تا    35  و  سال  ۲4تا    18های  سال است و پس از آن گروه  34تا   ۲5سنی، بیشترین مشارکت مربوط به گروه  

دهد کمپین بیشتر  اند. این الگو نشان میسال سهم کمی داشته  45سال و بالای    18کنندگان زیر  دارند، در حالی که شرکت

اند و جمعیت با  کنندگان دارای کارشناسی ارشد و کارشناسی بودهتحصیلات، اکثر شرکت  از نظر  .جوانان را جذب کرده است

هستند    درصد   9/۲3گروه دکتری و بالاتر نیز حدود  .  دهدرا تشکیل میدرصد    7تحصیلات پایین )زیر دیپلم و دیپلم( کمتر از  

توان این  گیری غیراحتمالی بوده است، نمیبا توجه به اینکه نمونه  .دهدکه حضور افراد با تحصیلات بسیار بالا را نشان می

  کرده های کمپین بیشتر تحت تأثیر جوانان تحصیلتوان نتیجه گرفت که تجربهنتایج را به کل جامعه هدف تعمیم داد، اما می

 . بوده است

 

 ی استنباط یهال یتحل

  یو معنادار  هیهر گو  یعامل  ی( بارها3استفاده شد. جدول )  ی دییتأ  یعامل  لی ها از تحلسازه  ییروا  ی بررس  ی پژوهش برا  نیا  در

 دارد.  یمربوط خود همخوان ریهر سؤال تا چه اندازه با متغ دهدیو نشان م کند یمدل ارائه م ی هاها را در ارتباط با سازهآن

 مدل  یهاسازه   ی عامل  یبارها  ی. معنادار3  جدول

 بار عاملی  سوالت  نشانه  ابعاد سازه 
آماره 

 آزمون

تجارب مبتنی بر  

 واقعیت افزوده 

 ی تجربه سرگرم

S1 
  آنو تعامل با  xدیدن برند باعث شد از  واقعیت افزوده،  تجربه

 .لذت ببرم
781 /0 547 /56 

S2 7۲/ 058 0/ 859 .انگیز بودبرایم جذاب و هیجان  واقعیت افزوده، تجربه 

S3 5۲/ 730 0/ 85۲ .حس سرگرمی و خوشحالی ایجاد کردواقعیت افزوده،  تجربه 

S4 ۲9/ 594 0/ 694 گذر زمان را حس نکنم. افزوده باعث شد  تی تجربه واقع 

S5  .33/ 184 0/ 745 حین تجربه واقعیت افزوده، حس شادی و خوشحالی داشتم 

تجربه  

 شناسانه یی بایز

Z1 
برایم    واقعیت مجازی، طراحی محیط و محصولات در تجربه

 .جذاب و خوشایند بود 
759 /0 36۲ /۲8 

Z2 
باعث شد حس   واقعیت مجازی،از نظر زیبایی و جذابیت، تجربه

 .پیدا کنم  x خوبی نسبت به برند 
706 /0 180 /۲۲ 

Z3 
 تی در تجربه واقع یبصر یهاو جلوه  یها، نورپردازرنگ 

 جذاب بود.  میبرا Xافزوده برند 
767 /0 555 /33 

Z4 
و   باتریز Xافزوده باعث شد برند  تیواقع یبصر یهاجلوه 

 به نظر برسد.  زتریمتما
809 /0 638 /51 

Z5 
من  یبرا Xافزوده برند  تیتجربه واقع یکی گراف  تیفیک

 بود.  بخشت یرضا
784 /0 6۲7 /33 
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Z6 
فراتر از انتظار   یاز نظر بصر Xافزوده برند  تی تجربه واقع

 من بود. 
719 /0 6۲6 /31 

 تجربه آموزشی

T1 
به من کمک کرد اطلاعات بیشتری    واقعیت مجازی، تجربه

 .کسب کنم    x درباره برند
876 /0 773 /95 

T2 
تصمیمات  شودمی باعث   واقعیت مجازی، تجربه

 .تری درباره خرید بگیرمهوشمندانه 
868 /0 137 /6۲ 

T3 
توانمندی من در استفاده از محصولات   واقعیت مجازی، تجربه

 دهد.می را افزایش  x برند
8۲5 /0 639 /57 

از   زیتجربه گر 

 ت یواقع 

G1 
باعث شد از محیط روزمره و زندگی   واقعیت مجازی، تجربه

 .عادی فاصله بگیرم 
766 /0 917 /۲6 

G2 
باعث شد حس کنم در دنیایی متفاوت    واقعیت مجازی، تجربه

 .و جذابم
854 /0 876 /41 

G3 
فرد و ای منحصربه باعث شد تجربه   واقعیت مجازی، تجربه

 .داشته باشم  x متفاوت از برند
771 /0 778 /38 

G4 
ها و باعث شد موقتاً از دغدغه Xافزوده برند  تی تجربه واقع

 روزمره جدا شوم.  یهامشغله 
873 /0 987 /91 

G5 
، احساس کردم وارد  Xافزوده برند   تیتعامل با واقع نیدر ح

 ام. شده   یواقع یایمتفاوت از دن ییفضا
684 /0 796 /18 

 بودن برند معرکه

 العاده/ مفید خارق 
M1 برند X  71/ ۲19 0/ 849 .العاده استکند و فوقکمک می  خریداربه 

M2 برند X 37/ ۲8۲ 0/ 777 .ارزشمند و عالی است 

 پرانرژی
M3 برند X 11/ 477 0/ 630 .پرانرژی است 

M4 برند X  16/ 984 0/ 637 .شاد و زنده است 

جذابیت  

 شناسانه زیبایی 
M5  برندظاهر X ۲0/ 858 0/ 736 .جذاب است 

M6 ظاهر برند X  33/ 915 0/ 764 . نواز است و چشم  زیبابسیار 

 خلاق/نوآور 
M7 برند X 16/ 88۲ 0/ 6۲9 .نوآور است 

M8  برندX 59/ 938 0/ 850 . سبک و روش خاص خودش را دارد 

 اصیل/ واقعی 
M9 برند X ۲۲/ 007 0/ 713 .اصیل است 

M10 برند X   .۲۲/ 456 0/ 689 به اصل و ریشه خود پایبند است 

 شورشی 
M11  برندX ۲3/ 087 0/ 708 .ترسدی نم نیجسور است و از شکستن قوان 

M12  برندX   3۲/ 905 0/ 778 . رودیمتفاوت است و راه خودش را مبا سایر برندها 

باکلاس و با  

 پرستیژ 
M13 برند X 30/ 398 0/ 737 .و مجلل است باشکوه 

متمایز  زیرفرهنگی )

 ( از جمع
M14 

فرد و خاص  بهمنحصر  کنند،ی استفاده م Xکه از برند  یکسان

  هستند.
666 /0 463 /15 

 ۲۲/ 909 0/ 739 .مورد علاقه اکثر مردم است X برند M15 محبوب 

 M16 نمادین 
مردم   یبرا یخاص یاست و معنا  ینماد فرهنگ کیمثل  Xبرند 

 دارد.
833 /0 775 /76 

به پرداخت   لی تما

 شتر یب
- 

P1 
دهد، همچنان  شیمحصولات خود را افزا متیق Xاگر برند 

 از آن خواهم داشت.  دیبه خر لیتما
7۲7 /0 579 /۲5 

P2 
بیشتر از دیگر  خیلی  Xبرند  از برای خرید م من حاضر

 .رده هزینه کنمبرندهای هم 
830 /0 543 /65 

P3 
نسبت به سایر برندهای   Xبرای محصولات برند م من حاضر

 پول بدهم. بیشتر  .... %   ردههم 
846 /0 667 /69 

P4 
  حیبالاتر باشد، همچنان ترج Xمحصولات برند  متیاگر ق یحت

 کنم.  یداریآن را خر دهمیم
81۲ /0 959 /37 

واقعیت  هایتجربه  ،دهد که کاربران کمپین واقعیت افزوده شهر فرشهای پرسشنامه نشان میتحلیل داده(  3بر اساس جدول )

اند. در ابعاد تجارب مبتنی بر واقعیت افزوده، تجربه آموزشی با بارهای طور کلی مثبت و اثرگذار ارزیابی کردهرا به افزوده

ها و احساس توانمندی در  دهنده کسب اطلاعات دقیق درباره فرشبیشترین امتیاز را داشت و بازتاب  876/0تا    8۲5/0عاملی  
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ها برای کاربران جذاب و  دهد تعامل با فرشنشان می   859/0تا    694/0گیری خرید است. تجربه سرگرمی با بارهای  تصمیم

نمایانگر رضایت   809/0تا    706/0شناسانه با بارهای  انگیز بوده و حس شادی و لذت ایجاد کرده است. تجربه زیباییهیجان 

است. تجربه گریز از واقعیت با  واقعیت افزوده تجربه  در   های بصری ها، نورپردازی و جلوهکاربران از طراحی محیط، رنگ

 .فرد و متفاوت از شهر فرش استبیانگر فاصله گرفتن کاربران از محیط روزمره و تجربه منحصربه  873/0تا    684/0بارهای  

در بعد ادراک معرکه بودن برند، تمامی ابعاد از جمله خلاقیت و نوآوری، جذابیت بصری، اصالت، شورشی بودن، باکلاس 

. بنابراین از نظر کاربران، شهر فرش تمامی داشتند  666/0بودن، زیرفرهنگی، محبوبیت و نمادین بودن بارهای عاملی بالای  

دهنده  بازتاب  846/0تا    7۲7/0سازه تمایل به پرداخت بیشتر با بارهای عاملی  همچنین    معرکه را دارد. های یک برندویژگی

تمایل نسبی کاربران به پرداخت مبلغ بالاتر برای خرید فرش از شهر فرش و ترجیح آن نسبت به سایر برندها است، حتی در  

 .شرایط افزایش قیمت

 

 پژوهش یهاسازه ییایو پا ییروا

قرار    ی مورد بررس  قیتحق  یهاسازه  ییایو پا  ییپرسشنامه، روا  یهااعتماد داده  تیاز اعتبار و قابل  نانیاطم  یبخش، برا  نیا  در

 . دهدی ها را نشان مسازه  ییایهمگرا و پا ییروا یهاو شاخص ی بیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا جی( نتا4گرفت. جدول )

 ها سازه  یی ایو پا  یی . روا4  جدول

 
آلفای 

 کرونباخ 
rho_A 

 ترکیبی پایایی 
(CR) 

 واریانسمیانگین

(AVE) 
 0/ 6۲۲ 0/ 751 0/ 736 0/ 730 تجربه سرگرمی 

 0/ 575 0/ 755 0/ 749 0/ 745 تجربه زیبایی شناسانه 

 0/ 734 0/ 794 0/ 730 0/ 7۲4 تجربه آموزشی

 0/ 6۲8 0/ 76۲ 0/ 751 0/ 746 تجربه گریز از واقعیت 

 0/ 537 0/ 801 0/ 795 0/ 789 ادراک معرکه بودن برند 

 0/ 648 0/ 811 0/ 796 0/ 787 تمایل به پرداخت بیشتر 

پایایی سازه و  روایی  نتایج  می تحلیل  نشان  پژوهش  جمعهای  ابزار  که  دادهدهد  بالایی  آوری  اعتماد  قابلیت  و  اعتبار  از  ها 

قرار    7/0و بالاتر از آستانه قابل قبول  (  789/0تا    7۲4/0است )  7/0ها بالای  برخوردار است. مقدار آلفای کرونباخ تمام سازه

است و بالاتر    796/0تا    730/0ین  ب   rho_Aست. مقادیر  ا  هاهای گویهدهنده پایایی داخلی مناسب و ثبات پاسخ دارد که نشان 

 (CR) مقادیر پایایی ترکیبی  .ها از نظر سازگاری داخلی قابل اعتماد هستندکند سازهقرار دارد، که تأیید می  7/0از آستانه  

قرار دارد و علاوه بر پایایی داخلی،   7/0است که بالاتر از آستانه    811/0تا    751/0و در محدوده   7/0  ها بالای برای همه سازه

نیز تأیید میقابلیت اعتماد کلی سازه بالاتر از    یعنی  5/0ها بالای  برای همه سازه (AVE) کند. شاخص روایی همگراها را 

به طور کلی، نتایج   .گیری کنندخوبی اندازهها را بههای سازهاند ویژگیها توانستهدهد گویهآستانه قابل قبول است و نشان می

های پژوهش از نظر روایی و پایایی در سطح مطلوب و بالاتر از حداقل معیارهای  بیانگر این است که تمامی سازه  (  4)جدول  

  .اندسازی معادلات ساختاری قابل اعتماد و مناسب های بعدی مدلهای پرسشنامه برای تحلیلاستاندارد هستند و داده

 واگرا  یی روا  بیضرا-. جدول فورنر و لرکر5  جدول

 هاسازه 
تجربه  

 سرگرمی 

تجربه  

زیبایی  

 شناسانه 

تجربه  

 آموزشی 

تجربه گریز  

 از واقعیت

ادراک معرکه 

 بودن برند

تمایل به  

پرداخت  

 بیشتر 

 -  -  -  -  -  0/ 789 تجربه سرگرمی 
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تجربه زیبایی  

 شناسانه 
7۲1 /0 758 /0  -  -  -  - 

 -  -  -  0/ 857 0/ 7۲1 0/ 6۲4 تجربه آموزشی

 -  -  0/ 79۲ 0/ 695 0/ 745 0/ 646 تجربه گریز از واقعیت 

ادراک معرکه بودن  

 برند
70۲ /0 699 /0 688 /0 711 /0 7۲9 /0  - 

تمایل به پرداخت  

 بیشتر 
766 /0 703 /0 754 /0 716 /0 698 /0 805 /0 

از    زیتما  ییو توانا  یکه هر سازه از نظر درون  دهدی و نشان م  دهدیم  شیها در مدل را نماسازه  یی روا  تیوضع  (5جدول )

  ن ی( هر سازه از بالاتر AVE√شده )استخراج   انسیوار  نیانگیم  شه یر  شود،یم  دهی طور که دها معتبر است. همانسازه  ریسا

 جیست. در مجموع، نتا ا  هاسازه  گریمناسب هر سازه نسبت به د  کیتفک  انگریب  کهاست،    شتریها بسازه  ریآن با سا  یهمبستگ

  ز یتما   تیواگرا و قابل  یی از نظر روا  یو مدل مفهوم  کنندیم  ی ریگ اندازه  ی هر سازه را به خوب  هاهیکه گو   دهدیجدول نشان م

 . شودیم یابیمعتبر ارز یاسازه

 یمدل معادلت ساختار  برازش

( PLS-SEM)  یبا استفاده از روش حداقل مربعات جزئ  یمعادلات ساختار  ی سازاز مدل  ق،ی تحق  ی هاهیآزمون فرض  ی برا

 ن یی شده در تب مشاهده  ریسهم هر متغ  نییو تع  قیتحق  یهاسازه  نیهمزمان روابط ب  یروش امکان بررس  نیبهره گرفته شد. ا

  یاثرگذار   زان یو م  دهد یها را نشان مسازه  نیب   ی اصل  یرهایمس  بی( برآورد ضرا۲. شکل )کندیپنهان را فراهم م  یهاسازه

 . دهد یم شیطور واضح نمارا به یهر رابطه در مدل ساختار

 
 گیری پژوهش در حالت تخمین ضرایبمدل اندازه. 2شکل  

دهد که تمامی ابعاد تجربه واقعیت افزوده با ادراک معرکه بودن برند ارتباط مثبت دارند،  نشان می(  ۲شکل )ضرایب مسیر  

( 398/0ها متفاوت است. بیشترین ضریب مسیر مربوط به تجربه آموزشی به ادراک معرکه بودن برند )اگرچه شدت این ارتباط

برند شهر فرش است. تجربه    بودنمعرکهگیری ادراک  است که بیانگر نقش پررنگ یادگیری و افزایش آگاهی کاربران در شکل
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ها، بخشی از تجربه مثبت برند را شکل  دهد که لذت و هیجان حاصل از تعامل با فرش نیز نشان می   3۲6/0سرگرمی با ضریب  

زیبایی تجربه  مقابل،  )داده است. در  )(  165/0شناسانه  از واقعیت  اما  تر عمل کردهنسبتاً ضعیف(  149/0و تجربه گریز  اند، 

ضریب مسیر بین ادراک معرکه بودن برند و تمایل به    .این ابعاد بر ادراک کلی برند است  مثبتدهنده تأثیر  همچنان نشان 

کنندگان حاضرند  به نظر رسیدن برند، مصرفاین است که به علت معرکه، که بیانگر  (877/0پرداخت بیشتر بسیار بالاست )

های مختلف  واقعیت افزوده با شدت های چندبعدیدهد که تجربه. این ترکیب ضرایب مسیر نشان می مبلغ بیشتری را بپردازند

 . کندها به پرداخت بیشتر را همراهی میاند و درک مثبت کاربران از برند، تمایل آنبا ادراک معرکه بودن برند همبسته

 

 ضرایب  معناداری  حالت  در  پژوهش  گیریاندازه  . مدل3شکل  

دهد که تمامی مسیرهای بین ابعاد تجربه  نشان می  نتایج  (،3در شکل )  شده های آزمون معناداری ارائهبا توجه به مقادیر آماره

واقعیت افزوده و ادراک معرکه بودن برند و همچنین مسیر بین ادراک معرکه بودن برند و تمایل به پرداخت بیشتر از نظر  

از   T آماری معنادار هستند، زیرا مقادیر قرار دارند. بیشترین معناداری مربوط به مسیر تجربه    1٫96تمام مسیرها بالاتر 

ست که نقش برجسته یادگیری و کسب اطلاعات دقیق  ا  =13٫399T و  0٫398آموزشی به ادراک معرکه بودن برند با ضریب 

معناداری قوی دارد و بیانگر جذابیت =T   14٫65۲  و  0٫3۲6دهد. مسیر تجربه سرگرمی نیز با ضریب  را نشان می   برند درباره  

تر  نسبتاً ضعیف  شناسانه و تجربه گریز از واقعیتاست. مسیرهای تجربه زیبایی واقعیت افزوده و هیجان تعامل کاربران با

هستند اما همچنان تأثیر قابل توجهی بر ادراک معرکه بودن برند دارند. مسیر ادراک معرکه بودن برند به تمایل به پرداخت 

دهنده همبستگی بالای ادراک مثبت برند با آمادگی  و نشان  بودهبسیار قوی و معنادار =T  76٫۲51 و  0٫877بیشتر با ضریب 

 .کاربران برای پرداخت مبلغ بیشتر است

 . نتایج فرضیات پژوهش 6جدول  

 
  یب ضر

یرمس  
 انحراف معیار

(STDEV) 
 آماره تی

معناداری  

(P ) 

 نتیجه 

 فرضیه
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دهد که همه ابعاد تجربه واقعیت افزوده با ادراک معرکه بودن برند  نشان می  ( 6جدول )تحلیل مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم  

ارتباط معنادار دارند و ادراک معرکه بودن برند نیز رابطه بسیار قوی و معناداری با تمایل به پرداخت بیشتر دارد. در مسیرهای  

مایل به پرداخت بیشتر مرتبط هستند و  غیرمستقیم، تمام ابعاد تجربه واقعیت افزوده از طریق ادراک معرکه بودن برند با ت

دهد تجربه آموزشی و تجربه سرگرمی بیشترین همبستگی  قرار دارند که نشان می   0٫349تا    0٫131ها بین  های مسیر آنضریب

شهر  واقعیت افزوده هایها حاکی از آن است که کاربران تجربه، دادهکلیغیرمستقیم با تمایل به پرداخت را دارند. به طور  

برند و تمایل به پرداخت بیشتر    بودنمعرکه  ها به شکل همزمان با ادراک چندبعدیفرش را مثبت ارزیابی کرده و این تجربه

 . استهمراه 

 

 اعتبارسنجی مدل 

برای ارزیابی    GOFهای تحقیق و همچنین تحلیل اثرات مدل، شاخص نیکویی برازش  پس از بررسی روایی و پایایی سازه

  :اعتبار کلی مدل محاسبه شد

GOF =  √0.621 × 0.698 ≈ 0.658 

بالاتر    ری سطح متوسط و مقاد  انگریرا ب   36/0تا    ۲5/0  ری(، که مقاد۲009وزلس و همکاران )  یشنهاد یپ  یهابا استناد به دامنه

بالا و   یاعتبار کل انگرینما 658/0  یعنیآمده دستگرفت که مقدار به جهینت  توانیم دانند،یمدل م ی را نشانه اعتبار قو  36/0از 

 ن یی در تب  یمناسب  ییها و روابط موجود در مدل تواناکه سازه  دهد یمقدار نشان م  نی. استا  ها هبرازش مطلوب مدل با داد

  ی برا  ن،یبرخوردار است. علاوه بر ا  یقابل توجه  یحیپژوهش از انسجام و قدرت توض   یها داشته و چارچوب مفهومداده

  بیترتکه به  ییهاقرار گرفتند؛ شاخص  ه مورد استفاد  F²و    R²  ،Q²مدل، سه شاخص مهم    یبخش ساختار  ت یفیک  یابیارز

سه   نیا   ی. بررسدهندیرا نشان م  ن یبشیپ   یرهایمدل و اندازه اثر متغ  ینیب شیوابسته، قدرت پ  یهاسازه  ن ییتوان تب   زانیم

 تیاهمو سنجش    ندهیآ  ریمقاد  ینیب شیپ  ،یروابط علّ  حیکه مدل تا چه اندازه در تشر  کندی ( روشن م8( و )7در جداول )  اریمع

 داشته است.  یعملکرد موفق یساختار یرهایها در مسسازه ینسب

 ( Q²و    R²)ی  مدل ساختار  بینی یشو پ  یینتب  یهاشاخص.  7جدول  

 

 

(O ) (T 

Statistics) 

 تایید  0/ 000 14/ 65۲ 0/ 0۲۲ 0/ 3۲6 بودن برند ادراک معرکه←  تجربه سرگرمی

 تایید  0/ 000 4/ 356 0/ 038 0/ 165 بودن برند ادراک معرکه ← شناسانهتجربه زیبایی 

 تایید  0/ 000 13/ 399 0/ 030 0/ 398 بودن برند ادراک معرکه ← تجربه آموزشی

 تایید  0/ 000 10/ 008 0/ 015 0/ 149 بودن برند ادراک معرکه ← تجربه گریز از واقعیت

 تایید  0/ 000 76/ ۲51 0/ 01۲ 0/ 877 تمایل به پرداخت بیشتر ←  بودن برندادراک معرکه

 تایید  0/ 000 15/ 184 0/ 019 0/ ۲86 شتر یبه پرداخت ب لتمای←د برن بودنمعرکه ادراک←  یتجربه سرگرم

به پرداخت   ل تمای←بودن برند ادراک معرکه ← شناسانهتجربه زیبایی 

 شتر یب
 تایید  0/ 000 4/ ۲۲8 0/ 034 0/ 145

 تایید  0/ 000 14/ 034 0/ 0۲5 0/ 349 شتر یبه پرداخت ب لتمای←بودن برند ادراک معرکه ← تجربه آموزشی

به پرداخت   لتمای ←بودن برندادراک معرکه ← تجربه گریز از واقعیت

 شتر یب
 تایید  0/ 000 10/ 469 0/ 131 0/ 131

 R² Q² 
 0/ 450 0/ 777 بودن برند ادراک معرکه

 0/ 388 0/ 619 شتر یبه پرداخت ب لی تما
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برای ادراک   R² ها دارد؛ مقدار بینی دادهدهد که مدل توان بالایی در تبیین و پیشهای ساختاری نشان می تحلیل شاخص

تغییرات   ٪78است که بیانگر توان تبیین بسیار قوی مدل برای این سازه است و نزدیک به    0٫777معرکه بودن برند برابر  

است   0٫619برای تمایل به پرداخت بیشتر   R² ادراک برند توسط ابعاد تجربه واقعیت افزوده توضیح داده شده است. مقدار

 Q² تغییرات تمایل به پرداخت از طریق ادراک معرکه بودن برند قابل تشریح است. شاخص  ٪60دهد بیش از  که نشان می 

دهنده توان برای تمایل به پرداخت( است که نشان   0٫388برای ادراک برند و    0٫450برای هر دو سازه مثبت و نسبتاً بالا )

بینی مقادیر آینده است. این ترکیب مقادیر، عملکرد ساختاری مدل را از  بینی مطلوب مدل و قابلیت استفاده آن در پیشپیش

 .دهدبخش و قابل اتکا نشان می بینی رضایتنظر تبیین و پیش

 ( F²)شاخص    های مدلبین بر سازهاندازه اثر متغیرهای پیش.  8جدول  

 
معرکه بودن   ادراک

 برند

به پرداخت    لیتما

 شتر یب

 0 45/0 ی تجربه سرگرم

 0 ۲4/0 شناسانه   ییبای ز تجربه

 0 49/0 یآموزش تجربه

 0 ۲8/0 ت یاز واقع  زیگر  تجربه

 61/0 0 معرکه بودن برند  ادراک

(  45/0و تجربه سرگرمی )(  0/ 49برای ادراک معرکه بودن برند، بیشترین اثر مربوط به تجربه آموزشی )(  8طبق جدول )

دهی ادراک کاربران دارند. تجربه گریز  های واقعیت افزوده بیشترین سهم را در شکلدهد این دو بعد تجربهاست که نشان می

  کنند. اثر متوسط دارند و نقش کمتری نسبت به آموزشی و سرگرمی ایفا می(  ۲4/0شناسانه )و تجربه زیبایی(  ۲8/0از واقعیت )

بندی،  بر اساس این دسته  اثر کوچک، متوسط و بزرگ است.  انگری ب  بیبه ترت  یبرا  35/0و    15/0و  0۲/0  ریطبق نظر کوهن مقاد

 برای تمایل به پرداخت بیشتر، تنها اثر  .شناسانه متوسط استاثر آموزشی و سرگرمی بزرگ و اثر گریز از واقعیت و زیبایی

F²   ( 61/0مربوط به ادراک معرکه بودن برند است)دهد ادراک معرکه بودن برند بیشترین اهمیت را در تغییر  ، که نشان می

 . تمایل کاربران به پرداخت مبلغ بیشتر دارد

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه . 5

بودن  گیری ادراک معرکهای در شکلکنندههای مبتنی بر واقعیت افزوده نقش تعییندهند که تجربههای پژوهش نشان می یافته

برند   دهد کهنشان می کند و  کننده را درگیر برند میبرند دارند. تجربه سرگرمی، با ایجاد لذت، هیجان و تعامل عاطفی، مصرف

دهد و  العاده و محبوب جلوه مینه تنها جذاب بلکه زنده و پرانرژی است. این تجربه، برند را به چشم یک موجودیت خارق

توانند با خلق دهد که برندها میکند. از منظر کاربردی، این نتیجه نشان میکننده برقرار میارتباط عاطفی عمیقی با مصرف

کننده تقویت کنند. برای  کننده و تعاملی در محیط واقعیت افزوده، حس جذابیت و سرزندگی را در مصرفهای سرگرمتجربه

های  انگیز یا روایتهای هیجان های تعاملی کوتاه، فعالیتارائه بازی  ( اشاره کرد، ۲0۲0همانطور که پارک و استنگل )  مثال،

تواند ادراک معرکه بودن برند را به شکل ملموس افزایش دهد و همزمان تمایل مشتریان کننده در فضای دیجیتال میسرگرم

کند  شناختی نیز به تقویت جذابیت بصری و خلاقیت برند کمک میتجربه زیبایی  .به مشارکت فعال و خرید بیشتر را ارتقا دهد

گیری وفاداری  کند. این تجربه باعث شکلتر میکننده را به برند نزدیکشناختی، مصرفو با ایجاد حس لذت و رضایت زیبایی

کند که طراحی دقیق، خلاقانه و هنرمندانه محتوای واقعیت افزوده،  شود. این یافته تأکید میو تمایل به تعامل مداوم با برند می

تصاویر سه قالب  در  محیطحتی  یا  غوطهبعدی  میهای  ذهن ورکننده،  در  را  برند  و  کرده  ایجاد  مثبت  تجربه بصری  تواند 

نواز  های چشمشناسی، از طراحیتوانند با تمرکز بر زیبایی. بنابراین برندها می(۲0۲4)جو،  کننده خاص و برجسته نمایدمصرف
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و جزئیات هنری استفاده کنند تا هم ادراک معرکه بودن برند را افزایش دهند و هم ارزش نمادین برند را در ذهن مشتری  

کننده، ادراک اصالت و نوآوری برند را تقویت تجربه آموزشی، با ارائه اطلاعات کاربردی و توانمندسازی مصرف  .تقویت کنند

کننده آن را نه تنها مفید بلکه  . زمانی که برند توانایی انتقال دانش و دیدگاه تازه را دارد، مصرف(۲0۲3و همکاران،    می)ک  کندمی

دهد که ارائه محتوای آموزشی . از منظر کاربردی، این به برندها نشان می(۲0۲4و همکاران،    ی)کاسک  بیندخاص و ارزشمند می

شده یا نکات خلاقانه در استفاده از محصول،  سازیهای شخصیدقیق و کاربردی، مانند آموزش استفاده از محصول، توصیه

کننده را افزایش دهد. به بیان دیگر،  تواند هم به تقویت ادراک معرکه بودن برند کمک کند و هم وفاداری و اعتماد مصرفمی

کنند که به تمایل  کننده را توانمند کرده و حس ارزشمندی و تعلق ایجاد میدهند، مصرفبرندهایی که تجربه آموزشی ارائه می

تجربه گریز از واقعیت، با فراهم آوردن فرصتی برای فرار از   (.۲019و ورما، 1)دوگال   شوداو برای پرداخت بیشتر منجر می

و همکاران، ۲)سیپرسو   کندوری در دنیایی متفاوت، ابعاد ساختارشکنی و غیرمعمول بودن برند را فعال می روزمرگی و غوطه

کنند. کاربرد عملی این کننده را عمیقاً درگیر کرده و حس متفاوت و معرکه بودن برند را ایجاد می ها مصرف. این تجربه(۲018

سرایی  های خیالی، داستانسازی محیطورکننده، مانند شبیهجانبه و غوطههای همهدهد که خلق تجربهیافته به برندها نشان می

کننده را از حالت صرفاً دیداری یا اطلاعاتی فراتر  تواند تجربه مصرفتعاملی یا فضاهای ماجراجویانه در واقعیت افزوده، می

دهند، بلکه  کننده را افزایش میهایی نه تنها رضایت و وفاداری مصرفبرده و احساس کشف و شگفتی ایجاد کند. چنین تجربه

 . (۲0۲4و همکاران،  ی)ماد کنندبه تقویت تمایل او برای پرداخت قیمت بالاتر نیز کمک می

تأثیر مستقیم و بسیار قوی بر تمایل مصرفها همچنین نشان می یافته کننده به پرداخت دهند که ادراک معرکه بودن برند 

گذاری  کننده برند را جذاب، خاص و معرکه ببیند، آمادگی بیشتری برای سرمایهبیشتر دارد. به عبارت دیگر، هرچه مصرف

های معنادار  گذاری در خلق تجربهدهد که سرمایه. این موضوع به برندها نشان می (۲0۲1، 3)هوانگ روی محصولات آن دارد 

تواند ارزش اقتصادی برند را به شکل ملموس افزایش شناختی، میو چندبعدی، چه از نظر سرگرمی، چه آموزشی یا زیبایی

های دهند، علاوه بر ایجاد وفاداری، توانایی بیشتری در دریافت قیمتهای چندوجهی و تعاملی ارائه می دهد. برندهایی که تجربه

یکی از سوالات مربوط    پرسشنامه این پژوهش، دردر    .(۲0۲3  ،4یو توت   ی)راخماوات  بالاتر و تقویت تصویر خود در بازار دارند

که تا چه میزان حاضر به پرداخت مبلغ بیشتر برای این برند هستید و    ه شد به تمایل به پرداخت بیشتر، از کاربران پرسید

 ها به شرح زیر است:نتایج پاسخ 
 کنندگان سطوح پذیرش افزایش قیمت در میان مصرف.  9جدول  

 درصد 
 تعداد )نفر( 

 نفر   305کل:  
 هانه یگز

 دهمی نم ی شتریب پول  45 14/ 8

  شتری ب درصد 10–5 1۲۲ 40

  شتریب درصد 20–15 9۲ 30/ ۲

  شتریب درصد 30–25 31 10/ ۲

  به بال درصد 50 15 4/ 8

 شی بالاتر را افزا متیق افتیدر  یبرند برا  تیظرف یتوجهطور قابلبودن برند بهکه ادراک معرکه  دهدی نشان م( 9جدول ) جینتا

بازار را    نیانگیبالاتر از م  متیق  ایپرداخت کنند    یشتر یاند مبلغ بکنندگان آمادهاز مصرف  یاکه بخش عمده  ی طوربه  دهد؛یم

ب   ی ابیارز  یمنطق پاسخ  ن یشتریکنند.  افزاتمرکز  بر  ق  م یملا  یهاشیها  متوسط  به  مت یتا  تقر  ی اگونهاست،  سوم    باً یکه  دو 

از آن است که برند توانسته ارزش    یالگو حاک  نیپرداخت کنند. ا  تر شیدرصد ب  ستیکنندگان حاضرند تا حدود ده تا بمصرف

 
1. Duggal 
2. Cipresso 
3. Huang 
4. Rakhmawati & Tuti 
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  یحال، گروه نی. در ع سازدیم رشیپذو قابل  یمنطق ندهکنمصرف یرا برا  متیق ش یکند که افزا جادیا ی داری پا یافزوده ادراک

ادراک   دهدی هستند که نشان م  ه،یپا  متیق  چهارمکیاز    شیب  یبالاتر، حت  یهاشیحاضر به پرداخت افزا  زیکنندگان ناز مصرف

  یهاآن است که تجربه  انگریب  هاافتهی  ن یا  است.   ده ی رس  تیو جذاب  زی از تما  ی افراد به سطح بالاتر   ن یا  ی بودن برند برامعرکه

از بازار    یدر نظر بخش  ز یارزشمند و متما  ی انهیاند، بلکه برند را به گزکرده  تیاز برند را تقو   یافزوده نه تنها ادراک کل   تیواقع

 ،(۲0۲۲و همکاران،  1)لی    شودیبالاتر م  متی ق  یمنطق  رشیپذ  شیبودن برند باعث افزاادراک معرکه  ن،یاند. همچنکرده  لی تبد

 ی ذهن  یمت یبودن برند نقطه مرجع قمعرکه  گر،ی د  انی. به بردیبپذ  دوشرطیق یرا ب  یمتیق  شیکننده هر افزابدون آنکه مصرف

همچنان   ده فای–نهیهز  ی ابیکه منطق ارز  یدر حال  دهد،یم  شیشده برند را افزاو ارزش ادراک  کند یجا مکننده را جابهمصرف

 . شودی حفظ م

توانند  های مبتنی بر واقعیت افزوده به صورت همزمان میدهد که تجربهترکیب این چهار نوع تجربه نشان میبه طور کل،  

گیری ادراک معرکه بودن برند و پیامدهای رفتاری آن را تقویت نمایند.  ابعاد مختلف برند معرکه را فعال کنند و مسیر شکل

شناختی جذابیت بصری و خلاقیت برند  های زیباییکنند؛ تجربهکننده انرژی و محبوبیت برند را برجسته میهای سرگرمتجربه

های گریز از واقعیت، ابعاد کنند و تجربههای آموزشی حس اصالت و ارزشمندی برند را منتقل میکنند؛ تجربهرا تقویت می

هر فرش« دیده شد؛ کاربران با فناوری  کنند. نمونه عملی این اثر در کمپین »شساختارشکنی و غیرمعمول بودن برند را فعال می

ها را تغییر دهند و تعامل فعال با  ها را در فضای واقعی خانه مشاهده کنند، اندازه و زاویه آنواقعیت افزوده توانستند فرش

گذاری  محصول داشته باشند. این تجربه نه تنها جذابیت و تعاملی بودن برند را افزایش داد، بلکه تمایل کاربران برای سرمایه

تواند دهند که ترکیب فناوری تعاملی با طراحی تجربه جذاب، میهایی نشان می و خرید بیشتر را نیز تقویت کرد. چنین کمپین

کننده ایجاد کند و راهکاری عملی برای بازاریابی مؤثر در محیط به شکل ملموس اثرات مثبت بر ادراک برند و رفتار مصرف

 .دیجیتال ارائه دهد

 

 پیشنهادهای کاربردی

های کوتاه و عملی مبتنی بر واقعیت افزوده، جذابیت و تعاملی بودن برند را تقویت کنند. توانند با طراحی تجربهبرندها می  .  1

سازی ساده محصولات در فضای واقعی مشتری، امکان تغییر رنگ، اندازه یا موقعیت محصول و ارائه برای مثال، ایجاد شبیه

دهد برند را فعال کننده اجازه میکننده و ملموس ایجاد کند. این کار به مصرفتواند تجربه سرگرمهای کوچک تعاملی میبازی

 .بودن برند و تمایل به پرداخت بیشتر تقویت شودتجربه کند، با آن تعامل داشته باشد و در نتیجه ادراک معرکه

توانند از محتوای آموزشی و بصری ساده در محیط واقعیت افزوده بهره ببرند تا ارزش و اصالت برند را به  برندها می  .۲

سازی و  ها یا کاربردهای خاص محصول، راهنمای شخصیطور مثال، ارائه نکات کوتاه درباره ویژگیمشتری منتقل کنند. به

کند و هم حس شناختی ایجاد می بعدی، هم تجربه آموزشی و زیبایییا نمایش جزئیات طراحی محصول در قالب تصاویر سه

افزایش میارزشمندی و اعتماد مصرف نیاز به تجهیزات پیچیده،  دهد. این شیوه ساده و قابل اجرا میکننده را  تواند بدون 

 .ود بخشدبودن برند را تقویت کرده و توانایی برند برای دریافت قیمت بالاتر را بهب ادراک معرکه

کننده را برای چند دقیقه از روزمرگی جدا کند، تجربه  مجازی که مصرف-های ساده و واقعیتوانند با ایجاد محیطبرندها می  .3

گریز از واقعیت را فراهم کنند. برای مثال، در فروشگاه یا اپلیکیشن، امکان مشاهده محصول در فضایی متفاوت یا تجربه کوتاه 

ای  تواند حس کشف و ماجراجویی ایجاد کند. این کار بدون پیچیدگی فنی زیاد، تجربهمحور مرتبط با محصول میداستان

کند و ادراک ساختارشکنی و غیرمعمول بودن برند را تقویت کرده و تمایل به  کننده خلق میجذاب و متفاوت برای مصرف

 .دهدپرداخت بیشتر را افزایش می

 
1. Li 
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شناختی مثبت توانند با تمرکز بر طراحی بصری ساده، منظم و جذاب در محیط واقعیت افزوده، تجربه زیباییبرندها می  .4

های جذاب در اپلیکیشن یا فضای دیجیتال، بندی هماهنگ و زاویهمثال، نمایش جزئیات طراحی محصول، رنگ  برای ایجاد کنند.  

شود. این رویکرد ساده و قابل اجرا، هم ادراک خلاقیت و جذابیت برند را  کننده میباعث جلب توجه و رضایت بصری مصرف

 .کنددهد و هم حس ارزشمندی و تمایز آن را در ذهن مشتری تقویت میافزایش می

 

 ها محدودیت

؛ بنابراین تعمیم نتایج در دسترس استگیری غیراحتمالی  های این پژوهش مربوط به استفاده از شیوه نمونهیکی از محدودیت

های  طور مستقیم تأثیر تجربهکه به  ، پژوهشیمبانی نظریدر  به کل جامعه یا سایر برندها باید با احتیاط انجام شود. همچنین،  

بودن برند را بررسی کرده باشد، یافت نشد و در نتیجه امکان مقایسه نتایج با مطالعات مبتنی بر واقعیت افزوده بر ادراک معرکه

شود پژوهشگران آینده این موضوع را در برندهای دیگر که از واقعیت افزوده  گذشته محدود ماند. بر این اساس، پیشنهاد می 

 .پذیر حاصل شودتر و مقایسهاند مورد مطالعه قرار دهند تا نتایج قابل تعمیماستفاده کرده
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