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Introduction: The theory of uses and gratifications, developed by Blamer and 
Katz (1974), is one of the major theories of media, mass media, and new 
communication technologies. According to this theory, people in the media and 
communication technologies look for the content that they best enjoy. One of the 
main concepts and assumptions of the theory of uses and gratifications is the 
activeness of the audience. In other words, the audience seeks to meet their needs, 
gain gratification and satisfaction in using the media. It is believed that the choice 
of media provides the desired satisfaction (Kharazi et al., 1400). New 
communication technologies have had a significant effect on the speed of business 
development and increased competitiveness domestically and internationally 
(Klimovets, 2017). One of the key factors determining the ability of a company to 
compete successfully in marketing is the use of new communication technology. 
The last two decades experienced the rapid development of new communication 
technologies. Digital tools and applications are evolved almost every day. The 
rapid advancement of technology in hardware and downsizing and processing 
power has made it possible to develop tools that allow users to experience new 

"types of virtual reality" (Shen et al., 2022). The global augmented reality market 

for 2014-2018 shows that this market has grown by an average of 130% per year 
(Klimovets, 2018). AR / VR technologies are advancing rapidly with artificial 
intelligence and automation. In the future, augmented reality technology, due to its 
attractiveness and potential, will be actively used in innovative projects 
(Klimovets, 2017). Augmented reality (AR) technology has emerged as one of the 
main trends in the digital market in recent years (Wang, 2021). A growing series of 
research has addressed marketing-related issues surrounding this new technology 
(AR) (Kumar, Ramachandran, & Kumar, 2021). Augmented reality technology is 
an effective tool for direct sales and marketing and provides an optimal solution to 
marketing problems. Marketing with this new technology (AR) represents a new, 
potential and influential sub-discipline in marketing.  
Methodology: The current research is developmental in terms of purpose because 
the role of augmented reality technology in advertising is exploratory. In addition, 
in terms of the data type, it is qualitative research. Interviewing was selected 
among the different methods of data collection in qualitative research under 
COVID-19 conditions and the impossibility of coordinating with several experts in 
simultaneous meetings and recording their knowledge and expertise about the new 
technology (augmented reality) in advertising. In this study, due to the novelty of 
the subject of the interviews (i.e., augmented reality technology), it was preferred 
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to ask specific and directional questions with regard to the lack of prior mentality 
about the subject of the semi-structured interviews. After an in-depth review of the 
advertising literature and augmented reality technology according to the main 
research questions, the main open-ended interview questions were designed 
according to the model (5M). The statistical population of the research consisted of 
advertising companies in the field of augmented reality technology  
Results and Discussion: 
Theme 1: Mission: The use of new technologies in the advertising industry 
requires fulfilling the goals that are in line with the marketing policies of 
companies and organizations. Goals in advertising fall into three categories 
including goals with a focus on the customer, goals with a focus on the market, and 
goals with a focus on the results. Mostly, people between the ages of 18 and 70, 
including our young and middle-aged population, are among the targets of our 
augmented reality technology advertising.  
Theme 2: Message: The use of any technology must be of effect on the audience 
and deliver a message to a specific audience with clarity and transparency. In 
addition, the transmitted message must be able to solve the problems and mental 
concerns of the target audience. According to one expert, "Using augmented reality 
technology, by engaging the audience's emotions and showing the intricacies and 
subtleties of the product or service, has been able to raise the awareness of the 
audience and continuously accompany them by creating attractiveness”. 
Theme 3: Media: Media and distribution channels of advertising messages have 
very important roles in attracting the audience. It should be noted that the first 
point of contact of any company or organization with the customer is through 
communication channels, which is a formidable reason as why more attention 
should be paid to media and channels of advertising messages. On the other hand, 
the need to design a content publishing calendar and pay attention to the limitations 

are significant issues in the review of advertising media.  
Theme 4: Money: The use of any new technology in marketing-related topics 
requires money and the creation of optimal advertising methods. It should be noted 
that the use of augmented reality technology can reduce unnecessary costs to some 
extent and increase effectiveness to an acceptable level. According to one expert, 
"the use of augmented reality has been able to optimize advertising, to largely 
prevent the allocation of heavy budgets online and offline to advertising”. It is 
suggested that part of the profits of companies be allocated to updating this 
technology, so reasonable budgets are allocated to the marketing department of 
companies annually. 
Theme 5: Measurement: Spending more on the new technologies section requires 
reviewing and measuring the effectiveness of these technologies in the field of 
advertising. In this regard, two important tests should be considered. The first is a 
pre-test, which measures the effectiveness of an ad before using the technology, 
and the second is a post-test, which measures the effectiveness of an advertisement 
after using that technology.  
Conclusion: This study has introduced new concepts of advertising in the use of 
augmented reality technology. It provides the basis for explaining its concept and 
setting marketing strategies at a high level. 
Keywords: Advertising, Theme analysis, New technologies, Augmented reality 

technology, ) 5m) Advertising model.  



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
 262-211، ص: 2042بهار  ،و یک سی شماره ،پانزدهم مقاله پژوهشی/ سال                                                                    

 فناوری واقعیت افزوده بر پايۀتبلیغات پنج وجهی مدل 

 سمنان، دانشگاه اداری، علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده بازرگانی، مدیریت گروه ، استاد،2فیض داود
 ایران سمنان،

 اداری، علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده بازرگانی، مدیریت دکتری دانشجوی آورپور، ماه فهیمه
 ایران منان،س سمنان، دانشگاه

، دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و کلایی حمزه باقرنژاد ابراهیم محمد
 ، دانشگاه سمنان، سمنان، ایرانعلوم اداری

 21/40/2042تاریخ پذیرش:                                                                                               20/42/2042تاریخ دریافت: 

 چکیده
براساس فناوری واقعیت افزوده است. در این راستا  ارائه مدل تبلیغات هدف پژوهش حاضر

، بودجه، رسانه، پیام، تیمورأم استفاده شد که شامل ابعادتبلیغات پنج وجهی مدل از 
در   غاتیتبلنج وجهی پابعاد مدل  درباره تم لیتحل کیفیپژوهش  ،حاضرمقاله  ارزیابی است.

های کیفی پس از آوری دادهجمع هدف با نخست گاماست. در  این فناوری نویناستفاده 
واقعیت افزوده برای طرح  یفناورو  مذکوربررسی گسترده ادبیات حوزه تبلیغات 

نفر از کارشناسان  22. در ادامه شدبا خبرگان تدوین  افتهیساختارمصاحبه نیمه ، هاپرسش
 هدفمند() یریگنمونهروش از طریق واقعیت افزوده و تبلیغات فناوری  در حوزه اجرایی

 افزارنرمدوم به کمک گام ، در ههای ترانویسی شدمصاحبه انتخاب شدند. یگلوله برف
MaxQDA شدای کلارک و بروان، کدگذاری با روش تحلیل تماتیک استقرایی شش مرحله .

 تم اصلی 1 و فرعی تم 21 ،باز کد 222موع از مج حاضرخلاصه در پژوهش  طوربه
 مبنایو  شناسایی شد براساس فناوری واقعیت افزوده پنج وجهیهای تبلیغات مدل ویژگی
پژوهش  هاییافته ی واقعیت افزوده قرار گرفت.رتبلیغات  در فناومدل مفهوم نوین  تعریف

، رفع مشکلات ارهای هدفباز، تنوع شناختیجمعیتی ژگیو: تیمورأم یاصلنشان داد در تم 
، حضور در یآگاه، رویکرد نوین در انتقال پیام، مزیت رقابتی؛ درتم پیام: تبلیغات سنتی

، فناوری های پیشروچالش، واقعیت افزوده؛ درتم رسانه: سونامی هاپلتفرمانواع 
؛ یسازنهیبه، مالی صحیحی کشکانالی زمانی؛ درتم بودجه: ریناپذتوقف، محورمشتری

 مدل ینکات اصلی در حوزه از، محور بودنجهینت، الکترونیک تجارت بهبودارزیابی:  رتمد
نتایج این پژوهش  .شناسایی شدند تبلیغات  براساس فناوری واقعیت افزوده پنج وجهی

 .کرده استدر استفاده از فناوری واقعیت افزوده فراهم  را مفاهیم جدید ادبیات تبلیغاتی
پنج ، مدل  واقعیت افزوده فناورینوین،  یهایفناور، تبلیغات تحلیل  ،یغات: تبلکلمات کلیدی

  . تبلیغاتوجهی 
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 مقدمه

 یهابنگاهاهمیت تبلیغات رو به فزونی است. به همین جهت  ،تی کنونیدر دنیای رقاب

تا مشتریان را جذب نمایند  دهندیماقتصادی بودجه زیادی را به این مهم اختصاص 

نظریه استفاده و خشنودی که بلامر و کاتز در سال (. 2931ران، )صنایعی و همکا

و  یجمعارتباطها، وسایل اصلی  رسانه یهاهینظریکی از نمودند،  ارائه 2390

و  هارسانهجدید ارتباطی است. بر مبنای این نظریه، مردم در  یهایفناور

و خشنودی را از  که بیشترین لذت هستندارتباطی به دنبال محتواهایی  یهایفناور

ی استفاده و آن به دست بیاورند. یکی از مفاهیم و مفروضات اصلی نظریه

فعال بودن مخاطب است. به این معنا که مخاطب در استفاده از رسانه به  ،خشنودی

مندی است و باور دارد که انتخاب دنبال رفع نیازها، کسب خشنودی و رضایت

. (2044 ،همکارانخرازی و ) کندمی نیتأمرا  موردنظرشمندی یترسانه، رضا

و افزایش  وکارکسببر سرعت توسعه  یتوجهقابلاثر  ،نوین ارتباطی یهایفناور

از عوامل .(2،2429)کلیموتس تالملل داشته اسپذیری در سطح داخل و بینرقابت

توانایی شرکت برای رقابت موفق در بازاریابی، استفاده از  کنندهنییتعکلیدی 

 یهایفناور شاهد پیشرفت سریع ،طی دو دهه اخیر. است نوین ارتباطات فناوری

 صورتبههای کاربردی تقریباً دیجیتال برنامه ابزارهای .ایمبوده نوین ارتباطی

و  افزارسخت نهیدرزم فناوریپیشرفت سریع  هستند. توسعهدرحالروزانه 

که به  کرده استپذیر را امکان ییابزارها یتوسعه ،و قدرت پردازش یسازکوچک

 جدیدی را تجربه کنند« مجازی هایواقعیت» انواع کهدهد میامکان را  این کاربران

یکی از روندهای اصلی  (AR)فناوری واقعیت افزوده  .(2429، 2)کمیسیون اروپایی

فناوری  .(2422، 9است )وانگ شده ظاهری اخیر هاسالدر  بوده که بازار دیجیتال

های فعال در پروژه طوربهه دلیل جذابیت و پتانسیلی که دارند، واقعیت افزوده ب

جهانی واقعیت افزوده  بازار (.2429خواهند شد )کلیموتس، برده کار بهنوآورانه 

درصد  294متوسط  طوربهکه این بازار دهد نشان می 2420 -2421 هایسالی برا

 هوش باهمراه  (AR/VR)های فناوری .(2429کلیموتس، ) است رشد داشتهدر سال 
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 اخیر یهاسالدر طی در حال پیشرفت هستند.  سرعتبه یخودکارسازمصنوعی و 

پرداخته  نوین فناوریاین  بازاریابی پیرامونحوزه به مسائل  بسیاری یهاپژوهش

 .(2422، 2کو مار) است
ابزاری مؤثر برای فروش مستقیم و بازاریابی است و  ،واقعیت افزوده فناوری 

 نوین فناوریاین با  بازاریابی کند.بهینه برای مشکلات بازاریابی فراهم می یحلراه

 فناوریاین  در بازاریابی است. تأثیرگذارفرعی جدید و بالقوه  رشته کی دهندهنشان

 فناوریدر این  .از کالاها و خدمات را متحول کرده است افراد نحوه تجربه نوین

نمایش  .شودیمکاربران از دنیای واقعی ادغام  ادراک منظوربهنوین، فضای مجازی 

را برای  هاجنبهدنیای واقعی با اطلاعات مجازی، تجربه خرید همه در اشیاء 

 هاآنبه دلیل توانایی  .کندمی فراهم و خدماتمشتریان با دسترسی بیشتر به کالاها 

مره متحول با ارائه اطلاعات تعاملی و جذاب، زندگی روزافراد تجربیات  ءدر ارتقا

 یعامل (AR) واقعیت افزوده فناوری، بیترتنیابه. (2423 2دیلویت،اقتصاد ) شودمی

عمل کرده است که فراتر از یک ابزار تبلیغاتی برای فروش است استراتژیک 

تعامل بیشتری با  توانندیممشتریان با استفاده از واقعیت افزوده (. 9،2424)اسمینک

 رغمیعلاین در حالی است که  .(9102، یا و همکارانویج) تبلیغات داشته باشند

شکاف ، دارد بازاریابی این فناوری در تحولات آینده ی کهوجود اهمیت چشمگیر

هدف از پژوهش جاری تبیین نقش این فناوری  .مشهود است نهیزمتحقیقاتی در این 

وری واقعیت در بازاریابی با رویکرد کیفی و از منظر خبرگان در حوزه تبلیغات و فنا

طراحی مدل کنون پژوهش دانشگاهی برای  اهمیت این بحث تا باوجود استافزوده 

صورت نگرفته است که  براساس استفاده از فناوری واقعیت افزوده (5m)تبلیغات 

 .دیآیمپژوهش حاضر به شمار  ینوآوراز 

  :ردیگیمقرار  مدنظرزیر  سؤالاتدر این راستا 

 ال اصلی پژوهش:ؤس

استفاده از فناوری واقعیت افزوده چگونه طراحی  براساستبلیغات  نج وجهی پمدل 

 ؟شودیم
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3. Smink  
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 الات فرعی پژوهش:ؤس

 پنج وجهیمدل  تیمأمور استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد 

 ؟کندیمتبلیغات ایفا 

ت ایفا تبلیغا پنج وجهیمدل  پیام استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد

 ؟کندیم

تبلیغات  پنج وجهیاستفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد رسانه مدل 

 ؟کندیمایفا 

تبلیغات  پنج وجهیاستفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد بودجه مدل 

 ؟کندیمایفا 

تبلیغات  پنج وجهیاستفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد ارزیابی مدل 

 ؟کندیمایفا 

 

 و پیشینه تحقیق مبانی نظری

برای هدایت  هاشرکتاست که ی متداول تبلیغات  ابزار. تتبلیغامبانی نظری. 

. کنندیماستفاده از آن و جوامع هدف  خریداران یسوبهخود  کنندهبیترغارتباطات 

ایده، کالا  یخصرشیغارائه و پیشبرد  هرگونه( تبلیغات 2424، 2و آرمسترانگ کاتلر)

و  کاتلر) استاست که انجام آن مستلزم پرداخت هزینه  کنندهغیتبلیک از یا خدمات 

یعنی اینکه چه  یزیربرنامهو مفهوم  یزیربرنامهتبلیغات یعنی (. 2424 آرمسترانگ،

به مخاطبان معرفی کنیم تا  یاوهیشمطلبی را در چه زمانی، با کدام رسانه و به چه 

برای تهیه برنامه (. 2931گذاری را به دست آوریم )صناعی و همکاران، رثیأحداکثر ت

که به پنج  هامیتصمباید پنج تصمیم عمده اتخاذ کنند. این  ،پنج وجهی مدل  تبلیغاتی

اولین قدم در تهیه یک برنامه  هستند: د شامل این مواردمعروف هستن پنج وجهیام 

ثیر و به أاین اهداف باید تحت ت .ال شودتبلیغاتی تعیین اهدافی است که باید دنب

در بازار و ترکیب  یابیگاهیجاقبلی درباره بازار هدف،  یهایریگمیتصمتبعیت از 

عناصر بازاریابی تعیین شوند. پس از تعیین اهداف تبلیغات شرکت باید برای هریک 

برای خرید افزایش تقاضا  ،تبلیغاتد. نقش نخود بودجه تبلیغاتی تعیین کن یاز کالاها

                                                           
1.  Kotler, P., & Armstrong 
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کالاست. شرکت برای نیل به اهداف فروش خود بودجه لازم را اختصاص خواهد 

 یریگمیتصمپیام کالا باید بخشی از تهیه مفهوم کالا  ارتباط با دردر مرحله بعد داد. 

انتخاب رسانه تبلیغاتی  کنندهغیتبلوظیفه بعدی  ،شود. پس از انتخاب پیام تبلیغاتی

و نظارت و کنترل خوب به معیارهای  یزیربرنامه. کندیم است که پیام را منتقل

ثیر بالقوه آگهی أبه دنبال ت کنندگانغیتبلآن بستگی دارد. اکثر  یاثربخش یریگاندازه

کاتلر و آرمسترانگ، ) هستند هدفبر سطح آگاهی، دانش یا رجحان مخاطبین 

تر کند تر و شخصیتنوعمباید ارتباطات تبلیغاتی را  ،افزودهواقعیت  فناوری (.2424

 تر به خاطر بسپارندتا مخاطبان بتوانند محتوای تبلیغاتی و تصویر برند را راحت

و تعامل  جانبههمهتجربه نوین،  فناوریاین با  (. علاوه بر این، تبلیغات2422، 2گینج)

قعاً وا افراد تنهانه شودیمباعث  جانبههمه یتجربه، حالنیدرعکند. میقوی را ایجاد 

 .را واقعاً تجربه کنند کیفیت محصولات را احساس کنند، بلکه عملکرد محصولات

درک جامعی از محصول داشته  دنتوانیمارتباط تعاملی چنین با  افرادعلاوه بر این، 

تولیدکنندگان  تینها درتا  دهند نشان بازخوردمحصول میزان عملکرد باشند و به 

های تبلیغاتی را رسانه افزوده،واقعیت  فناوری .ندنمایتولید بتوانند محصول بهینه 

خوبی را برای خلاقیت تبلیغاتی بهتر امکانات تغییر داده است و همچنین  شدتبه

و تبلیغاتی  نوین فناوریاین  ترکیبی از .(2426، 2شنگو )پینگ فراهم کرده است

 را یرتی تبلیغاتبه عبا را انعکاس دهد، فناوریاین  یهایژگیوکامل  طوربه تواندیم

 .بالا را برای افراد به ارمغان آورد تیفیباک جانبههمهای تا تجربه ایجاد کند

، افراد اطلاعات را عمدتاً با تماشای ویدیو یا گوش دادن به صدا دریافت درگذشته

 .افتییم انتقالبیشتر اطلاعات از طریق رادیو، تلویزیون، رایانه و ...  و کردندمی

و  موقعبهو ارتباط  داشتز مشخصی بین اطلاعات و مخاطب وجود بنابراین مر

نیز شروع به ایجاد روش جدیدی  نوین فناوریاین ظهور  با .بودن ریپذامکان مؤثر

تا مخاطب بتواند وارد صفحه  ،برای پذیرش اطلاعات برای تبلیغات سنتی کرده است

از  دنتوانیم افرادر این، علاوه ب .شود و واقعیت محیط مجازی را واقعاً احساس کند

  استفاده کنند محصولات و خدماتاطلاعات دقیق  کامل برای درک خود حواستمام 

                                                           
1. Jing 
2. Ping, L., & Sheng, N. 
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 .(2،2423ین ولین)ک

تبدیل دنیای فیزیکی به یک رابط کاربری برای محتوای . واقعیت افزوده فناوری

ادغام است.  شده لیتحقیقاتی تبد یهاکانون نیتردیجیتال اخیراً به یکی از جالب

ها و خدمات راه را برای توسعه برنامه ،دنیای واقعی و مجازی در یک رابط واحد

 ،واقعیت افزوده فناوری. (2429، 2اولسون و همکاران) ه استجدید هموار کرد

به که  فناوری. ردیگیمقرار  جهان براست که از طریق آن اطلاعات دیجیتال  فناوری

فوری و  طرفهو در تعامل و ارتباط دو ردازدپیمو مادی جهان اطراف  اییفض ضبط

برای  ،واقعیت مجازی فناوریمفهوم (. 9،2420)جنسن ای با مخاطب قرار داردلحظه

، 2334بعدها، در دهه . مطرح شد 2314در دهه  توسط محققان آمریکایی بار نیاول

 رد توسعه یافت.مند نظام طوربهازی واقعیت مج فناوریبا راستا هم یهاهینظر

که از این برای نخستین بار توسط کادل  ،واقعیت افزوده فناوری ایده اولیه تینها

اخیراً،  .(0،2332توماس و دیوید) بیان شد اصطلاح در تحقیقات هوافضا استفاده کرد

بهداشتی، جغرافیا،  یهامراقبت، ناوبری، وسازساخت، هایبازحوزه کاربرد به 

 .(2423، 1)بیهالیس و همکاران است افتهی گسترشخدمات رستوران و تبلیغات 

و فنی است و  تعاملی، یشناختییبایز یهاجنبهدارای  ،نوین فناوریاین محتوای 

در نظر واقعیت افزوده جذاب و گیرا  دارائه یک کارکر هدف باباید  هاجنبهتمام این 

یط واقعیت مجازی، فرد را در مح فناوری (.6،2449وهمکاران مورال) گرفته شود

 کهیدرحال .کند مشاهدهجهان واقعی اطرافش را  تواندینمکه  بردیم فرومصنوعی 

دنیای مجازی  که دنیای واقعی را با دهدیمواقعیت افزوده به فرد این امکان را 

واقعیت است یعنی چیزی را به دنیای  یکنندهکامل ،کند. واقعیت افزوده مشاهده

ازمن و واقعیت مجازی و دنیای واقعی است ) نیمابواقعی اضافه کرد و همچنین آن 

 (.9،2422احمد

                                                           
1. Qin, H., & Lei, J 
2. Olsson 
3 .Jensen, G.  .  
4. Thomas& David 

5 . Buhalis  

6 . Moral  

7 . Azman, S. M. F. S., & Ahmad, N 
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در تجربه مجازی، کنترل  یورغوطهتأثیر با بررسی ( 4244) 2نیل .پیشینه تحقیق

تأثیر تجربیات مجازی بر اثرات واکاوی ی بر اثرات تبلیغات به سازهیشبمحصول و 

ازی با کنترل محصول تجربیات مج نتایج حاکی از آن بود که .تبلیغاتی پرداخته است

ی تبلیغاتی بهتری هانگرشبالا در مقایسه با تجربیات مجازی با کنترل کم محصول، 

 .کندیمایجاد 

تبلیغات با فناوری واقعیت ی بعدسهنمایشگر با بررسی ( 2424) 2دی بور و همکاران

ای حضور در یک نقش واسطه، دو آزمایش از طریق عمومی یهامکاندر افزوده 

را عمومی مکان ی به تبلیغات در دوبعدی را در مقایسه با نمایشگر بعدسهگر نمایش

ی، احساس بعدسهنمایش که  بیانگر این است. نتایج مورد تجزیه و تحلیل قرار دادند

، رونیازا کند.ایجاد می را به برند یدهد و نگرش مثبتحضور را افزایش می

را  یبهتر نوازچشم ،برای تبلیغات یدوبعدی از نمایشگرهای بعدسهنمایشگرهای 

 .کنندیمایجاد 

ی برای تبلیغات در یک بعدسهواقعیت افزوده نمایشگر  در پژوهش( 2429) جنسن

محیط عمومی به این نتیجه رسیدند تبلیغاتی که از فناوری واقعیت افزوده برای 

مخاطب ی بر احساس ترقیعمثیر أت کنندیمتعامل بیشتر مشتری و مخاطب استفاده 

 .دارند

استراتژی بازاریابی از جمله واقعیت افزوده  با بررسی( 2423) 9ویلکینا و کلیموتس 

ی برای گسترش توجهقابلواقعیت افزوده پتانسیل  بیان نمودند که در رقابت جهانی

ی تجاری در ترویج محصولات خود و همچنین در افزایش هاتلاشو حمایت از 

 توانندیمی خدمات بازاریابی هاشرکت .تولیدی دارد ی کالاها و خدماتریپذرقابت

، کنندگانمصرفی متنی بین پیشنهاد خود به هاوندیپاز واقعیت افزوده برای ایجاد 

 منابع آنلاین و نقاط فروش استفاده کنند.

واقعیت مجازی و افزوده: تحقیقات پیشرفته  پژوهش در( 2424) 0ویدل و همکاران 

 های واقعیت مجازیبه این نتیجه رسیدند که فناوری ندهکنمصرفدر بازاریابی 

                                                           
1.  Lin 
2.  de Boer 
3. Vilkina, M. V., & Klimovets, O. V  
4. Wedel, M., Bigné, E., & Zhang, J  
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(VR)   و واقعیت افزوده(AR) های بازاریابی دارند و تأثیر عمیقی بر انواع شیوه

توجه بیشتر محققان بازاریابی را به خود جلب کرده است. هدف این پژوهش 

کننده بازاریابی مصرف نهیدرزمو تحقیقات  (VR/AR) های کاربردبررسی برنامه

در بازاریابی  (VR/AR) چارچوب مفهومی برای تحقیقات تیدرنهااست. 

 (VR/AR) هاکننده از برنامهکه حول تجربیات مصرف دهدیمکننده پیشنهاد مصرف

 تبلیغات با فناوری یپژوهندهیآ ( در پژوهش2422ازمن و احمد ) .متمرکز است

 این یندهیآ جهیدرنتمحرکه و  هدف شناسایی مسائل و عواملکه با   واقعیت مجازی

تأثیر خوبی بر  (VR) واقعیت مجازیفناوری  ، بیان نمودند کهانجام شدهفناوری 

 بخشد.تبلیغات فعلی را بهبود می تیدرنهاکند که تبلیغات در آینده ایجاد می

های واقعیت افزوده موبایل بر چگونه برنامه ( در پژوهش2422) 2همکارانکوین و 

به ، همبستگی-اثر-گذارند: دیدگاه شناختستمر و قصد خرید تأثیر میاستفاده م

بر فرآیند  (MAR) تجربیات واقعیت افزوده موبایلچگونگی دنبال گسترش 

دهد که ارزیابی شناختی نتایج نشان می اند وبودهگیری کاربران تصمیم

تحریک ها را های عاطفی آنواکنش ،(MAR) یکاربردهاگیری کاربران از تصمیم

بنابراین، این مطالعه یک ؛ شودباعث ایجاد رفتارهای متداول می تیدرنهاکه  کندمی

مشترک را ارائه  طوربهدیدگاه یکپارچه برای بررسی استفاده مداوم و قصد خرید 

به ، پیشرفت در واقعیت افزوده ( در پژوهش2422)2موهانتی و گوسوامی .دهدمی

های مبتنی بر واقعیت افزوده برای تقویت فناوریاین نتیجه دست یافتند که پذیرش 

شده، نیاز روز ادراک و کمک به فرد در درک محیط اطراف به روشی جدید و غنی

 .است

بر پذیرش و استفاده از  مؤثربررسی عوامل  ( در پژوهش2422) 9شین و همکاران

 ریگهمه نهیدرزمکاربردهای واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در گردشگری 

COVID-19 ،کاربردهای واقعیت افزوده و را هدف این پژوهش  که انجام شد

 مطرح کردند. ریگهمهبیماری  واقعیت مجازی در آموزش عالی گردشگری در دوران

ی آورجمع 2422در فوریه  هادادهدانشجوی چینی بود که  640جامعه نمونه شامل 

                                                           
1. Qin, H., Osatuyi, B., & Xu, L 
2. Mohanty, B. P., & Goswami,   
3. Shen  
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نشان داد که  هاافتهی .دندش لیوتحلهیتجز PLS-SEM با استفاده از هادادهشد. 

بینی عوامل پیش نیترمهمبخش و ارزش قیمت از ، انگیزه لذتشدهادراکسودمندی 

تأثیر نمایش محصول  ( در پژوهش2422) 2ها هستند. سان و همکارانبرای چینی

 ،محصولواقعیت افزوده بر نگرش مشتریان به محصول: دیدگاه کاهش عدم قطعیت 

قطعیت محصول ی واقعیت افزوده بر عدمهایژگیوند که آیا به این موضوع پرداخت

تواند دهد که واقعیت افزوده میاست. نتایج نشان می رگذاریتأث کنندگانمصرف

قطعیت مناسب را با افزایش اطلاعات درک شده، حس حضور کیفیت محصول و عدم

کاهش های واقعیت افزوده و و تصویرسازی ذهنی کاهش دهد. رابطه بین ویژگی

قطعیت محصول با مشارکت محصول، نیاز به غنای حسی و ارتباط با برند خود عدم

قطعیت محصول منجر به نگرش مثبت به ، کاهش عدمتیدرنها .شودتعدیل می

 .شودیممحصول 

بازاریابی واقعیت افزوده چیست؟ تعریف،  ( در پژوهش2422) 2و همکاران راوشنابل

و مفاهیم  (AR) چندین تفاوت اساسی بین بازاریابی به معرفی، پیچیدگی و آینده آن

یافته، مفهوم واقعیت )واقعیت کاهشمجدد تعریف  بازاریابی دیجیتال سنتی، مانند

 یهانشیب تیدرنهاپرداختند که  (یفرا جهان نهیدرزمو واقعیت افزوده  واقعیت عادی

 .کندیمرا تقویت  (AR) فعلی و آینده بازاریابی یهاوهیشمدیر،  229

گسترش مدل پذیرش فناوری برای توضیح اینکه  ( در پژوهش2422)9لی و همکاران

با ، گذاردیمتأثیر  کنندگانمصرفچگونه واقعیت افزوده درک شده بر ادراک 

تأثیر واقعیت افزوده بر اهداف رفتاری  ،(TAM)استفاده از مدل پذیرش فناوری

را  (SEM) معادلات ساختاری یسازمدلاستفاده از اپلیکیشن موبایل از طریق 

نتایج نشان داد تمایل  .و همچنین تأثیرات این فناوری بررسی شدبررسی نمودند 

 (PAR) تأثیر مثبت و مستقیمی بر واقعیت افزوده درک شده (CNS)کاربر تازگی 

 شد ادراکتأثیر مثبت و مستقیمی بر لذت   (PAR)شدهادراکواقعیت افزوده  دارد؛

(PE) شدهدراکا، سودمندی (PU) شدهادراک، اطلاعات (PI)  و سهولت استفاده

 دارد. (PEU) شدهادراک

                                                           
1. Sun  
2. Rauschnabel  
3.  Li, H., Daugherty, T., & Biocca, F 
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 پژوهش شناسیروش

واقعیت افزوده در  فناوریاست زیرا نقش  یاتوسعهبه لحاظ هدف، حاضر پژوهش 

 ،هادادهنوع  ازنظرماهیتی اکتشافی دارد. علاوه بر این های تحقیق نمونهتبلیغات 

 یهاپژوهشدر  هاداده یآورجمعمتفاوت  یهاروشز میان . ااستپژوهش کیفی 

 یاجلسهبا تعدادی از خبرگان در عدم امکان هماهنگی شرایط کرونا و  کیفی به دلیل

. در این پژوهش به دلیل جدید بودن موضوع شدروش مصاحبه انتخاب ، زمانهم

 دارجهت مشخص و ییهاپرسشترجیح به طرح  واقعیت افزوده( فناوری)  مصاحبه

 افتهیساختنیمه  یمصاحبهموضوع روش  یدربارهبه جهت نداشتن ذهنیت قبلی 

واقعیت افزوده با توجه  فناوریتبلیغات و  بررسی پیشینۀپس از  .انتخاب و اجرا شد

پنج وجهی  باز اصلی مصاحبه طبق مدل یهاپرسشاصلی پژوهش،  یهاپرسشبه 

  .(2)جدول  طراحی شد( 5m) تبلیغات

 
 ی اصلی مصاحبههاپرسش -4ول جد

استفاده از فناوری واقعیت افزوده چگونه طراحی  براساس( 5mتبلیغات )پنج وجهی : مدل اصلی پژوهش سؤال

 ؟شودیم

تبلیغات ایفا پنج وجهی مدل  تیمأمور استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد پژوهش: 4فرعی  سؤال

 ؟کندیم

 ؟کندیمتبلیغات ایفا  پنج وجهیمدل  پیام استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد ش:پژوه 1فرعی  سؤال

 ؟کندیمتبلیغات ایفا  پنج وجهی: استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد رسانه مدل پژوهش 3فرعی  سؤال

 ؟کندیمدر بعد بودجه مدل پنج وجهیتبلیغات ایفا : استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی پژوهش 1فرعی  سؤال

 ؟کندیم: استفاده از فناوری واقعیت افزوده چه نقشی در بعد ارزیابی مدل پنج وجهیتبلیغات ایفا پژوهش 1فرعی  سؤال

 

 صورتبه یرحضوریغبه صورتی حضوری در دفتر کار و  هامصاحبهتمامی 

ضبط  هامصاحبه، شوندگانمصاحبهاز  پس از کسب اجازه .تماس تلفنی انجام گرفت

 ینهیزم درفعالان اجرایی  شاملشد. جامعه آماری این پژوهش  یکدگذارو 

. مشخصات نمونه آماری این هستند تبلیغاتو  (واقعیت افزوده)نوین  یهایفناور

ی هاروشی همهراهبرد عمومی در  نکهیا با است. شده انیب (2پژوهش در )جدول 

ی متعددی هاوهیشی رندهیدربرگ؛ این راهبرد خود استی هدفمند ریگنمونهکیفی 

(. این روش 2931و همکاران، پورلیاسماع)ی گلوله برفی است ریگنمونه ازجمله
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اولیه برای شناسایی موارد دیگر  کنندگانمشارکتمستلزم استفاده از افراد آگاه یا 

بسیار مفید  تواندیمافراد نیز  از تعداد اندک برگرفتهعمیق و تحلیلی  اطلاعاتاست. 

ی تبلیغات و حوزهمباحث در  نیدتریجداز  کنندگانمشارکتاگر  ژهیوبهشود؛ 

فناوری نوین واقعیت افزوده آگاه باشند. بر این اساس فرایند مصاحبه با یکی از 

ی هایآزمودنی نوین آغاز شد و در ادامه هایفناورفعالان در عرصه تبلیغات و 

 فی شدند.دیگری معر

به نقطه  نافزوده شد و این کار تا رسید هایآزمودنبر تعداد  جیتدربه بیترتنیابه

مصاحبه و با رسیدن به  22پس از  هاداده یآورجمعادامه یافت.  هادادهکفایت 

ادامه  -جدید، بینش جدیدی ایجاد نکند یمصاحبهیعنی زمانی که  –اشباع  ینقطه

 از هامصاحبه لیوتحلهیتجز منظوربه(. در ادامه 2936زارعی و همکاران،) یافت

سریع برای تحلیل  نسبتاً، ریپذانعطافشد. تحلیل تم روشی  استفاده تمی تجلروش 

را در قالب  شدهیگردآور یهادادهاست. این روش  هادادهو بیان الگوهای درون 

 یهادادهه عبارات مهمی دربار ،. هر تمکندیم یدهسازمانجزییات ارزشمند 

 است هادادهو بیانگر سطحی از پاسخ دارای الگو درون مجموعه  استپژوهش 

 (.2446 ،کلارک و براون)

وجود دارد: روش استقرایی و روش قیاسی.  هاتمدو روش برای رسیدن به 

، ارتباط محکمی با خود شدهییشناسای هاتماستقرایی یا پایین به بالا،  درروش

ی متنی یا غیرمتنی، هاداده(. در این شیوه 2446رک و بروان، کلا)دارند  هاداده

منطقی  طوربه. پس رندیگیمی شده و کدهای شبیه به هم در یک تم قرار کدگذار

 .شوندیمتحلیل آشکار  در طولی وجود ندارد و الگوها اشدهفیتعری از قبل هاتم

 درروشاما ؛ نیاد داردیی با نظریه داده بهاشباهتتحلیل تم استقرایی  رونیازا

و  کندیمیی را تعریف هاتمقیاسی یا بالا به پایین، پژوهشگر پیش از کدگذاری، 

گفت که تحلیل تم  توانیم. لذا دهدیمی موجود نسبت هاتمسپس کدها را به 

کلارک و بروان، )محور محور است و تحلیل تم قیاسی، پژوهشگراستقرایی، داده

2446.) 
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 ی نمونه آماری پژوهشويژگ -1جدول 

 تخصص و تجربه رديف
تجربه 
 کاری

2 
تخصص در حوزه مهندسی محصول و مارکت استارتاپ،  دکتری مدیریت از دانشگاه اصفهان،

 در حوزه دیجیتال وکارهاکسب اندازراهمشاور و 
 سال 24

 سال 24 نوین یهایرفناو، فعال در حوزه حوزه ارتباطات و رسانهدکتری مدیریت ارتباطات، تدریس در  2
 سال 1 و متاورس نیبلاک چفعال حوزه کارشناسی ارشد کامپیوتر از دانشگاه تهران،  9

0 
 یریکارگبهو  حوزه گردشگریدر  فعال کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری از دانشگاه تهران،

 فعالیت یحوزه در واقعیت افزودهفناوری 
 سال 9

1 
 یریکارگبهو  حوزه گردشگری در فعالاز دانشگاه تهران،  کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری

 فعالیت یحوزه در فناوری واقعیت افزوده
 سال 0

6 
فناوری  یریکارگبهو  حوزه هتلداریدر  فعالکارشناسی مدیریت گردشگری از دانشگاه سمنان، 

 فعالیت یحوزه درواقعیت افزوده 
 سال 0

 سال 9 نوین یهایفناورحوزه هوش مصنوعی و در  فعال، دکتری هوش مصنوعی از دانشگاه تهران 9

1 
فناوری  در حوزه  انیبندانششرکت  گذارانیبن از دانشگاه سمنان، کارشناسی ارشد مهندسی مکانیک

 واقعیت افزوده
 سال 2

3 
 در حوزه انیبندانششرکت  گذارانیبنکارشناسی ارشد مهندسی کامپیوتر، از دانشگاه سمنان، 

 واقعیت افزودهفناوری 
 سال 2

24 
در  نوین یهایفناور نهیزم درمربی کودکان  عنوانبهفعال  علامه، دانشگاهکارشناسی ارشد از 

 امارات
 سال 9

22 
تبلیغات با  نهیزم در، فعال مدیر داخلی رستورانمدیریت بازرگانی از دانشگاه سمنان،  کارشناسی

 فناوری واقعیت افزوده
 سال 0

 

 استفادهکلارک و بروان  یامرحله ششاز روش تحلیل تم استقرایی  در این پژوهش

 (:2936زارعی و همکاران،)است مراحل انجام کار به شرح ذیل  .است شده

 هاداده یسیترانوپس از  :شدهیآورجمع یهادادهآشنايی پژوهشگر با  -2

اولیه  یهادهیاو نوشتن  هاآن چندباره یمطالعه ،همراه با جزییات توصیفی کار

کیفی  یهادادهدر این مرحله بازخوانی مکرر . شودیمآغاز توسط پژوهشگران 

 .ردیپذیمصوت و الگوها  یمعان یباهدف جستجو

 ،هادادهآشنایی پژوهشگر با پس از  سطح اولیه(.) هیاولايجاد کدهای  -2

 یاوهیش به هاداده جالب یهایژگیو هک بیترتنیابه .شودیماولیه شروع  یکدگذار

شامل یک یا  تواندیم . هر کدشودیم یکدگذار هاآن مجموعهو با توجه به مند نظام

 صورت بهیا  آمدهدستبه. کدهای شودپاراگراف  و یا چند کلمه، جمله، عبارت

از  توسط پژوهشگر تلویحی صورت بهیا  و است شده انیب هامصاحبهمستقیم در 

کد با احتساب حذف و تجمیع کد  222مرحله  استخراج شدند. در این هامصاحبهمتن 
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 شده ارائه 9در جدول  مصاحبه هیاولبخشی از کدهای . شداحصا  اولیه از مصاحبه

 است.

. پردازدیمبالقوه  یهاتمدر این مرحله محقق به شناسایی  :هاتمجستجوی  -3

ته باید به این نک گریدعبارتبه .شوندیمکدهای ناقص، نامرتبط و تکراری حذف 

قرار دهد تا ارتباط معنایی  دسته از کدهای سطح اول را در یک یکبپردازد که کدام

ناقص، نامرتبط و تکراری حذف  یکدهاهمچنین  داشته باشند. هم بادرستی 

 تعداد ،با احتساب حذف و تجمیع به دست آمد کهتعداد کدهای خام  200 .شوندیم

 آمده است(. 0در جدول  هاتهافیبه دست آمد )خلاصه  کدهای باز اولیه 222

 هاآنو بررسی رابطه  هاتم مروردر گام بعد، پژوهشگر با  :هاتمبازبینی  -0

با  درواقع .رسدیمسطح دوم به نقشه تماتیک  یهاتمبا کدهای سطح اول و سایر 

آشکار  هاافتهیو سطح بالاتر، ساختار کلی  تربزرگ یهاتمهای فرعی در تم ادغام

مرتبط در یک تم فرعی  یهاتمژوهش حاضر پس از قرار دادن . در پشودیم

 .(2نمودار )شد تم فرعی شناسایی  21 درمجموع تربزرگ

از  بخشتیرضاپس از دستیابی به یک تصویر  :هاتم یگذارنامو تعريف   -1

 یهاتم یگذارنامنوبت به تعریف و  ،و اصلاح کدهای اختصاصی در هر تم هاتم

. رسدیمتوسط پژوهشگر  (فرعی سطح آخر یهاتم بیترکحاصل از )اصلی 

اصلی بر مبنای محتویات تم و صلاحدید پژوهشگران انجام  یهاتم یگذارنام

فرعی، پنج  یهاتمدر میان  برگشت و رفتپس از  تیدرنها. در این مرحله شودیم

خلاصه )است مورد نظر پژوهش قابل تبیین  نهیدرزمکه شد تم اصلی شناسایی 

 .است( آمده 2و نمودار  0در جدول  هاتهافی

و  هاتم: پس از رسیدن به یک تصویر مطلوب از هاتم یگذارنامتعريف و  -6

اصلی که  یهاتم یگذارنامنوبت به تعریف و  ،کدهای اختصاصی در هر تماصلاح 

اصلی  یهاتم یگذارنام. رسدیممد آفرعی توسط محقق به دست  یهاتماز ترکیب 

 و رفتپس از  تینها در. در این مرحله شودیمتن تم و پژوهشگر انجام بر اساس م

 موردنظر نهیدرزمشد که  ییشناساتم اصلی  1 ،فرعی یهاتمدر میان  برگشت

 .(آمده است 2نمودار و  0 جدولدر  هاافتهیخلاصه ) استپژوهش، قابل تبیین 
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اصلی  یاهتماز  یامجموعهپژوهشگر با  : در این مرحلهیسينوگزارش -9

تحلیلی  –پژوهش یک گزارش علمی  یانهیزم یبا ساختارهاانتزاعی و منطبق  کاملاً

قابل ذکر  و بحث خواهد شد بارهنیدرابه تفصیل  هاافتهیدر بخش  .کندیمتولید 

 مکس کیو انجام گرفته است. افزارنرمتمام مراحل تحلیل به کمک است که 

 

کیفی مبتنی بر اصول مشخصی نیست و این  یهاپژوهشبررسی روایی و پایایی در 

. اعتبار یک گرددیبرم آن یلیتأوجنبه تفسیری و و  پژوهشامر به منطق درونی این 

پژوهش اشاره دارد و عبارت  یهاافتهیو  هافیتوصپژوهش کیفی به واقعی بودن 

پژوهش و برای  کنندگانشرکتبرای  هاافتهیاعتماد به واقعی بودن  یدرجهاست از 

 (.2936است )زارعی و همکاران،  شده انجامکه پژوهش در آن  یانهیزم

 

 پژوهش یهاافتهي

، مستلزم در نظر نوین در صنعت تبلیغات یهایفناوراستفاده از . تیمأمورتم اول: 

 هاسازمانو  هاشرکتبازاریابی  یهااستیسگرفتن اهدافی است که در راستای 

-: اهداف با تمرکز بر مشتریهستنداهداف در تبلیغات در سه دسته  .قرار گیرد

در همین رابطه یکی از خبرگان  اهداف با تمرکز بر نتایج.-اهداف با تمرکز بر بازار

ما  سالانیمساله که شامل جمعیت جوان و  94تا  21اد بین افر عمدتاً" اظهار داشت:

 نیا .رندیگیمواقعیت افزوده قرار  فناوری نهیدرزماهداف تبلیغات ما ء جز هستند،

 نمونه کدهای اولیه مصاحبه -3جدول 
 محتوای کد  کد

 .میمراجعه شونده رو کم کرد یبرگشت طولان و ما مشکل رفت انیبرگشت مشتر و کم کردن مشکل رفت
ی بخشی آگاه تواندیم، این فناوری کردن احساس مخاطب ریه نظرم با درگب درگیر کردن احساس

 کند.
و احساسات  رودیم نیت لمس کالاها از بمشکلا ،یسازبا استفاده از تجسم کالا/خدمت ییشکل نها دنیحل مشکل د

 .شودیحاکم م
 شیاحتمالاً مخاطبان افزا ،در حال افول است ییگراسنت نکهیبا توجه به ا ییگراسنتافول 

 .ابندییم
که به  میداشته باش یسازهیشب مینستاتو تیواقع نیبا استفاده از ا  ی خدماتسازهیشب

 .ی تبلیغات کمک کندسازیشخص
 .مزیت رقابتی فناوری واقعیت افزوده هست نیترمهمبه نظرم جاذبه بصری  تن جاذبه بصریداش
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هستند و وقت بیشتری رو برای دیدن  مندعلاقهبصری  یهاجاذبهبه  شدتبهافراد 

 .(2)خبره "کنندتبلیغات جذاب صرف می

واقعیت  فناوریاستفاده از " دیگر از خبرگان اظهار داشت: در همین راستا یکی 

 صرفه افزوده توانسته بسیاری از مشکلات تبلیغات کنونی مانند عدم داشتن جذابیت،

 موردیب یهاپاسخنشدن شکل نهایی کار و پرسش و  هدید مشکل گزاف، یهانهیهز

 .(0ره )خب"مشتری رو از بین ببرد و راندمان تبلیغات را افزایش دهد

 تواندیمی واقعیت افزوده این است که هایژگیویکی از  یکی از نخبگان اظهار داشت

آیند تا افرادی که از افرادی که در رستوران می ؛مخاطبان زیاد را همراه خود کند

 (.24خواهان دیدن شکل نهایی محصولات هستند )خبره 

رگذاری بر مخاطب را داشته باید توانایی اث فناوریاستفاده از هر . تم دوم: پیام

باشد و بتواند با صراحت و شفافیت مخصوص به خود، پیامی را به مخاطب خاص 

باید توانایی حل مشکلات و رفع  شده دادهسوی دیگر پیام انتقال  از ارائه دهد.

بر این اساس یکی از خبرگان  ذهنی مخاطب هدف را نیز داشته باشد. یهادغدغه

واقعیت افزوده با استفاده از درگیر کردن  فناوریاستفاده از " اظهار داشت:

محصول یا خدمت،  یهاظرافتو  هایدگیچیپاحساسات مخاطب و نشان دادن 

 یاوستهیپمخاطب را به شکل  ،و با ایجاد جذابیت دهد یخودآگاهتوانسته به مخاطب 

 .(9)خبره "همراه خود کند

واقعیت افزوده با  فناوری" هار داشت:در همین راستا یکی دیگر از خبرگان اظ

از  همنعکس شد یهادادهاستفاده صحیح از شناخت مشتری و بازاریابی صحیح 

)خبره "مخاطب هدف توانسته است که محتوایی منطبق بر سلیقه مشتری ارائه دهد

3). 

نقشی بسیار حیاتی  ،تبلیغاتی یهاامیپتوزیع  یهاکانالرسانه و . رسانه تم سوم:

تماس هر شرکت و یا  ینقطهتوجه داشت که اولین  دیبا ب مخاطب دارند.در جذ

ارتباطی است و این خود دلیلی محکم برای  یهاکانالسازمانی با مشتری از طریق 

سوی  از تبلیغاتی است. یهاامیپ نشر دهنده یهاکانالو  هارسانه توجه بیشتر به

از نکات لازم در  هاتیمحدود دیگر لزوم طراحی تقویم انتشار محتوا و توجه به

بر این اساس یکی از خبرگان اظهار  تبلیغاتی است. یهارسانهبررسی 
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 خاص است. یهازمانواقعیت افزوده در  فناوریبیشترین میزان بازدید از "داشت:

مصداق  تواندیممحور یو یا زمان برگزاری یک رویداد فناور نوروزمثال ایام برای 

 .(6)خبره "ارائه محتوا باشد یبندانزمخوبی برای تقویم 

ما در راستای استفاده از " در همین راستا یکی دیگر از خبرگان اظهار داشت:

نیروی  کمبود واقعیت افزوده با مشکلاتی نظیر محدودیت سرعت اینترنت، فناوری

برخی از  بودن لتریف ،فناوریآشنایی مردم با کارکردهای این  عدم ،متخصص طراح

باید موانع  فناوریهستیم و برای استفاده حداکثری از این  روروبه ...و هایژگیو

 .(22)خبره "را از سر راه برداریم شده مطرح

واقعیت  فناوری یهاتیمز نیترمهماز " همچنین یکی دیگر از نخبگان اظهار داشت: 

 اگرام،اینست اجتماعی مختلف نظیر تلگرام، یهاشبکهاز آن در قالب  استفاده افزوده،

 ،تاپ پالکترونیکی نظیر ل یهادستگاهو قابلیت اجرا بر روی انواع  ...پ وآواتس 

 .(1خبره )"شخصی است یهاانهیراهوشمند و  یهایگوش تبلت،

ی هاجاذبهاین است که ایجاد  مزیت رقابتی که واقعیت افزوده دارد نیتربزرگ

را به دیدن تبلیغات  مخاطب وقت بیشتری شودیمبصری همراه با سرگرمی باعث 

 (.1خبره )"دهد اختصاص 

مستلزم  ،بازاریابی مباحثنوینی در  فناوریاستفاده از هر . بودجه تم چهارم:

توجه داشت که استفاده  دیبا بهینه تبلیغات است. یهاوهیشتخصیص بودجه و ایجاد 

و د دهرا کاهش  یرضروریغ یهانهیهزتا حدی  تواندیمواقعیت افزوده  فناوریاز 

بر این اساس یکی از خبرگان اظهار  اثربخشی را تا سطح قابل قبولی بالا ببرد.

حد  تا استفاده از واقعیت افزوده توانسته است با بهینه کردن تبلیغات،" داشت:

سنگین آنلاین و آفلاین به تبلیغات شود و  یهابودجهزیادی مانع از اختصاص 

 فناوریاین  یروزرسانبهبه  هاشرکتکه بخشی از سود  شودیمپیشنهاد 

منطقی به بخش بازاریابی  یهابودجهاختصاص یابد تا سالانه شاهد اختصاص 

 .(2)خبره "باشیم هاشرکت

کالاهایی که دارای پیچیدگی بالایی " همچنین یکی دیگر از خبرگان اظهار داشت: 

ای برای ایجاد فض دیبا دارند خودهستند و حتی کالاهایی که شکل مصرفی به 

هنگفتی را صرف ارائه شکل نهایی محصول به مخاطب  یهانهیهز ،اعتماد با مشتری
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واقعیت افزوده به این حوزه باعث شده است که مشکل  فناوری ورود د.نداشته باش

 .(0)خبره "تا حد بسیاری زیادی رفع شود شده مطرح

یت افزوده ما در راستای استفاده از فناوری واقع" یکی از خبرگان اظهار داشت:

 واقعیت افزوده پلتفرمی روزرسانبه به یک بخش عرفی از سود سالانه را معمولاً

ی مشتری مثمر ثمر هاخواستهی با تطبیق روزرسانبهتا با  میدهیماختصاص 

 (.9)خبره "میکارکن

نوین مستلزم بررسی  یهایفناورصرف هزینه بیشتر به بخش . یابيارز تم پنجم:

این راستا  در مذکور در حوزه تبلیغات است. یهایفناورربخشی و ارزیابی نحوه اث

 کی یاثربخش یابیارزکه به معنای  آزمونشیپ باید به دو آزمون مهم توجه داشت:

 یابیارزکه به معنای  آزمونپسمذکور است و  فناوریاز  قبل از استفاده غیتبل

 .است مذکور فناوریپس از استفاده از  غیتبل کی یاثربخش

 فناوریما تا پیش از استفاده از " ر این اساس یکی از خبرگان اظهار داشت:ب 

واقعیت افزوده در منوی رستورانمان مجبور بودیم که دقایق بیشتری را صرف 

 یهاسفارش میتوانستیمبه مشتری بکنیم و به این خاطر در هر ساعت  حاتیتوض

 طوربهوران خود توانستیم در رست فناوریاما با ایجاد این ؛ کمتری را اخذ کنیم

دهیم و همچنین  ءخود را هفتاد درصد ارتقا هاسفارشمتوسط میزان پذیرش 

 یهارستورانکه در  یزیچ مزیت رقابتی ایجاد کنیم؛ فناوریتوانستیم با این 

 .(1خبره )"شاهد آن هستیم ندرتبهما  سطحهم
 

 ی اصلی و فرعیهاتم -1جدول 

 سطح اول(باز )کدهای  فرعی یهاتم اصلی یهاتم

ور 
أم

م
ی

 ت

 24تا  1، کودکان نوجوانان، جوانان ،سالانانیم شناختیویژگی جمعیت

 تنوع بازارهای هدف

(، یبردارلمیفو  محور )عکاسیکالاهای بادوام، بازارهای گرافیک
متقاضیان خرید و یا تعمیر منزل  مهندسی، –بازارهای صنایع فنی 

، ارائه هارستورانهای مصرفی، منوی شخصی یا آپارتمان، بازار
 ، گردشگریکودکانسرگرمی برای 

 رفع مشکلات تبلیغات سنتی

مشتریان، کاهش هزینه تبلیغات  برگشت و رفتکم کردن مشکل 
کردن  ترراحتیک خدمت یا کالا،  یهاظرافتآنلاین و آفلاین، درک 

ایی ، کاهش هزینه اجاره محل، حل مشکل دیدن شکل نهیریگمیتصم
کالا/ خدمات، گرفتن اطلاعات بیشتر در زمان کمتر، حذف توضیحات 

 اضافه
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ام 
پی

 

 داشتن مزیت رقابتی

خدمت یا کالا، احساس کردن فضا توسط مخاطب،  یسازهیشب
، هادادهیک کالا و یا خدمت توسط مخاطب، انتخاب هدفمند  یریباورپذ

، تغییرات اهتیموقع یالحظهنیازهای مخاطب، درک  شناسایی دقیق
 مخاطب، دیدن جزئیات کار قهیباسلمطابق 

 رویکرد نوین در انتقال پیام
درک افراد، دادن استرس بیشتر، دیدن جزییات  یدهشکلافزایش 

کاهش بیشتر، ایجاد ویدیوهای جذاب، افزایش قدرت پردازش ذهنی، 
 زمان پرسش و پاسخ مشتری

 بخشی هوشمندآگاهی
ن پیچیدگی یک خدمت یا د، نشان دادرگیر کردن احساس مخاطب

بصری، اختصاص  یهافنمحصول، دیدن شمایل واقعی کار، جذب 
 تبلیغات توسط مشتری مشاهدهزمان بیشتر به 

 هاپلتفرمحضور در انواع 
و  تاپلپهای موبایل، ، تلگرام، آپیتساوبارتباط از طریق 

 کامپیوترهای شخصی، واتس آپ، گوشی هوشمند، تبلت

سا 
ر

 نه

 سونامی واقعیت افزوده
در بین  ییگراسنتهای هوشمند، افول ها با گوشیکارکردن بچه

وسایل الکترونیکی، افزایش  ادشدنیزمخاطب با  ادشدنیزجوانان، 
 فناوریبازدیدهای روزانه این 

 روپیش هایچالش

، فیلتر بودن برخی از نترنتیابالا، پهنای باند کم  باًیتقرهزینه 
ناآشنا بودن با طراحی واقعیت افزوده، در دسترس نبودن  ،هایژگیو

مردم، اعمال تغییرات  یهمهبرخی از ابزارهای واقعیت افزوده برای 
 متعدد توسط مشتری

 محورمشتری فناوری

، طراحی نهیهزکم کاربرپسندآشنایی نوین با خدمات یا کالا، تجربه 
دیدن جزئیات  در مخاطب، یکنجکاوطبق سلیقه مشتری، ایجاد حس 

خدمات، ایجاد سرگرمی برای مخاطب، دیدن سریع نتایج توسط 
 مشتری

 زمانی یریناپذتوقف

، تعطیلات آیینی هاکودک مهدهفته، ایام باز شدن  هرروزجشن تولد، 
 دندانمطابق با نیاز مخاطب، جشن  ییهازمانو مذهبی، انتخاب 

 عید کریسمس روز،، ایام تابستان، ایام نزدیک به عید نودرآوردن
 

جه
ود

ب
 

 

 صحیح مالی یکشکانال
، اختصاص بخشی تیساوببه  افتهیاختصاص یهانهیهزپنج درصد 

-روزهسود به ب درصد 94، اختصاص فناوریاز سود به هزینه این 

 میلیون تومانی 21رسانی سایت، هزینه 

 بودجه بازاریابی یسازنهیبه

هدفمندسازی ، ه مخاطبمحتواهای تکراری بل کاهش هزینه ارسا
نرخ بازگشت سرمایه ، حذف کردن تبلیغات میدانی، بودجه تبلیغات

حذف کردن ، حذف واسطه، ایجاد سیستم بهینه تبلیغات، ماهه شش
 دیجیتال یغاتیتبلبندهای  یهانهیهز

بی
زیا

ار
 

 

 بهبود تجارت الکترونیک
زان سازی، افزایش میاییران اتلاف ثبت یک سفارش تا اجزکاهش می

استفاده از خدمات سایت، ردیابی سریع برند توسط مشتری، افزایش 
 ، سه برابر شدن میزان ورودی سایتهااتاق زرور یدرصد پنجاه

 محور بودننتیجه

جست و دو برابر شدن بازدیدهای مجازی، حضور در صفحه اول 
 یبرابرگوگل، بازخورد مثبت از بخش منو، پذیرش دو جوی 
 سومکیاجتماعی،  یهاشبکهیش کامنت مثبت در افزا ،هاسفارش

جست و شدن اتلاف پذیرش سفارش، موفق عمل کردن در قسمت 
 گوگل، افزایش بازدیدهای روزانهجوی 
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 (اصلی و فرعی یهاتممکس کیو ) افزارنرم یخروج -4نمودار 

 

 و پیشنهاد یریگجهینت

بازاریابی صنایع مختلف  در افزودهپژوهش حاضر در راستای استفاده از فناوری 

رد کیفی به چارچوبی رویک یریکارگبهبا  و غیره تغذیه ،دارینظیر گردشگری، هتل

نسبت به  وجه تمایز این پژوهش .است افتهیدستپنج وجهی مدل تبلیغات  منطبق به

صنعت  واقعیت افزوده درفناوری  یمقولهنگاه کیفی به  اولا هاپژوهشسایر 

 در بوده است. تبلیغاتدر  پنج وجهی شدهتیتثباستفاده از مدل  اًیثان ،بازاریابی

بخش نخست پس از بررسی ادبیات واقعیت افزوده و همچنین در نظر گرفتن ابعاد 

در فاز شد. ، جهت بررسی نظر خبرگان تدوین دارجهت یهاپرسش ،مدلمختلف 

به روش تحلیل است و  شده یآورجمعکیفی  یهاداده هامصاحبهدوم پس از انجام 

های پژوهش نشان شد. یافته یبنددستهو  یکدگذارکیو مکسر تم و به کمک نرم افزا

تم  1در فناوری واقعیت افزوده بر مبنای پنج وجهی مدل تبلیغات که مفهوم  دهدیم

 .است، پیام، رسانه، بودجه، ارزیابی قابل تبیین تیمأموراصلی؛ 

به مواردی چون  فناوری واقعیت افزودهدر پنج وجهی در مدل تبلیغات  تم اول

شناختی، تنوع بازارهای هدف، رفع مشکلات تبلیغات سنتی اشاره ویژگی جمعیت

برنامه تبلیغاتی، تعیین اهداف است. هدف تبلیغات، یک  جادیدر ااولین قدم دارد. 
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معین  زمانمدتوظیفه ارتباطی خاص است که قرار است بین مشتریان خاص و در 

 کهرشد کردند  ییهاطیمحکودکان در  ،در قرن بیستم .(2424کاتلر،)د انجام شو

که از ست ادر حال گسترش  عیطور وسبه هاانهیراویدیویی و  یهایبازتجهیزات 

 کندیمو دسترسی به اینترنت را فراهم شود میتعاملی پشتیبانی  یافزارهانرم

 فناورییک  ی است کهادرجه یک فناوری نوآور، مزیت نسبی .(2،2333)روبرتز

 کندعمل می های خرید آنلاینفرممانند پلت موجود یهایفناوربهتر از  نوآورانه

 تأثیر مثبت وکه فناوری است  ،. همچنین یک فناوری نوآور(2424، 2پانتلیمون)

جعفر ) داردرا های جدید به استفاده از فناوری کنندگانمصرفبر نگرش  سازگار

با واقعیت افزوده با  یهافروشگاهسازگاری استفاده از . (2422و همکاران، زاده

تأثیر مثبت و معناداری بر  ،افرادسبک زندگی، عادات رفتاری و نیازهای خاص 

شده بالایی سیستمی که سودمندی ادراک .(2422جان و همکاران،) دارد هاآننگرش 

عملکرد -ط استفادهراب یکاز لحاظ به آن نوبه خود، سیستمی است که کاربر دارد، به

ای که فرد معتقد درجه"مثبت اعتقاد دارد. در مقابل، سهولت استفاده درک شده به 

اشاره دارد. این از  "است تلاش  به ازینیب ،است استفاده از یک سیستم خاص

منبع  ،تلاش«. رهایی از سختی یا تلاش زیاد»گیرد: نتیجه می« آسانی»تعریف 

مختلفی که مسئول آن است  یهاتیست آن را به فعالمحدودی است که فرد ممکن ا

ای که استفاده از آن ، برنامههمه عوامل صورت مساوی بودن. در اختصاص دهد

)رادنر و  شودتر از برنامه دیگری است، احتمالاً توسط کاربران پذیرفته میآسان

 است ورهای نوظهاز فناوریکه یکی  (AR) فناوری واقعیت افزوده (.2391روچیلد، 

علا بهبود بخشد ) یاچندرسانهتواند تجربه افراد را از طریق استفاده از محتوای می

 .(2424، 9و همکاران لوان

 یهایژگیوبه  در فناوری واقعیت افزودهپنج وجهی در مدل تبلیغات  دومتم 

بخشی داشتن مزیت رقابتی، رویکرد نوین در انتقال پیام، آگاهی یچهارگانه

کنندگان برای به گفته کاتلر، تبلیغ .کندیماشاره  هاپلتفرمور در انواع هوشمند، حض

نوآوری و خلاقیت بیشتر باید به سه مرحله توجه کنند: تهیه پیام، انتخاب و ارزیابی 

                                                           
1. Roberts 
2. Pantelimon 
3. Alalwan 
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های ارتباطی جدیدی کانال ،واقعیت افزوده فناوری .(2424)کاتلر، پیام، مدیریت پیام

 زدسامیفراهم بهتری  موقعیت و رایانه را درانسان تعاملات  که کندارائه می

عصر جدید  یهایفناوراز این  هاشرکت یحال در .(2421، 2و همکاران انگریسانی)

که  کنندمی استفاده مجزا صورتبهبازاریابی و وظایف تجاری  یهاتیفعالدر زمینه 

 یهایاستراتژدر  هایفناورشروع به بررسی کاربرد یکپارچه این نیز اخیراً 

وکار های بازاریابی و کسببه سمت استراتژی یتوجهقابلتغییر . اندکردهبازاریابی 

های ها را به سمت استفاده از قدرت فناوریکه شرکت است دادهرخها مبتنی بر داده

 دهدویژه بازاریابی سوق میوکار خود، بهعصر جدید برای همه واحدهای کسب

مستحکم و بسیار مهم است که روابط  هاشرکتای بر .(2،2422)کومار و همکاران

باید  هاشرکت، لآهدیا. در حالت نمایندحفظ  تیدرنهاایجاد و با مشتریان خود قوی 

شده  لیتسهاین امر  هافرماستفاده از پلت که با تعامل داشته باشند خود با مشتریان

هستند ممکن رگیر د یاواسطههای فرم بان بیشتر نشامشتریاکه  ییهاشرکتاست. 

 (.2422)کومار و همکاران،است عملکرد خوبی نداشته باشند 

 یهایژگیو بهدر فناوری واقعیت افزوده پنج وجهی تبلیغات در مدل  سوم تم

ی ریناپذتوقف های پیش رو فناوری مشتری محور،سونامی واقعیت افزوده، چالش

کننده این است که ظیفه تبلیغپس از انتخاب پیام تبلیغاتی، و. کندیمزمانی اشاره 

بحث تبلیغات است و قرار است پیام را  M ای را انتخاب کند که چهارمینرسانه

مختلفی را بر مشتریان  راتیتأثو  هاواکنشمختلف  یهارسانه د.منتقل کن

تعیین محدوده  -2 شرح استاین  مراحل در انتخاب رسانه به نیترمهم .زندیانگیبرم

انتخاب  -9 هارسانهانتخاب از میان سایر  -2انتشار پیام و آثار آن پوشش، فراوانی 

و  کاتلر) پیام یبندزماندر مورد  یریگمیتصم -0ابزار خاص انتقال پیام 

در حال حاضر یکی از بهترین  ،افزوده  تیواقع فناوری .(2424آرمسترانگ،

 منظوربهکاربردی های برنامهرا با ایجاد  ییهانهیزمکه موجود است  یهایفناور

بخش بزرگ  ،فناوری (.9،2422لوته) دهدیم ارائهبهبود تجربه کاربر و کیفیت زندگی 

و حرکت به سمت  تغییرات ،عوامل متعددی. زندگی امروزی است ریناپذییجداو 

                                                           
1. Angrisani 
2.  Kumar 
3. Lotte 
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ای فزاینده طوربهمشتریان  کهییازآنجا .ه استدآوررا به وجود آینده دیجیتال 

، خواستار تجربیات دیجیتالی سریع و یکپارچه هستند کنندیمرشد  فناوری نهیدرزم

، 2)مارکوویچ و ویلموت دارند را شانفوری برای نیازهای یهاحلراهو انتظار 

2420). 

 یهایژگیودر فناوری واقعیت افزوده به پنج وجهی در مدل تبلیغات تم چهارم 

تم دوم  .کندیم اشاره ی بودجه بازاریابیسازنهیبه، صحیح مالی یکشکانال

ی رقابتی هاطیمحتبلیغات در این فناوری نوین بیانگر بودجه است که در  دهندهشکل

، بلکه از سود کنندبرای اطمینان از موفقیت خود باید تبلیغ  هاشرکت تنهانهمعاصر، 

(. با 2446 ،2نیز باید اطمینان داشته باشند )کلاو و همکاران غاتیاز تبلحاصل 

مزایایی مانند  توانندیم هاشرکتنوین،  یهایفناوری در گذارهیسرماافزایش 

ی کمتر و کارایی بالاتر را مشاهده کنند و انتظارات ذینفعان را با توانایی هانهیهز

، یک بانک با دیجیتالی کردن درخواست وام مسکن مثالبرای بیشتری برآورده کنند. 

درصد  94ام مسکن جدید را تا ی خود توانست هزینه هر وریگمیتصمو فرآیند 

یک دقیقه کاهش دهد )مارکوویچ و  به روزاولیه را از چند  دیأیتکاهش دهد و زمان 

 (.2420، 9ویلموت

بهبود  یهاتیقابلدر فناوری واقعیت افزوده به پنج وجهی در مدل تبلیغات تم پنجم 

یکی از اثربخشی تبلیغات اشاره دارد.  محور بودننتیجه و تجارت الکترونیک

، ما باید بتوانیم به سؤالات گریدعبارتبه .مسائل در تبلیغات است نیتریاساس

آیا تبلیغاتی که هزینه زیادی از بودجه ما را به همراه داشته که  پاسخ دهیمگونه این

آیا با تبلیغ به اهداف ارتباطی و  ما را به هدف نهایی خود برساند؟ تواندیماست، 

آیا تبلیغات ما را به سمت ؟ میادهیرسآیا به انتظارات خود  ؟دیاافتهی دستفروش 

عصر جدید به  یهایآورفن .(2424 و آرمسترانگ،کاتلر) هدف هدایت کرده است؟

این . کنندیمدر هماهنگی عمل  هم با هاآنکه همه  کندیمیکپارچه، تضمین  یاوهیش

در ایجاد،  هاواسطهو  اهشرکتنیاز دارد تا به  فناوری دهندگانتوسعهامر به 

                                                           
1. Markovitch, S., & Willmott 
2.  Clow 
3. Roberts 
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 به مشتریان کمک کنند هاآنبرای اتصال  هاستمیاکوسو  هافرممدیریت پلتتوسعه و 

و  فناوریدهندگان ها، توسعهها، مشتریان، واسطهشرکت .(2422کومار و همکاران،)

گیری های کانونی عصر جدید دارای قابلیت جهت، با توجه به فناوریاجراکنندگان

 (.2422)کومار و همکاران، هستند گیری تحلیلی و امنیتیداده، جهت

در شود؛ نیز ارائه می ییشنهادهایپ در آن راستا، هاتیمحدودا توجه به در پایان، ب 

یکی از عوامل عدم استفاده از که شد حین انجام دادن مصاحبه با خبرگان کشف 

بنابراین، خص است. نبودن قوانین مش ،فناوری واقعیت افزوده در صنعت بازاریابی

و راهکارهای استفاده از فناوری واقعیت  هاچالشپژوهشگران  شودیمتوصیه 

 یبررس مورد یفنّاور لحاظ ازخدمات و  دهندهارائهافزوده را از دیدگاه مشتری، 

که مقاومت سازمانی یکی دیگر از عوامل عدم شد قرار دهند. همچنین مشخص 

ه در صنعت بازاریابی است زیرا کارمندان و استفاده از فناوری واقعیت افزود

را  هاآنممکن است امنیت شغلی  هایفناورکارکنان معتقد هست که استفاده از این 

در که پژوهشگران عوامل مقاومت  شودیمتوصیه  . بنابراین، ثیر قرار دهندأتحت ت

 و ندقرار ده یبررس موردرا  هاسازماننوین در  یهایفناور یریکارگبهبرابر 

 .نمایندرا تدوین  هامقاومت راهکارهای عملی جهت غلبه بر این
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