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 بازاریابی و تبلیغات در افزوده واقعیت فناوری کاربرد
 

 طاهره ساعدی

  (.نویسنده مسئول) ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه تحقیقات، و علوم واحد، ارتباطات ی گروهدانشجوی دکترا
 taheresaedi@gmail.com  

 زهرا خرازی آذر

 .ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه تحقیقات، و علوم واحد ارتباطات، علوم گروه استادیار
 افسانه مظفری

 .ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه تحقیقات، و علوم واحد ارتباطات، علوم گروه استادیار

 چكیده

 آن به هک است هوشمند عینک یا تبلت یا بایلمو دریچه از واقعی پدیده یک تماشای افزوده، واقعیت مقدمه و هدف پژوهش:

 افزوده واقعیت فناوری -1: است داشته فرضیه 4 تحقیق. است شده افزوده کامپیوتری ویدئویی و شنیداری دیداری، اطلاعات

 پوشیدنی ابزارهای -2. شود ارایه مشتریان به ترفهم قابل و بهتر هاسازمان و هاشرکت خدمات و محصولات تا کندمی کمک

 افزوده واقعیت فناوری کارگیری به بین -3. دارند هانمایشگاه برگزاری در را کاربرد ترینمهم افزوده واقعیت فناوری بر مبتنی

 -4. دارد دوجو معنادار ارتباط فناوری این کاربردهای ازمیعمو روابط مدیران شناخت میزان با برندینگ و تبلیغات فرآیند در

 تحقیق هایفرضیه همه. شودمی نوجوان و جوان مشتریان و مخاطبان بیشتر جذب باعث افزوده واقعیت ریفناو کارگیری به

 روابط و اتتبلیغ در فعال هایشرکت توجیه به نیاز فناوری این از استفاده تسهیل و شدن کاربردی برای. است شده تایید

 .دارد وجودمیعمو

 حوزه نگاران روزنامه اطلاعات، فناوری متخصصان از نفر 141 دیدگاه شده، انجام پیمایشی روش با تحقیق روش پژوهش:

 .است شده اخذمیعمو روابط کارشناسان و اطلاعات فناوری

 بازاریابی و تبلیغات حوزه گسترش باعث بودن جذاب دلیل به افزوده واقعیت فناوری که داد نشان حاضر تحقیق ها:یافته

 میان رد سازی فرهنگ و هاسازمان و هاشرکت توجیه به نیاز فناوری این از استفاده هیلتس و شدن کاربردی برای. شودمی

 کاربرد و شناسندمین را فناوری اینمیعمو روابط نهادهای حتی مسئولان و افراد از بسیاری. باشدمی مشتریان و مخاطبان مردم،

 .دانندمین خود شرکت یا سازمان در را آن

شتریان بازاریابی باعث رونق این حوزه و جذب بیشتر م و تبلیغات فرآیند در افزوده واقعیت فناوری ارگیریک به گیری:نتیجه

 شود.می

 

 .مجازی واقعیت افزوده، واقعیت مجازی فضای ، الکترونیکمیعمو روابط واژگان کلیدی:

 

mailto:zahraaminafshar@gmail.com
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 مقدمه

های مختلف هایی که اخیرا در فعالیتیکی از فناوری

 میو تبلیغات و صنعت سرگرمیواز جمله روابط عم

کاربردهای فراوانی پیدا کرده است فناوری واقعیت افزوده 

، ، آموزشی، صنعتباشد. البته این فناوری در پزشکمی

های اجتماعی متعدد دیگر کاربرد دارد توریسم و فعالیت

 .(2112 )کاریاگ،

ند های هوشمگسترش ضریب نفود اینترنت و گوشی

ه تا امکان ارایه خدمات و اطلاع رسانی در ایران باعث شد

ها از طریق اینترنت و تلفن همراه به طور میروابط عمو

تی های اینترنای فراهم شود. انواع و اقسام فناوریسابقهبی

ها در ها و وبلاگ، فرومهاها، پادکستسایتمانند وب

قرار گرفته است .امروزه در محافل میخدمت روابط عمو

ای جهان از مفهوم جدیدی به نام و حرفهمی لآکادمیک و ع

ق شود که تعریف دقیمیالکترونیک نام برده میروابط عمو

های مبتنی بر فناوری آن به کارگیری ابزارها و روش

باشد می میهای روابط عمواطلاعات برای انجام ماموریت

 .(2112 )فیلیپس،

 

 بیان مساله  1-2

ست که کاربرد این ا ر این پژوهش مساله اصلی ایند

ی و تبلیغات و بازاریابمیفناوری در توسعه نظام روابط عمو

توان مدلی کاربردی و میچیست؟ چگونه و بر چه اساسی 

مناسب برای استفاده از این فناوری در حوزه تبلیغات و 

بازاریابی در ایران تدوین و معرفی کرد؟ محقق در صدد 

ادین پرسش بنی پیدا کردن پاسخی صریح و دقیق به این

 است.

 

 اهداف تحقیق

اهدافی که محقق در پی رسیدن به آنها بوده است به 

 باشد:میشرح زیر 

 و فنون در افزوده واقعیت فناوری کاربرد تبیین -1

 .مشتریان به خدمات و محصول ارایه هایتکنیک

 اریبرگز در افزوده واقیت فناوری کاربرد تببین -2

 .هانمایشگاه

 و لیغاتتب در افزوده واقعیت فناوری بردکار تببین -3

 .برندینگ

 در فزودها واقعیت فناوری کارگیری به تاثیر بررسی -4

 .مشتریان و مخاطبان بیشتر جذب

 

 فرضیات تحقیق

 فرضیه داشته است: 4محقق برای انجام این تحقیق 

 محصولات تا کندمی کمک افزوده واقعیت فناوری -1

 به ترفهم قابل و بهتر هاانسازم و هاشرکت خدمات و

 .شود ارایه مشتریان

 رب مبتنی هوشمند عینک مانند پوشیدنی ابزارهای -2

 برگزاری در را کاربرد ترینمهم افزوده واقعیت فناوری

 .دارند هانمایشگاه

 رآیندف در افزوده واقعیت فناوری کارگیری به بین -3

 بطروا مدیران شناخت میزان با برندینگ و تبلیغات

 .دارد وجود معنادار ارتباط فناوری این کاربردهای ازمیعمو

 جذب باعث افزوده واقعیت فناوری کارگیری به -4

 .شودمی نوجوان و جوان مشتریان و مخاطبان بیشتر

 

 تحقیقات پیشین
به صورت فشرده به تحقیقات پیشین در  1جدول شماره 

 حوزه واقعیت افزوده اشاره دارد.
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 حقیقات پیشینت -1جدول 
محل  سال تحقیق عنوان تحقیق محقق

 تحقیق

 محقق نتایج تحقیق

 سه افزوده واقعیت مدل یک ارائه حیدر قانعی 1

 الکترونیکی هایآموزش در بعدی

ورود این تکنولوژی به حوزه آموزش  دانشگاه شیراز 1312

 ود.شباعث افزایش کیفیت آموزش می

 (1312)قانعی، 

 واقعیت پدیدارشناختی تحلیل اصغر جوانی 2

 در هنر رسانه مثابه به افزوده

 معاصر

دانشگاه هنر  1314

 اصفهان

 تکنولوژیی عنوان به افزوده واقعیت

 واقعیت به را مجاز تواندمی که ایرسانه

دن، ب بدن، شاکله تصویر مفهوم بیفزاید

 ار آن اهمیت و خود بدن از انسان تجربه

 و دهدمی توسعه بشری هایفعالیت در

 (1314)جوانی،  سازد.می ترعمیق را آن

 محمد 3

 پوربخشی

 کلایی

 اب پویا افزوده واقعیت توسعه

 فایوای فناوری از استفاده

 کیفیت و دقت ارتقا: مستقیم

 دانشگاه 1314

 المللیبین

 قزوین

 افزوده واقعیت گسترش و توسعه

 در تکیفی و دقت افزایش باعث پویا

 با یمدار سعی که شودمی اموری

 را آنها تکنولوژی این از استفاده

 کنیم. فهم و لمس قابل بیشتر

 (1314پور کلایی، )بخشی

 به سنجیامکان و نیازسنجی سولماز قنبرپور 4

 دهافزو واقعیت فناوری کارگیری

 دانشگاهی هایکتابخانه در

 دارای مطالعه مورد هایکتابخانه دانشگاه الزهرا 1313

 امکانات و اسبمن اولیه فنی امکانات

 فناوری این کارگیری به برای مالی

 (1313)قنبرپور،  هستند.

سید محمد  5

 فاطمی

 یک در موضعی ردیابی دقت

 کی: سیار افزوده واقعیت سامانه

 ها ردیاب از ترکیبی راهکار

 دانشگاه 1314

 المللیبین

 قزوین

 واقعیت فناوری با هاروش این ادغام

 کاهش را  خطا میزان تواندمی افزوده

 موقعیت تردقیق سنجش سبب و

 (1314)فاطمی،  .شودمی مکانی

سید نوید  6

 حیدری صبی

 ویترین ساخت و طراحی

 واقعیت از استفاده با هوشمند

 افزوده

دانشگاه  1311

خواجه نصیر 

 طوسی

 ،بازاریابی امر در افزوده واقعیت کاربرد

 رموث بسیار آموزش و هوشمند ویترین

 یعنی پژوهش مورد زمینه در و است

 افزایش سبب هوشمند ویترین

 اجناس مورد در مشتری هایآگاهی

 یو به بیشتر اطلاعات ارائه و ویترین

 (1311)حیدری صبی،  شود.می

سم نیکو بنیاد  7

 راد

 در افزوده واقعیت کاربرد

 محصولات بندیبسته

 هدف با پژوهش این راستا همین در دانشگاه سوئد 2112

 ربردیکا اپلیکیش یک به یابیدست

 با تا است شده انجام اندرویدی

 بازاریابی بتوان آن از استفاده

اد )نیکو بنی داد. توسعه را محصولات

 (2112راد، 
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هنری جانسون  2

 کارنت گرانی

تاثیر استفاده از واقعیت افزوده بر 

 ارتباطات تبلیغات

 دانشگاه 2113

 پرتوریا

 آفریقای

  جنوبی

 فناوریاز که غاتیتبلی داد نشان نتایج

 ربیشت تعامل برای افزوده واقعیت

 دکننمی استفاده مخاطب و مشتری

 طوحس و احساس بر تریعمیق تاثیر

 مخاطب بصری و مشاهداتی

 (2113گذارند. )جانسون، می

واقعیت دوم، ترکیب واقعیت و  جاشوآ لیفتون 1

 مجاز

دانشگاه ام آی  2114

 تی آمریکا

 و واقعیت نظر مورد طیف سر یک در

 است شده ذکر مجاز طیف، دیگر سر در

 واقعیت فضا، دو این واسط حد در که

 واقعیت و شده مخلوط واقعیت افزوده،

 جدید هایواقعیت این.دارد قرار مجازی

 هایفناوری حسگرها، وسیله به

 هایفناوری و هااپلیکیشن ای،رسانه

 .است شده احاطه واسطه ایرسانه

 (2114)لیفتون، 

 بینی به هنگام جریان ترافیکپیش مینژوان ژانگ 11

 با استفاده از واقعیت افزوده  

دانشگاه  2116

ویندسور آنتاریو 

 کانادا 

با کاربرد واقعیت افزوده و توسعه آن در 

ها شبیه سازی خودروها و ساختمان

ا بینی جریان ترافیکی را بتوان پیشمی

 پذیر کرد.دقت های بسیار بالا امکان

 (2116نگ، )ژا

دموستنز  11

 کندیلیس

تاثیر فناوری واقعیت افزوده 

 ویدئویی در محیط های عمومی

 بر مشتریان

  دانشگاه 2114

 کانادا  اوکاد 

صفحات نمایش ویدئویی دارای 

های فناوری واقعیت افزوده در محیط

مانند بازارها، پاساژها، عمومی

های ها و محیطها، نمایشگاهفرودگاه

رگ دارای تاثیر بیشتری بر تجاری بز

 (2114)کندیلیس،  مشتریان است.

 چارچوب مفهومی و نظری

 به طور فشرده به مفاهیم کلیدی مرتبط با واقعیت افزوده اشاره دارد. 2جدول شماره 
 

 چارچوب مفهومی -2جدول 
 تعریف کلیدی مفهوم ردیف

 سایه واقع جهان بر دیجیتال اطلاعات آن ریقط از که است فناوریی افزوده واقعیت تعریف واقعیت افزوده  1

 و تعامل در و پردازدمی اطراف جهان مادی و فضایی ثبت به که تکنولوژیی اندازد،می

 (2114 . )جاماسبی،دارد قرار مخاطب با ایلحظه و فوری دوسویه ارتباط

 از یکی کادل، توماس توسط 1111 سال در بار نخستین برای افزوده واقعیت اولیه ایده مبدع واقعیت افزوده 2

 (2114 شد. )جاماسبی، مطرح بوئینگ هواپیماسازی شرکت کارمندان ار

 این تمام و است فنی و ارتباطی شناختی، زیبایی هایجنبه دارای افزوده واقعیت محتوای محتوای واقعیت افزوده 3

 رارق بررسی ردمو گیرا و جذاب افزوده واقعیت کارکرد یک ارائه هدف با باید هاجنبه
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 (2115فیلیکس، ). گیرد

 جودو موبایل طریق از افزوده واقعیت کارکردهای به نسبت قدرتمندی بسیار گرایش واقعیت افزوده در موبایل 4

 تکنولوژی یک شود، گرفته کار به جایی هر در و موقع هر تواندمی که ایوسیله دارد،

 با را آن تواندمی هست، که جایی هر و زمان هر در فردی هر که حرکت قابل و سیار

 (2111 )چررر، .کند حمل خود

پیدا  جذابیت متعددی افراد استفاده برای ماندن شخصی عین در فناوری، این کارکردهای کارکردهای واقعیت افزوده 5

 ایهآیند در. گیرندمی شکل فرد یک علائق حسب بر کارکردها موارد، برخی در. کندمی

 دهافزو جنبه بویایی و چشایی لامسه، شامل ما، حسی تجارب یشترب دور، چندان نه

 (2112)کاریاگ،  .یافت خواهند

 واقعیت و مجازی واقعیت تفاوت 6

 افزوده

 

 کاربر برای را محیطی است شده شناخته VR عنوان با اصطلاحا که مجازی واقعیت

 القا او به را واقعی حس کاملا ندارد، ولی وجود واقعیت دنیای در که کندمی سازیشبیه

 ازیمج دنیای واقعی دنیای در تا دهدمی را امکان این کاربر به افزوده واقعیت اما کند.می

 (2114 کند )گوتی یرز، تجربه را

 عبارتی به. انمخاطب با مستقیم غیر سویه دو ارتباط یک ایجاد برای است تلاشی تبلیغات تعریف تبلیغات 7

 ایجاد نظورم به ارتباط برقراری طریق از دیگران به پیام ساندنر معنای به تبلیغات دیگر

 (1314 )کوه کن، است. مخاطبان دانش و رفتار در دگرگونی و نگرش تغییر و

 چارچوب مفهومی
 

 کارکردهای واقعیت افزوده در تبلیغات و بازاریابی

فناوری واقعیت افزوده در حوزه تبلیغات و بازاریابی 

توان به جذب میدارد که از جمله  کارکردهای فراوانی

و تعامل، کنجکاوی  میمشتری به محصول و خدمت، سرگر

مشتری، برندینگ، پیشتازی در به کارگیری فناوری پیشرفته 

بندی محصولات و لیبلینگ در یک محصول، چاپ، بسته

اشاره کرد. تصویر شماره یک کارکردهای مختلف و متنوع 

تبلیغات و بازاریابی را  فناوری واقعیت افزوده در حوزه

 دهد.مینشان 

 

 

 
 کارکردهای مختلف واقعیت افزوده -1شكل 
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 چارچوب نظری

های مرتبط ذکر برای این تحقیق، در دو حوزه نظریه

حوزه ارتباطات و میهای عموشده است. اول نظریه

تبلیغات که برای آنالیز نظری فناوری واقعیت افزوده مورد 

زه های تخصصی حواست و دوم نظریه استفاده قرار گرفته

که برای بخش دیگر تحقیق که کاربرد این میروابط عمو

 است مدنظر است.میفناوری در نهاد روابط عمو

های با ارتباط نزدیک بر این اساس در بخش اول نظریه

 های استفاده و خشنودیتوان به نظریهمیذکر شده است که 

و  (ردسمب جانواسط ) -کامپیوتر (، ارتباطاتبلامروکاتز)

اطلاعاتی )مانوئل کستلز( اشاره کرد و در  جامعه نظریه

های مبنایی یا چارچوب نظری تحقیق ذکر بخش دوم نظریه

 نشر شده است که به طور مشخص به دو نظریه نظریه

همسنگ  دوسویة الگوی و نظریه راجرز( )اورت نوآوری

 (1324است. )لیتل جان،  )جیمز گرونیک( اشاره شده
 

 نظریه استفاده و خشنودی 

 (اتزبلامروکی )استفاده و خشنود نظریه یاصل فرض

 ،به صورت فعال یشاست که افراد مخاطب، کم و ب ینا

را فراهم  یخشنود یشترینهستند که ب ییبه دنبال محتوا

رد و )علائق( ف یازهابه ن یبستگ یخشنود ینا درجه کند.

 یاقعو یکه محتوا احساس کنند یشتردارد. افراد هر قدر ب

که آن محتوا را  ینکند، احتمال امیآنان را برآورده  یازن

 (1321)سورین و تانکارد،  .است یشترانتخاب کنند ب
 

 تحقیق اجرای روش

بوده  یشیمایپ قیتحق روش رساله نیا در قیتحق روش

نفر از  241: از بود عبارت قیتحق نیا یآمار جامعهاست. 

 فعال کارشناسان، تهران یهاهدانشگا ارتباطات استادان

نظر در حوزه واقعیت )صاحب اطلاعات یفناور حوزه

 روزنامه، افزوده تیواقع حوزه فعال کارشناسانمجازی(، 

. افزوده تیواقع حوزه در فعال مکتوب یهارسانه نگاران

یری گاز روش نمونه آماری، با استفادهبعد از تعیین جامعه 

طبق فرمول کرچسی و هدفمند و برآورد حجم نمونه 

مورگان و تطبیق آن با فرمول کوکران تحقیق حاضر با 

 یهاافتهی نفری اجرا شد. 141استفاده از یک نمونه 

 و یفیتوص یآمار یهاروش از استفاده با قیتحق

 ابزار و گرفته است قرار لیتحل و هیتجز مورد یاستنباط

ه بود  SPSS 21 افزارنرم ز،ین هاداده لیتحل و هیتجز

 دو یخ یآمار یهاآزمون یهاروش از چنینهم. است

 زیهتج برای .شد یبردار بهره هاداده ییآزما یراست یبرا

 املش توصیفی آمار از شده آوریجمع اطلاعات تحلیل و

 آزمون مانند استنباطی آمار چنینهم و نمودارها جداول،

 .شد استفاده «دو یخ»
 

 های توصیفییافته

 یانگرب جنسیت تفکیک به ویانپاسخگ درصدی توزیع

 و مرد درصد 3/64 دهندگان پاسخ مجموع از که است این

سخ پا فراوانی توزیع دیگر سوی از. اندبوده زن درصد 2/35

 لک از که داد نشان تحصیلات میزان تفکیک به دهندگان

 کارشناسی تحصیلات دارای درصد 7/61 دهندگان پاسخ

 درصد 1/17 و کترید تحصیلات دارای درصد 1/22 ارشد،

 موعمج از چنینهم. اندبوده کارشناسی تحصیلات دارای نیز

 4/16 رسانه، و ارتباطات رشته در درصد 7/61 پاسخگویان

 فناوری رشته در درصد 15 کامپیوتر، رشته در درصد

 تحصیلمیعمو روابط رشته در نیز درصد 1/7 و اطلاعات

 نظر بررسی مورد مواردمیتما در خلاصه طور به .اندنموده

 و بوده فناوری این از استفاده نفع به کنندگان مصاحبه غالب

 .است بوده اندک بسیار مخالف افراد سهم
 

 جداول استنباطی

های پژوهش، از در این بخش جهت آزمون فرضیه

 2و ضریب همبستگی پیرسون 1اییک نمونه  tهایآزمون

طای خشده است. لازم به توضیح است که میزان  استفاده

نوع اول )احتمال رد فرض صفر در حالی که این فرض 

 است. در نظر گرفته شده 1015درست باشد( در این تحقیق 
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قابل قبول هستند که سطح  روابطیبنابراین، آنگونه 

 در میزانبنابراین هر چق باشد 1015حداکثر معناداری آنها 

تر فرضیه ، بیانگر تایید مطمئنسطح معناداری کمتر باشد

نشان داده  4باشد که در جدول شماره میورد بررسی م

 .شده است

 
 سطوح معناداری و اطمینان در پژوهش حاضر -4جدول 

 (درصد 15)احتمال صحت  دهنده سطح معناداری قابل قبولنشان

 (درصد 11)احتمال صحت  دهنده سطح معناداری زیادنشان
 

 توصیف متغیرهای پژوهش 1-1-4

های توصیفی متغیرهای دیر آمارهمقا 5جدول شماره 

های رهنماید. این آمامستقل و وابسته تحقیق را توصیف می

توصیفی شامل فراوانی، حداقل نمره، حداکثر نمره، میانگین، 

باشند. بر طبق انحراف معیار، چولگی و کشیدگی می

( هرگاه مقادیر مطلق چولگی و کشیدگی بین 2111)کلاین، 

تواند بپذیرد که متغیرهای تحقیق یباشند، محقق م 3تا  1

طور که باشند. در این پژوهش هماندارای توزیع نرمال می

دهد، مقادیر مطلق چولگی و نشان می 5جدول شماره 

ر باشند که بیانگکشیدگی هر دو کمتر یا مساوی یک می

 .باشندنرمال بودن متغیرهای تحقیق می
 

 شده استخراج انسیارو متوسط جذر و یهمبستگ سیماتر -3 دولج

 سازه 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11

: مسئولیت 1 915/1         

اجتماعی نسبت به 

 مشتریان

: مسئولیت 2 2321/1 862/1        

اجتماعی نسبت به 

 کارکنان

: مسئولیت 3 4231/1 3322/1 7811/1       

اجتماعی نسبت 

 به محیط

یت : مسئول4 5613/1 1215/1 4271/1 916/1      

اجتماعی نسبت 

 هابه رسانه

: کسب مزیت 5 1122/1 -1137/1 2267/1 5136/1 844/1     

 رقابتی

: درگیری 6 2171/1 -1516/1 2357/1 2763/1 3211/1 852/1    

 مستقیم

 : عملکرد مالی7 2126/1 1524/1 1133/1 4121/1 4121/1 3613/1 844/1   

 : مشوق2 1124/1 -3112/1 1222/1 2111/1 4314/1 1261/1 2111/1 821/1  

: مشارکت با 1 5211/1 1426/1 1463/1 2767/1 -1161/1 1252/1 1721/1 -1141/1 913/1 

های سازمان
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 غیردولتی

: ارزیابی 11 1716/1 -1231/1 2462/1 3571/1 4561/1 2111/1 1255/1 3252/1 -1624/1 772/1

 تامین کننده

 

 هاآزمون فرضیه2-1-4

 ات کندمی کمک افزوده تیواقع یفناورل: فرضیه او

 قابل و بهتر هاسازمان و هاشرکت خدمات و محصولات

 .شود هیارا انیمشتر به ترفهم

 خدمات و محصولاتوضعیت ارائه جهت بررسی 

از ، افزوده تیواقع یفناوربا کمک  هاسازمان و هاشرکت

ایج به نت ای استفاده شد. با توجهیک نمونه  tآزمون آماری

است. چون  0.000به دست آمده، میزان سطح معناداری 

کمتر است لذا فرضیه اصلی  1011میزان سطح معناداری از 

در شود. میدرصد اطمینان و یک درصد خطا تأیید  11با 

 برای فاکتور 3031انگین برابر با نتیجه با توجه به مقدار می

 و اهشرکت خدمات و محصولاتتر ارائه بهتر و قابل فهم

ه توان گفت کمی افزوده تیواقع یفناوربا کمک  هاسازمان

 و محصولات تا کندمی کمک افزوده تیواقع یفناور

 به ترفهم قابل و بهتر هاسازمان و هاشرکت خدمات

.شودیمبنابراین فرضیه پژوهش تایید  .شود هیارا انیمشتر
 

 ایک نمونهی tآماره های مربوط به آزمون  -6 جدول

 میانگین سطح معناداری درجه آزادی tآماره 

51015 131 0.000 3031 

 

 دهوشمن نکیع مانند یدنیپوش یابزارها فرضیه دوم:

 رد را کاربرد ترینمهم افزوده تیواقع یفناور بر یمبتن

 .دارند هاشگاهینما یبرگزار

 انندم یدنیپوش یابزارهاوضعیت کاربرد جهت بررسی 

ون از آزم، افزوده تیواقع یفناور بر یمبتن ندهوشم نکیع

ایم. با توجه به نتایج به ای استفاده کردهیک نمونه  tآماری

است. چون میزان  0.000دست آمده، میزان سطح معناداری 

 11کمتر است لذا فرضیه اصلی با  1011سطح معناداری از 

ا در نتیجه بشود. میدرصد اطمینان و یک درصد خطا تأیید 

 برای فاکتور اهمیت 3012برابر با وجه به مقدار میانگین ت

 بر یمبتن هوشمند نکیع مانند یدنیپوش یابزارهاکاربرد 

 یدنیپوش یابزارهاتوان گفت که می افزوده تیواقع یفناور

 افزوده تیواقع یفناور بر یمبتن هوشمند نکیع مانند

این ابربن .دارند هاشگاهینما یبرگزار در را کاربرد ترینمهم

.شودمیفرضیه پژوهش تایید 
 

 اییک نمونه tهای مربوط به آزمون آماره -7 جدول

 میانگین سطح معناداری درجه آزادی tآماره 

41074 131 0.000 3012 

 

 در فزودها تیواقع یفناور یریکارگ به نیب فرضیه سوم:

 روابط رانیمد شناخت زانیم با نگیبرند و غاتیتبل ندیفرآ

 .دارد وجود دار معنا ارتباط یفناور نیا یکاربردها از میعمو

 تیاقعو یفناور یریکارگ بهبرای بررسی ارتباط بین 

 رانیمد تشناخ زانیم با نگیبرند و غاتیتبل ندیفرآ در افزوده

از آزمون آماری ی، فناور نیا یکاربردها ازمیعمو روابط

ه ب ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. با توجه به نتایج

با میزان سطح  10352دست آمده، مقدار آماره پیرسون برابر 

 1011است. چون میزان سطح معناداری از  0.000معناداری 

درصد اطمینان و یک  11کمتر است لذا فرضیه اصلی با 
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مقدار ضریب همبستگی نشان  .شودمیدرصد خطا تأیید 

دهنده ارتباط بین دو متغیر در سطح متوسط و مستقیم 

 هبدهد بین میهای آماری نشان اشد. بنابراین یافتهبمی

 و غاتیتبل ندیفرآ در افزوده تیواقع یفناور یریکارگ

 یدهاکاربر ازمیعمو روابط رانیمد شناخت زانیم با نگیبرند

و معناداری وجود دارد. به عبارت  میمستق ارتباط یفناور نیا

 یهابردکار ازمیعمو روابط رانیمددیگر، با افزایش شناخت 

 رد افزوده تیواقع یفناور یریکارگ بهی، میزان فناور نیا

نیز افزایش خواهد یافت و  نگیبرند و غاتیتبل ندیفرآ

 .شودمیبالعکس. بنابراین فرضیه پژوهش تایید 
 

 شناخت زانیم و نگیبرند و غاتیتبل ندیفرآ در افزوده تیواقع یفناور یریکارگ بهآزمون ضریب همبستگی پیرسون بین  -8 جدول

 یفناور نیا یکاربردها ازعمومی روابط رانیمد

 نگیبرند و غاتیتبلدر  یریکارگ به 

 میزان شناخت
 سطح معناداری آماره پیرسون

10352 10111 

 

 اعثب افزوده تیواقع یفناور یریکارگ به فرضیه چهارم:

 .شودمی نوجوان و جوان انیمشتر و مخاطبان شتریب جذب

 انیمشتر و مخاطبانت جذب وضعیجهت بررسی 

 تیواقع یفناوربا به کارگیری  شودمی نوجوان و جوان

ای استفاده شد. با یک نمونه  tاز آزمون آماری، افزوده

توجه به نتایج به دست آمده، میزان سطح معناداری 

کمتر  1011است. چون میزان سطح معناداری از  0.000

و یک درصد درصد اطمینان  11است لذا فرضیه اصلی با 

در نتیجه با توجه به مقدار میانگین شود. میخطا تأیید 

 و مخاطبان شتریب جذببرای فاکتور  3021برابر با 

 تیواقع یفناوربا بکارگیری  نوجوان و جوان انیمشتر

 تیواقع یفناور یریکارگ بهتوان گفت که می افزوده

 و نجوا انیمشتر و مخاطبان شتریب جذب باعث افزوده

شود.میبنابراین فرضیه پژوهش تایید  .شودمی نوجوان

 

 اییک نمونه tهای مربوط به آزمون آماره -9 جدول

 میانگین سطح معناداری درجه آزادی tآماره 

52052 131 0.000 3021 

 

 های استنباطییافته

قیق های تحدهد که تمام فرضیهمینتایج تحقیق نشان 

برابر  هها و مقدار میانگین کتایید شده است و با توجه به یافته

 و محصولاتتر ارائه بهتر و قابل فهم برای فاکتور 3031با 

 تیواقع یفناوربا کمک  هاسازمان و هاشرکت خدمات

 مکک افزوده تیواقع یفناورتوان گفت که میاست،  افزوده

 بهتر هاسازمان و هاشرکت خدمات و محصولات تا کندمی

 .شود هیارا انیمشتر به ترفهم قابل و

 ریاثتنیز در تحقیقی که با عنوان  سیلیکند دموستنز

 برمیعمو یهاطیمح در ییدئویو افزوده تیواقع یفناور

انجام داده بود  کانادا اوکاد دانشگاهدر  2114در سال  انیمشتر

 یدارا ییدئویو شینما صفحاتبه این نتیجه رسیده بود که 

 بازارها، مانندمیعمو یهاطیمح در افزوده تیواقع یفناور

 بزرگ یتجار یهاطیمح و هاشگاهینما ها،فرودگاه پاساژها،

 است انیمشتر بر یشتریب ریتاث یدارا

جه دهد که با تومیهای این تحقیق نشان ، یافتهچنینهم

کاربرد برای فاکتور اهمیت  3012رابر با به مقدار میانگین ب

 یاورفن بر یمبتن هوشمند نکیع مانند یدنیپوش یابزارها
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 انندم یدنیپوش یابزارهاتوان گفت که می افزوده تیواقع

 رینتمهم افزوده تیواقع یفناور بر یمبتن هوشمند نکیع

 .دارند هاشگاهینما یبرگزار در را کاربرد

خوانی نزدیکی با نتایج این یافته پژوهشی نیز هم

سال  دارد. وی در جانسون سیبرت چون ربکامحققانی هم

مریکا با آ جنوبی ایلینویز در تحقیقی که برای دانشگاه 2114

 فادهاست و دیجیتالی تاریخ باره در موردی مطالعه عنوان یک

کاهوکیا انجام داده بود به این نتیجه  تپه افزوده واقعیت از

 یک در آموزاندانش و تماشاگران که رسیده بود که زمانی

 گیریشکل مراحل و گیرندمی قرار تاریخی یا نمایشگاه محل

ری را با استفاده از فناو طبیعی میراث این تحول و تغییر و

 رکد تنها نه بینندمی واقعیت افزوده از جمله عینک هوشمند

 لکهب برندمی پی آن تاریخی ارزش به و دارند آن از بهتری

 آنها محافظت و مراقبت و نگهداری اهمیت شودمی باعث

 ودش روشن برایشان بیشتر

 سطوا -کامپیوتر ارتباطات نیز در نظریه دسمبر جان

 رتباطاتا فرایند واسط -کامپیوتر تاکید کرده بود: ارتباطات

 اصخ هایزمینه در افراد که است، کامپیوتر طریق از انسانی

 برای هارسانه از که است فرایندهایی شامل و گیردمی بر در را

این تحقیق نشان  کند. اکنونمی استفاده گوناگون اهداف

های دهد که با استفاده از ابزارهای کامپیوتری نظیر فناوریمی

توان به هدف مورد نظر که تاثیرگذاری میواقعیت افزوده 

 بیشتر بر مخاطب و کاربر است دست یافت.

 هبدهد که بین می، نتایج این تحقیق نشان چنینهم

 و تغایتبل ندیفرآ در افزوده تیواقع یفناور یریکارگ

 یدهاکاربر ازمیعمو روابط رانیمد شناخت زانیم با نگیبرند

و معناداری وجود دارد. به عبارت  میمستق ارتباط یفناور نیا

 یاکاربرده ازمیعمو روابط رانیمددیگر، با افزایش شناخت 

 رد افزوده تیواقع یفناور یریکارگ بهی، میزان فناور نیا

 ش خواهد یافت.نیز افزای نگیبرند و غاتیتبل ندیفرآ

 انسونج این یافته کاملا مشابه با نتایج تحقیق هنری

نوان جنوبی با ع آفریقای پرتوریا گرانی در دانشگاه کارنت

غات است. تبلی ارتباطات بر افزوده واقعیت از استفاده تاثیر

انجام داده بود به این  2113وی در این تحقیق که در سال

 افزوده واقعیت ازفناوری که تبلیغاتی نتیجه رسیده بود که

 تاثیر ندکنمی استفاده مخاطب و مشتری بیشتر تعامل برای

 بمخاط بصری و مشاهداتی سطوح و احساس بر تریعمیق

علاوه بر این، با توجه به مقدار میانگین برابر با  گذارندمی

 و جوان انیمشتر و مخاطبان شتریب جذببرای فاکتور  3021

فت توان گمی افزوده تیواقع یاورفنبا به کارگیری  نوجوان

 شتریب جذب باعث افزوده تیواقع یفناور یریکارگ بهکه 

  .شودمی نوجوان و جوان انیمشتر و مخاطبان

وین نیز قز المللیبین کلایی از دانشگاه پوربخشی محمد

 با ویاپ افزوده واقعیت تحقیقی با عنوان توسعه 1314در سال

یت انجام کیف و دقت ارتقا: ستقیمم فایوای فناوری از استفاده

داده بود که به نتایج مشابهی رسیده بود. وی به این نتیجه 

 باعث اپوی افزوده واقعیت گسترش و رسیده بود که توسعه

 با داریم سعی که شودمی اموری در کیفیت و دقت افزایش

 کنیم. فهم و لمس قابل بیشتر را آنها تکنولوژی این از استفاده

 نوآوری اعتقاد داشت: نظریه نشر در نظریه زراجر اورت

 هایشیوه جدید، هایایده نوآوری، اجتماعی فرایند اشاعه،

 جدید، ابزارهای و وسایل از استفاده و جدیدمی عل

 نحوه و آن به یابیدست چگونگی و جدید هایهدف

 با.کندمی بررسی را اجتماعی نظام یکمی تما به آن گسترش

 آوردن بوجود در ایعمده نقش هارسانه ه،نظری این به توجه

 از نوآوری موضوع ابتدا دارند، نو هایایده مورد در آگاهی

 انمی در جامعه افراد با مطبوعات و تلویزیون رادیو، طریق

ها و دهد که رسانهمیشود. این تحقیق نیز نشان می گذاشته

 ها با توسعه فناوری واقعیت افزوده به گسترشمیروابط عمو

های اجتماعی و انتقال دانش و اطلاعات کمک آگاهی

 کنند.می

 

 گیریبندی و نتیجهجمع

تحقیق حاضر نشان داد که فناوری واقعیت افزوده به 

دلیل جذاب بودن باعث گسترش حوزه تبلیغات و بازاریابی 

های میعمو روابط نقش اهمیت به توجه شود. بامی



 بازاریابی و تبلیغات در افزوده واقعیت فناوری کاربرد
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مشتری، کاربرد  جذب و یبازاریاب در هاشرکتها و سازمان

فناوری واقعیت افزوده برای مشتریان و مخاطبان به ویژه برای 

 خصوصا شود.مینسل جوان و نوجوان بسیار برجسته 

 رد فناوری این از افزون روز استفاده به نگاهی نیم چنانچه

 این .بیندازیم جهان در پیشرفته های شرکتمیعمو روابط

 طبمخا به مجازی دنیای و عیواق دنیای از ترکیبی فناوری

 و اندازچشم یعنی. دارد جذابیت بسیار که کندمی ارایه

ن اما با ای .کندمی باز مجازی فضای آینده سمت به ایدریچه

 از یرترد بسیار ایران در فناوری این شودمی بینیپیش وجود

 .شود کاربردی معمول حد

یران ر اشده برای توسعه این فناوری د برشمرده موانع در

 هایراه نهات موبایل و تبلت و پوشیدنی گفت ابزار توانمی نیز

 معمول ابزارهای دیگر و باشندمی فناوری این از استفاده

 وانت میزی هایرایانه و تاپ لپ مانند اینترنت به دسترسی

ها و زیر زمینه چنینهم .ندارند را فناوری این از استفاده

 اوری در ایران هنوز آماده نیست.های استفاده از این فنساخت

 رانگ بسیار ایران در ابزارها واقعیت افزوده علاوه بر اینها،

 وگلگ عینک مانند پوشیدنی ابزار یک مثلا باشندمی قیمت

 میلیون 21 حدود ایران در باشدمی دلار 711 آمریکا در که

 گلگو عینک که است حالی در این رسدمی فروش به تومان

 محتوایی چون ندارد را لازم اجرایی استفاده انایر در اصلا

 . تاس نشده تولید کشور در عینک این با شدن دیده برای

 نیاز ریفناو این از استفاده تسهیل و شدن کاربردی برای

 میان در سازی فرهنگ و هاو سازمان هاشرکت توجیه به

 و افراد از بسیاری. باشدمی مردم، مخاطبان و مشتریان

 را فناوری اینمیعمو روابط نهادهای حتی نمسئولا

 خود سازمان یا شرکت در را آن کاربرد و شناسندمین

 دانند.مین
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