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Abstract 

Popular technologies today certainly include augmented reality technology. The application of 

augmented reality technology in the field of business, marketing, and promotion of products and services 

has its potential and its reasons. Despite the popularity of this new technology in developed countries, 

its use in the Iranian marketing industry has been neglected. Therefore, the present study is a qualitative 

study of the challenges and solutions to using this new technology in Iranian marketing. First, to collect 

qualitative data, a semi-structured interview questioning framework with experts according to the 

technology acceptance model was developed. Next, 12 executives with experience in the field of 

augmented reality technology were selected according to the snowball sampling method. The second 

phase interviews were coded using Braun and Clarke's six-step inductive thematic analysis using 

MaxQDA software. The results show that there are a total of 2 main topics and 6 sub-topics. Key topics 

include the challenges of using augmented reality in the Iranian marketing industry and solutions for 

using augmented reality in the Iranian marketing industry and sub-topics include Challenges from the 

customers' perspective, challenges from the service provider's perspective, challenges from the 

technology perspective, solutions from a customer perspective, solutions from a service provider 

perspective, solutions from a technology perspective. 
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Introduction  
Augmented reality technology is one of the modern information visualization technologies. Today's 

popular technologies undoubtedly include augmented reality (AR) technology. The application of 

augmented reality technology in the field of business, marketing, product promotion, and services has 

its potential and justification. Despite the spread of this new technology in developed countries, the use 

of this technology in the Iranian marketing industry has been neglected. Therefore, the present study 

aims to investigate the challenges and solutions to using this new technology in the Iranian marketing 

industry. 

 

 Methodology 

This qualitative research is exploratory in terms of approach. To collect qualitative data, a framework 

was developed to conduct semi-structured interviews with experts according to technology acceptance 

models. Then, 12 experienced executive experts in the field of augmented reality technology were 

selected by the snowball sampling method. The interviews in the second phase were coded using Braun 

and Clarke's six-step inductive thematic analysis method by MaxQDA20 software. 

 

Findings 

The results showed that a total of 2 main themes and 6 sub-themes were obtained. The main themes 

include challenges of using augmented reality technology in the Iranian marketing industry, and 

solutions for using augmented reality technology in the Iranian marketing industry, and sub-themes 

illl eee aaallgggss frmm .ee sss tmmrr ’s rrr eeett iv,, aaallgggss frmm tee eerviee rr vvieer’’ rrr eeett ive, 
challenges from the technology perspective; solutions from the customer's perspective, solutions from 

tss s rrvi,,  rr vvirrr    rrr eeerrieaa all lll ll nfff f fmm ttt t ccllll ggy rrr eeett iv..  

 

Conclusion 
Based on the findings of this research, the lack of specific laws in the field of new technology 

legislation, the impact of social and political events in the country on internet filtering and bandwidth 

reduction, as well as the lack of support for developers, are the most important challenges of using new 

technologies in Iran. The specialists of this research stated that in order to solve these challenges, the 

capacity of neighboring countries should be used for technological issues. and also by teaching how to 

understand new technologies in schools and kindergartens, the culture of using these technologies will 

spread among the people. It has also been suggested that augmented reality technologies must be used 

in television advertisements so that people realize the advantages of using this technology. 

 

Keywords: New Technology, Augmented Reality (AR) Technology, Augmented Reality Marketing, 

Challenges and Solutions, Thematic Analysis. 
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 چکیده

های محبوب امروزی بدون شم  شمامف فناوری واقعیت فناوری های تجسمم الاععات اسمت ترین فناوریفناوری واقعیت افزوده یکی از مدرن

سبافزوده می لات و خدماتْ ظرفیت و جذابیت خاص خود را وکار، بازاریابی، ترویج محصوشود  کاربرد فناوری واقعیت افزوده در حوزۀ ک

یافت ، اسممتداده از  ن در عممنعت بازاریابی ایران مورد  دلت واقه شممده اسممت  دارد  با وجود فراگیری این فناوری نوین در کشممورهای توسممع 

 هدف بای نوین در بازاریابی ایران اسمممت  ابتدا فناوری این ریکارگب و راهکارهای  هاچالش کیدی، دربارۀپژوهش حاضمممر، پژوهشمممی بنابراین،

ی پذیرش فناوری تدوین هامدلبا خبرگان لابق  افت یسمماختارم ینهای های مصمماحب های کیدی، چهارچوبی برای لارح پرسممش وری دادهجمه

سان اجرایی  12شد  در ادام ،  شنا سابق ندر از کار صاحب برفگلول یری گۀ فناوری واقعیت افزوده از روش نمون در حوز با شدند  م ها ی انتخاب 

تم  2ای کعرک و براون، کدگذاری شممد  درمجمو ، مرحل روش تحلیف تماتی  اسممتقرایی شممش MaxQDAافزارکم  نرمدر فاز دوم ب 

بازاریابی ایران و روی اسممتداده از فناوری واقعیت افزوده در عممنعت های پیشِشممامف چالش تم اعمملیی فرعی ب  دسممت  مد  هاتم 6اعمملی و 

عنعت بازاریابی ایران و تمراهکارهای پیشِ ستداده از فناوری واقعیت افزوده در  شامف چالشروی ا شتری، چالشهای فرعی  ها از ها از منظر م

مت، راهکارها از دهندگان خدها از منظر تکنولوژی، و راهکارها از منظر مشمممتری، راهکارها از منظر ارائ دهندگان خدمت، چالشمنظر ارائ 

 منظر تکنولوژی است 

 

 ها و راهکارها، تحلیف تم : فناوری نوین، فناوری واقعیت افزوده، بازاریابی، چالشهاکلید واژه
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 مقدمه -1

تأثیر توسمممع  ظهور روندهای بازاریابی جدید تحت

و تغییرات در محیط بازار است   هاینو ورمداوم، ظهور 

باید  هاشمممرکتاند و بازارهای جهانی با تغییرات مواج 

پدیده وفق دهند )واوری  و همکاران با این  ، 1خود را 

شتریان بالقوه 2020 (  با افزایش رقابت در بازار، جذب م

با محصمممول، بلک  با بازاریابی مدرن نیز ضمممروری  تنهان 

حتی بیشمممتر از قبف  کنندگانمصمممرفامروزه  اسمممت 

خواهان دسترسی  سان ب  محصولات و خدمات هستند 

یت 1920، 2)بوچکوا ناوری واقع بالقوه از ف دادۀ  (  اسمممت

ک  در جهان  ستا هامدتافزوده در تجارت و بازاریابی 

ست   شده انیب ستداده از وجودِباا این، اثرات بلندمدت ا

دلیف فقدان مقادیر زمین  ب فناوری واقعیت افزوده دراین

ی هنوز نسممبتان ناشممناخت  اسممت )بولرکا و ریگاندازهقابف

ندیم(  اسمممتدادۀ مناسمممب از  ن 0102، 3تمرجان ب   توا

ند  م  ک مات ک خد بت محصمممولات و  قا افزایش ر

های (  یکی از پیشمممرفت2020)واوری  و همکاران، 

نده  یدوارکن ناورینیدرزمام ناوری   ف یف، ف با های مو

ناوری قراردادن الاععات  واقعیت افزوده اسمممت  این ف

بر درقالب متن، گرافی ، عممدا و سممایر اشممیای مجازی 

فناوری واقعیت  .روی اشیای واقعی در زمان واقعی است

فناوری افزودن اشمممیای مجازی ب  دنیای واقعی ، افزوده

ست ک  الاععات  نی را  ست  مزیت این فناوری این ا ا

قف  کاربر منت ندیمب   ظایف خود را بهتر  ک ند و تا بتوا

انجام دهد )بازار واقعیت افزوده و واقعیت مجازی مبتنی 

، فنمماوری واقعیممت افزوده (  2019 بر انوا  فنمماوری،

 تیدیک باای اسممت ک  اهمیت و سممودمندی  ن فناوری

های لای  پوشمممانی درشمممده برای هماسمممتدادهمحتوای 

ی کاربردی هابرنام ی هاتیقابلشود  مجازی تعیین می

                                                           
1 . Vavrík et al.   
2 . Bukková et al.  
3 . Bulearca & Tamarjan 

 تقاضمممادر چهار زمین  ، اولی  با فناوری واقعیت افزوده

شمممود: ارتبممالاممات بممازاریممابی، فروش، خممدمممات می

یت پس ناوری واقع کات  ف تدار ازفروش،  موزش و 

یمم  تکنیمم  بممازاریممابی برای جممذب  تنهممانمم  افزوده

ستقیم  ست، ابزاری مؤثر برای فروش م شتریان بالقوه ا م

 اندعبارتبالقوۀ واقعیت افزوده  کنندگانمصرفاست  

، هارسمممتوران، هاهتفی، مراکز خرید، فروشمممخردهاز: 

، تدارکات، خدمات پست )ویلکینا ونقفحمفخدمات، 

عیممت  2019 ،4و کلیموتس ق فنمماوری وا (  فروش بمما 

ی فروش سممنتی و هاکانالافزوده، کیدیت فروش را در 

ی  بهبود می جارت الکترون مف در ت ک  شمممما بخشممممد 

الاععات مدید )توضیحات محصول، مقایس  با  رگون ه

س، هان یگزسایر  شاهده  هایبرر ستو  ( در هنگام م   ا

های گذشت  تا ب  از ده ب  مواردی ک  ذکر شد، باتوج 

امروز، ب  اهمیت تجرب  عملی در یادگیری این فناوری 

و   تأکید فراوانی شمممده اسمممت )هولسمممترمن نوظهور

 (  2010، 5همکاران

رشمممد بازار جهانی واقعیت افزوده ناشمممی از عوامف 

 کلیدی زیر است: نیاز روزافزون ب  بهبود تعامف با کاربر

عداد  م و افزایش ت نا یت افزوده هابر بارتب  ی واقع  ع

ست نیازها و ععیق کاربران گرید ، واقعیت افزوده قادر ا

را بر ورده کند و همچنین، تعامف کاربر را در بسمممیاری 

باع  هان یزماز  ن  کند  این امر  یت انسمممانی بهی عال ی ف

بازار و نو وری  بت در  قا  شمممودیم ترهیسمممرافزایش ر

یاتسمممیشمممین باتوج 2020، 6) هدف اعممملی (   ک   ب  این

یابی ب  تحول دیجیتالی عمممنایه شمممدن، دسمممتدیجیتالی

موجود و ایجمماد عمممنممایه جممدیممد و همچنین، تبممدیممف 

کار مدتر و مدرن ی زندگی ب  عمممنایه جدید هاحوزه

پذیر اسمممت ک  چنین رشمممدی تنها زمانی امکان اسمممت،

4. Vilkina & Klimovets 

5 . Holstermann  et al. 

6 . Iatsyshyn   
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یده م ا نا کارات و بر مات، ابت قدا با ها، ا های مرتبط 

ب سممممازتالیجید ای، های ملی، منطق ویژه در راهبردی 

شی و برنام  سع بخ شین،های تو سی شود )یات  ای اد ام 

، بحمم  عوامممف مؤثر بر پممذیرش حممالنیدرع(  2020

بسیار حائز  توسع درحالهای نوین در کشورهای فناوری

نکردن از فنمماوری نوین در اهمیممت اسممممت  اسمممتدمماده

ویژه در بخش بازاریابی بر ، ب توسممع درحالکشممورهای 

یت محصمممولات اثرات مندی می گذارد و کیدیت و کمّ

توانایی خود را برای  توسع درحال، کشورهای تیدرنها

  یکی از دندهیمدسممت ی از المللنیبرقابت در عرعمم  

ناوری یت افزوده های نوین دراینف ناوری واقع ن ، ف زمی

(AR)  اسمممت ک  ی  نمای فیزیکی زنده، مسمممتقیم یا

ف  می یای واقعی افراد اضمممما ند  یرمسمممتقیم را در دن ک

)معمولان با کاربر در تعامف است(  فناوری واقعیت افزوده 

ب  انسان استداده  شدهتیتقوبرای ارائ  ی  تجرب  حسی 

  فناوری واقعیت افزوده در مراحف ابتدایی اسممت کندیم

این  ی خوبی برای بهبود  ن وجود دارد هافرعممممتو 

ی هاخواسمممت ی سمممازی نای عالی برای فناوری، گزین 

  فناوری واقعیت افزوده کندیمادراکی و تعاملی فراهم 

جازی ک  با قراردادن اشممیای م کندیمواقعیت را تکمیف 

توسط کامپیوتر( مانند گرافی ، متن و عدا،  دشدهیتول)

شیء  ست ی قابفراحتب در تگ  ست  گدتنی ا سم نی تج

ی هایفناورک  در ایران موضممو  اسممتقرار و اسممتداده از 

و چندین سال است ک  در دستور کار  شده مطرحنوین 

دلیف نگرش سممنتی اسممت  متأسممدان  ب  گرفت  قراردولت 

الاععاتی کارکنان این بخش،  سمممواد کمبودرایج و نیز 

ی هاتیمفعمال مدیران بخش دولتی و خصممموعمممی از

)رونقی و  اندجدی نکرده تیحمازمین  دراین شدهانجام

جا(  2021، 1رونقی یان  ک از ن نده لاورب مشمممتر ای فزای

                                                           
1 . Ronaghi & Ronaghi 

2 . Markovitch & Willmott 

3 . Deloitte Access Economics 

ناوری رشممممد نیدرزم ندیم  ف یات کن تار تجرب ، خواسممم

ی هاحفراهدیجیتالی سممریه و یکپارچ  هسممتند و انتظار 

، 2)مارکوویچ و ویلموت دارندفوری برای نیازهایشممان را 

2014 ) 

زنممدگی  رینمماپممذییجممدافنمماوری بخش بزرو و 

امروزی اسممممت  عوامممف متعممددی تغییرات و حرکممت 

ب  وجود ب  تال را  ندۀ دیجی مت  ی ه اسممممت  وردسممم

دلیممف توانممایی این (  بمم 2014)مممارکوویچ و ویلموت، 

فناوری نوین در ارتقای تجربیات افراد با ارائ  الاععات 

تعاملی و جذاب، زندگی روزمره را متحول کرده اسممت 

افزوده  تیممواقع(  فنمماوری 2019، 3اقتصمممماد دیلویممت)

ی موجود اسممت هایفناورحاضممر یکی از بهترین درحال

با ایجاد برنام  ییهان یزمک   ب را  منظور های کاربردی 

، 4دهد )لوت بهبود تجرب  کاربر و کیدیت زندگی ارائ  می

تاکنون پژوهش  وجود باک   (2012 ح   اهمیت این ب

و راهکارهای  هاچالشدانشمممگاهی برای شمممناسمممایی 

ناوری ریکارگب  یابی ایرانف بازار یت افزوده در   ی واقع

اهمیت چشمممگیر این  عممورت نگرفت  اسممت و با وجود

کاف  یابی، شممم بازار ندۀ  ناوری نوین در تحولات  ی ف

مشممهود اسممت  هدف از پژوهش  ن یزمپژوهشممی دراین

ی این ریکارگب و راهکارهای  هاچالشجاری، شناسایی 

ناور با ف عال ی نوین  گان ف رویکرد کیدی از منظر خبر

ی اسمماسممی هاپرسممش  در این راسممتا، اسممت ن یزمدراین

روی اسمممتدمماده از ی پیشِهمماچممالش -1: وجود دارد

ی واقعیت افزوده در عمممنعت بازاریابی ایران هایفناور

راهکارهای حف مشمممکعت اسمممتداده از  -2چیسمممت   

ی واقعیت افزوده در عمممنعت بازاریابی ایران هایفناور

 چیست 

4 . Lotte 
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  مبانی نظری -2

 ی نوین هایفناور -2-1

دیجیتممال مبتنی بر بهبود   کنونی جممامعمم  توسمممعمم

نایه فناوری ها در تمامی عممم های الاععاتی و معرفی  ن

نیای داشممبا   ندیفرا« سممازیدیجیتال»اعممطعح  اسممت 

های ها، امکانات، سمممیسمممتمفیزیکی توسمممط دسمممتگاه

 مدیجیتممال و ایجمماد تبممادل الکترونیکیمممممممالکترونیکی

مکان ا ،کند ک  درواقهارتبالااتی بین  نها را تعریف می

فضمممای   ی و ایجاد فیزیکیسمممازی مجازی و یکپارچ 

  هدف اعممملی کندرا فراهم می سمممایبریمممممممفیزیکی

ایه یابی ب  دگرگونی دیجیتالی عندست، سازیدیجیتال

تبممدیممف  ،موجود و ایجمماد عمممنممایه جممدیممد و همچنین

های جدید کار مدتر و مدرن های زندگی ب  حوزهحوزه

ک   پذیر اسممتی امکانچنین افزایشممی تنها زمان  اسممت

یده م ا نا کارات و بر مات، ابت قدا با  هایها، ا مرتبط 

  های توسممعها و برنام راهبردویژه در سممازی ب دیجیتال

تکاملی   ای و بخشمممی اد ام شممموند  مرحلملی، منطق 

شود ک  مهم است جدید جامع ، عصر فناوری نامیده می

ند د و بتوانک  متخصصانی را تربیت کنیم ک  رقابتی باشن

سلط  یهاسرعت بر حرف ب  ستداده از  یدا کنند پ ینده ت ا

واقعیت  جازی وویژه واقعیت مهای دیجیتال، ب فناوری

 متخصممصممان فناوری جدید مهم یسممازافزوده، در  ماده

 ( 2020)یاتسیشین،  تاس
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کاربر ی  رابط  ب   یای فیزیکی  یف دن بد ی برای دت

ی هاکانون نیترمحتوای دیجیتال اخیران ب  یکی از جالب

است  اد ام دنیای واقعی و مجازی  شده فیتبد پژوهشی

ها و خدمات برنام   در ی  رابط واحد راه را برای توسع

                                                           
1 . Olsson et al. 

2 . Gervautz & Schmalstieg 

3. Oyman et al. 

(  2011، 1اولسممون و همکاران) ه اسممتجدید هموار کرد

ها از در بسممیاری از زمین  فناوری واقعیت افزودهامروزه، 

بازاریابی  وسمممرگرمی  و  موزش گرفت  تا گردشمممگری

ستداده می شتری  فناوری واقعیت افزودهشود  ا ارزش بی

جاری نام ت یابی مب  ،ب   بازار ب دیافزایویژه در    و تجر

 و گرواتزکند )کننده فراهم میتعاملی را برای مصممرف

عنوان ب  فناوری واقعیت افزوده(  2012 ،2اشمممالسممتیگ

ست حوزه نیترتوج جالبیکی از  صر اخیر برج  های ع

عنعت واقعیت افزوده و واقعیت شده است   حجم بازار 

 تخمین دلار میلیارد 571بیش از  2025مجازی تا سممال 

فنمماوری   (2022، 3اویمممان و همکمماران) شمممودزده می

بعدی مجازی س  یک  اشیاسیستمی است  واقعیت افزوده

بعدی در زمان واقعی اد ام را در فضممماهای واقعی سممم 

 نیاولفناوری این  سمممازی(  مدهوم1997 ،4) زوما کندمی

انجام  مورتون هیلیگ بردارلمیفتوسط  1962بار در سال 

شبی  شد سی ک   سوراما»ساز چندح را ایجاد کرد « 5سن

کاران،) یانوا و هم ه 2015 اسمممتو و  1970های (  در د

  و ناسمما شممرو  ب  توسممع پژوهشممی ، مؤسممسممات1980

ناوری باف یدنی  یت افزوده و  تیقابل های پوشممم واقع

های ، برنام 1990  بعدی کردند  در دهگرافی  سممم 

بما ایجمماد پیونمد بما  فنمماوری واقعیممت افزودهکماربردی 

در شممدن شممرو  ب  اسممتداده ،های واقعیت مجازیزمین 

ناوری ندهای تلدن همراه ف ئدل  دانشممممندان کرد و  کا

از این اعممطعح اسممتداده  90  بار در ده برای اولین میزل

 ( 2016، 6جاورنی کردند )
 

ناور-3-2 ف برد  فزوده در کار یت ا ع ق ی وا

 بازاریابی 

 یارشت نیب یهانشیبراساس این تعاریف و ترکیب ب

4 . Azuma. 

5 . Sensorama 

6 . Javornik 
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، تعریف زیر از 1 رویممممممم رایاز پنجمین کندرانس 

واقعیت : بازاریابی شودافزوده ارائ  میواقعیت بازاریابی 

پارچگی افزوده، جارب  راهبردی یک یت افزودهت ، واقع

مرتبط  یهاها یا نشان یا در ترکیب با سایر رسان  ییتنهاب 

جاری با ک  نام ت ند،  اسممممت  جاد ارزش برای بر با ای

عانیذ کف و درع ند درنظرگرفتن  ،حالنیو جوامه در

پیدا  اف بازاریابی فراگیر دستپیامدهای اخعقی، ب  اهد

ی جاب  را واقعیت افزوده  این تعریف، بازاریابی کندمی

فرعی   رشمممت  یعنوان ب  ،بارهو ی  مندرد  تعش ی

بازاریابی کلی سمممازمان قرار  سمممو با راهبردهممسمممتقیمان 

باقی  یارشت انیم و گرا، گسترده، هدفنیدهد  بنابرامی

دارد  مشاب  کارهای مرتبط نیاز و ب  کاوش دقیق  ماندیم

های های اجتماعی ک  در  ن رسممان در بازاریابی رسممان 

عنوان یمم  ابزار یمما پلتدرم از بممازاریممابی اجتممماعی بمم 

ن  مایز میرسمممما ماعی مت ندهای اجت )فلیکس و  شمممو

بین بازاریابی واقعیت  باید عراحت، ب (2017، 2همکاران

  واقعیت افزوده شد فزوده تداوت قائفافزوده و واقعیت ا

های دنیای بصممری محتوای مجازی با زمین  ییراسممتاهم

ند وواقعی را توعمممیف می  شمممود:چنین تعریف می ک

ای ک  در  ن الاععات دیجیتالی بر روی دنیای رسمممان »

شممود ک  در ثبت مکانی و زمانی با فیزیکی پوشممانده می

عاملی اسمممم مان ت یای فیزیکی و در ز یگ «تدن  ،3)کر

ب 2013 یت افزوده  جازی (  واقع یت م وضممموح از واقع

کاربر را  واقعیت مجازی ک یدرحال  است صیتشخقابف

جدا میب  یت  مف از واقع کا ند )معمولان ازلاریق لاور  ک

صوص( و درنت ستداده از عین  مخ کاربر فقط در  ،ج یا

، 4کند )راوشمممنابفکامعن مجازی حرکت می یایدن  ی

                                                           
1 . AR VR conference 

2 . Felix et al. 

3 . Craig 

  بران واقعیت افزوده از واقعیت جدا نیسمممتند(، کار2018

یت درک ک  واقع ببل جازی افزوده الاععات   شممممده  م

یگ، می م 2013شمممود )کر نا یت افزوده (  بر های واقع

های واقعیت های ثابت )مانند  ین روی دسممتگاهبر معمولان 

هممای فروشمممی(، موبممایممف )ممماننممد تلدنافزوده در خرده

های پوشمممیدنی )مانند عین های هوشممممند( یا دسمممتگاه

شمموند )راوشممنابف، هوشمممند واقعیت افزوده( نصممب می

توانند از بازاریابی واقعیت افزوده ها میسمممازمان ( 2018

 نها   مزایای متداوت ب  کاربران بسمممت  ب  مرحل  برای ارائ

( یا براسمماس 2010، تامارجانو  بولرکا) 5مشممتری تجرب در 

خرید  یزیرمانند برنام خاص ) یریگمیتصمممم یندهایفرا

لمصمممرف یبرا نده در مرح مات دیخرشیپ  کن خد  یا 

، تی  درنهااستداده کنند پس از خرید(  در مرحل مشتریان

 رابازاریابی واقعیت افزوده  توانندمی هاانوا  سممازمان  هم

ملمم  قراردادن سممممهممامبرای هممدف ج تعممدد از م داران 

 کلی اعمال لاورکنندگان، کارکنان و جامع  ب مصمممرف

  کنند
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مان و همکاران با عنوان 2022)  اوی ( در پژوهشمممی 

بسممط مدل پذیرش فناوری برای توضممین اینک  چگون  »

 کنندگانمصممرفشممده بر ادراک واقعیت افزودۀ درک

یابی ب  مشتریان بیان کردند امروزه دست« گذاردیمتأثیر 

ف اولی  برندها ی تعاملی ب  یکی از اهداهاروشازلاریق 

های هوشمممند ب  ، گوشممیج یدرنت  اسممت شممده فیتبد

توانند از  ن برای ک  برندها می اندشده فیتبدابزارهایی 

ستداده کنند  باتوج شرو  تعامف با مصرف ب  کنندگان ا

های کاربردی تلدن همراه با پشمممتیبانی از واقعیت برنام 

4 . Rauschnabel  

5. customer journey 
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ها می ند بارۀ افزوده، بر عات دقیقی در ند هم الاع توان

محصمممولات و خدمات ب  مشمممتریان ارائ  دهند و هم بر 

گذارند  راسمممچنبف و کنندگان تأثیر بادراک مصمممرف

بممازاریممابی »( در پژوهشمممی بمما عنوان 2022همکمماران )

«  تعریف، پیچیدگی و  یندۀ  ن واقعیت افزوده چیسممت 

یت افزوده ک  واقع ند  در لاول  ب  این موضمممو  پرداخت

های گذشممت ، هم ازسمموی مدیران و هم ازسمموی سممال

است   گرفت  قرار توج  موردیکسان  لاورب پژوهشگران 

 ی پراکندۀهاجنب ختلف در رشت  بازاریابی ب  مطالعات م

مانند تأثیر  ن بر فروش یا برندها  ،واقعیت افزودهفناوری 

ت  ندپرداخ های فعلی و مدیر، شمممیوه 127های   بینشا

شتر تقویت می  .کنند یندۀ بازاریابی واقعیت افزوده را بی

بف و همکاران با عنوان 2019) 1راسمممچن ( در پژوهشمممی 

شنبازاریابی » فناوری  هایواقعیت افزوده: چگون  اپلیکی

هام ها را ازلاریق ال ند یت افزوده بر بخشمممی بهبود واقع

فناوری  هایبیان کردند بازاریابان باید برنام « بخشمممند

بخشی )و موبایف را براساس ظرفیت الهام واقعیت افزودۀ

کننده( در نظر های مصمممرفن  عمممرفان براسممماس نگرش

( در پژوهشممی با عنوان 2021) 2همکارانیاووز و  بگیرند 

ناوری واقعیت افزوده: موردی از ی  برنام  » پذیرش ف

نشمممان دادند ک  دو عامف مهم ک  « تلدن همراه در ترکی 

ستداده از برنام  گذارند، امنیت تأثیر می MAR هایبر ا

ترتیب با سممهولت این دو ب  و حریم خصمموعممی هسممتند 

ی کاربردی و بعدسممم یادگیری، کیدیت بصمممری مدل 

کاران نگ و هم یا ند   یت دار داده اهم لت اسمممت  3سمممهو

واقعیممت افزوده در »( در پژوهشمممی بمما عنوان 2021)

بممازاریممابی تجربی: تممأثیرات بر ادراکممات سمممودمنممد و 

بیان « های رفتاریکننده و پاسمممخگرایان  مصمممرفلذت

                                                           
1. Rauschnabel et al. 

2 . Yavuz et al. 

کردند ک  هدف از پژوهش بررسی تأثیر واقعیت افزوده، 

الی اسمممت ک  عناعمممر مجازی را در ی  فناوری دیجیت

  بازاریابی نیدرزمکنندگان محیط واقعی بر روی مصرف

خاص، این مطالع  ی  مدل  لاورب  دهد تجربی قرار می

پاسخ ارائ  ممممارگانیسمممممپژوهشی مبتنی بر مدل محرک

 عنوانب های رسممان  واقعیت افزوده را کند ک  ویژگیمی

کنندگان ارزش مصمممرفهای بیرونی، ادراکات محرک

ها عنوان پاسممخارگانیسممم، و قصممد خرید را ب  عنوانب را 

( در پژوهشمممی 2021) 4گیرد  کین و همکاراندر نظر می

م »با عنوان  نا ن  بر یف بر چگو با یت افزودۀ مو های واقع

گذارند: دیدگاه اسممتدادۀ مسممتمر و قصممد خرید تأثیر می

ستگیممممماثرمممممشناخت عیت افزوده بیان کردند واق« همب

است و با تداوم  گرفت  قرار توج  مورد سرعتب درعمف 

های فناوری، های هوشمممند و پیشممرفتپذیرش گوشممی

جامهایی پژوهش نابه فعلی  اسممممت  شممممده ان تمرکز م

یت افزوده درمورد داده از  ن برای بهبود  واقع بر اسمممت

ها ب  ایجاد کیدیت بصممری و نمایشممگر بوده اسممت  یافت 

بازاریابی تئوری،  لاراحی اپلیکیشمممن و توسمممع  راهبرد 

شی با 2021رونقی و رونقی ) کنند کم  می ( در پژوه

بررسی تأثیر عوامف اقتصادی، سیاسی و اجتماعی »عنوان 

بر پذیرش فناوری واقعیت افزوده در بخش کشممماورزی 

بر  مؤثرعوامف « توسع )دامداری( در ی  کشور درحال

یت افزوده ناوری واقع در بخش کشمممماورزی  پذیرش ف

تایج نشممممان داد  ند  ن مداری( ایران را بررسمممی کرد )دا

متغیرهای مشارکت عمومی و تحصیعت تأثیر معناداری 

بر پذیرش فناوری واقعیت افزوده در تمامی سمممطوح در 

ی سممیاسممتی این پژوهش ها یتوعممبین کشمماورزان دارد  

نقش مهمی در ارتقای  توانندیماین اسمممت ک  شممموراها 

3. Yang et al. 

4. Qin et al. 
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ارکت عمومی و رسممماندن مطالبات مردم ب  سمممطن مشممم

( در 2021) 1گاباجووا و همکاران دولت داشمممت  باشمممند 

ابزار بازاریابی  عنوانب واقعیت افزوده »پژوهشی با عنوان 

 وکارهاکسمممبب  این موضمممو  پرداختند ک  « قدرتمند

یابی ی جدیدی را برای دسمممتهاا لب مجبورند راهبرد

ریان فعلی دنبال کنند  ب  مشمممتریان جدید و حدش مشمممت

شامف واقعیت هایفناور ش   ی محبوب امروزی بدون 

  کاربرد واقعیت افزوده شودیم و واقعیت افزوده مجازی

در حوزۀ تجممارت، بممازاریممابی، ترویج محصمممولات و 

شین  سی خدماتْ ظرفیت و توجی  خاص خود را دارد  یات

ی هایفناوراسمممتداده از »( در پژوهشمممی با عنوان 2020)

ب  این موضممو  پرداخت ک  اسممتداده از « اقعیت افزودهو

ی متخصصان ساز مادهی واقعیت افزوده برای هایفناور

عصمممر فناوری جدید ضمممروری اسمممت  بنابراین، نیاز ب  

افزایش متخصممصممان در واقعیت افزوده اسممت  ویلکینا و 

شی با عنوان 2019) کلیموتس واقعیت افزوده »( در پژوه

بازاریابی در رقابت جهانی عنوانب  ب  این « اسمممتراتژی 

های امیدوارکننده نتیج  دست یافتند ک  یکی از پیشرفت

ناوری  نیدرزم یت افزوده ف ناوری واقع یف، ف با های مو

اسمممت ک  منظور از  ن قراردادن الاععات درقالب متن، 

گرافی ، عممدا و سممایر اشممیای مجازی بر روی اشممیای 

 2ت  چیلینسمممکی و همکارانواقعی در زمان واقعی اسممم

بازاریابی واقعیت افزوده: »( در پژوهشممی با عنوان 2020)

با « شممدهواقهرویکردی مبتنی بر فناوری تجرب  مشممتری 

های مدهومی کلیدی نظری  شمممناخت اسمممتداده از بلوک

را برای ترکیب  MAR ، چهارچوبی از تجربیاتتیموقع

هممای کمماربممردی کممنممونممی و همما و بممرنمماممم پممژوهممش

                                                           
1 . Gabajová et al. 

2 . Chylinski et al. 

3 . Carter & Bélanger 

مفدسمممت جاد هایی برای پژوهشورالع نده را ای های  ی

یویس )می ننممد  د نوان 1989ک ع پژوهشممممی بمما  ( در 

شمده و شمده، سمهولت اسمتدادۀ درکسمودمندی درک»

های جدیدی مقیاس« پذیرش کاربر از فناوری الاععات

شده و سهولت استدادۀ را برای دو متغیر سودمندی درک

کنندۀ اسماسممی نکند ک  عوامف تعییشمده تأیید میدرک

( در 2005) 3و بلنجر پممذیرش کمماربر هسمممتنممد  کممارتر

استداده از خدمات دولت الکترونی : »پژوهشی با عنوان 

نشمممان « عوامف اعتماد شمممهروندان، نو وری و پذیرش

شمممده، سمممازگاری و دهند سمممهولت اسمممتدادۀ درکمی

بف مادقا ندهینیبشیپبودن، اعت ی مهمی از قصممممد هاکن

اسممتداده از خدمات دولت الکترونیکی شممهروندان برای 

با عنوان 1986) 4بندورا هسمممتند  حوزۀ »( در پژوهشمممی 

بیان کرد « کنندۀ نظری  خودکار مدیینیبشیپتبیینی و 

سط  سان ب  بهترین وج  تو شرفت در درک عملکرد ان پی

ک  دامن  وسممیعی از کاربرد  شممودیمیی حاعممف ها ینظر

ومی و تجربی مربوط دارند  این تدسیر ب  موضوعات مده

بمم  ممماهیممت و کممارکرد خود ادراکممات از کممار مممدی 

( در پژوهشمممی بمما 2006) 5  چیو و همکممارانپردازدیم

درک اشمممتراک دانش در جوامه مجازی: اد ام »عنوان 

بیان « ی شمممناختی اجتماعیها ینظرسمممرمای  اجتماعی و 

چممالش در پرورش یمم  جممامعمم   نیتربزروکردنممد 

ت  یعنی تمممایممف بمم  مجممازی، عرضمممم  دانش اسمممم

  این مقال  تئوری افراد ریسمممای دانش با گذاراشمممتراک

شمممناختی اجتماعی و نظری  سمممرمای  اجتماعی را اد ام 

سی  کندیم شتراک دانش هازهیانگتا مدلی برای برر ی ا

جاد کند  یدن و همکاران  افراد در جوامه مجازی ای برا

4 . Bandura 

5 . Chiu et al. 
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  ب« شممناخت دانشممجویان»در پژوهشممی با عنوان ( 2007)

  چ  کسانی هستند این موضو  پرداختند ک  دانشجویان

( ک  2004-2006نگاری دوسمممال  )ی  مطالع  قوملای 

ن  های پردیس ریور در دانشمممگاه روچسمممتر در کتابخا

سی، ازجمل   شنا شجویان کار دربارۀ نحوۀ انجام کار دان

استدادۀ دانشجویان از فناوری و مشارکت  نها در فعالیت 

شگاهی انجام  ست یافتند ک دان بین  شد و ب  این نتیج  د

ناوری دادهف ن های اسمممت خا ها و فرهنگ شمممده در کتاب

 گسست وجود دارد « نسف جدید»دانشجویان 

 

 روش پژوهش -4
ی اسممت  زیرا اتوسممع لحاظ هدفْ پژوهش جاری ب 

ب چالش های  کار یت ها و راه ناوری واقع کارگیری ف

افزوده در بممازاریممابی ایران ممماهیممت اکتشممممافی دارد  

  اسممممت، پژوهش کیدی هادادهنو   ازنظربراین، ععوه

های کیدی وجود دلایف معتبر زیادی برای انجام پژوهش

دارد  یکی از دلایف ترجیحات و/یا تجرب  پژوهشمممگران 

های توان برای کشف حوزههای کیدی را میاست  روش

اساسی استداده کرد ک  الاععات کم یا الاععات زیادی 

جدید وجود دارد   وردن درکدستدربارۀ  نها برای ب 

 ( 1998، 1) نسلم و کوربین

دلیف جدیدبودن موضو  مصاحب  در این پژوهش، ب 

یان  یت افزوده( از م ناوری واقع داوت هاروش)ف ی مت

ین همماپژوهشدر  هممادادهی  ورجمه ی کیدی همچن

عدادی از خبرگان در ب  با ت علت نبودِ امکان هماهنگی 

انتخاب و  افت یارساخت  نیم مصاحب، روش زمانهم  جلس

پس از مرور عمیق پیشمممین  (  1961، 2)گدمن اجرا شمممد

ناوری واقعیت افزوده» ی مصممماحب  لابق هاپرسمممش« ف

(، 2005و بلنجر ) کارتر (،1989دیویس )ی هاپژوهش

ندورا کاران )1986) ب های مدل  (،2006(، چیو و هم

شد و پذیرش فناوری  تعیین  منظورب ، تیدرنهالاراحی 

نظر خبرگان شممامف  براسمماس هاپرسممشروایی محتوای 

ناوری ناسممممان حوزۀ ف کارشممم تادان و  های نوین، اسممم

 نیا ییایپا یبررسمم یبرااعممعحاتی عممورت گرفت  

 جیاز دو روش اسممتداده شممد  در روش اول، نتا پژوهش

سان قرار گرفت و ت اریدر اخت پژوهش شنا  نها  دأییکار

پژوهش دارای پایایی )تعداد اخذ شمممد  در روش دوم 

کف کدها/ تعداد کدهای موردتوافق دو کدگذار( * 

 %81=  100( * 73/  90در این پژوهش: ) %60 > 100

 ( 2007 ،3ب  دست  مد )کرسول و فوت 60% >

عممورت حضمموری در دفتر کار و ب  هامصمماحب تمام 

فت  عمممورتب ی رحضممموری  جام گر ماس تلدنی ان ت

، پممس از کسممممب اجممازه از تیممدرنممهمما(  1)جممدول 

صاحب  صاحب ، شوندگانم شد  کدگذارضبط و  هام ی 

جامع   ماری این پژوهش از کارشممناسممان اجرایی فعال 

اسمممت   شمممده فیتشمممکی هوشممممند هایفناور  نیدرزم

 انیب 2مشممخصممات نمون   ماری این پژوهش در جدول 

 است  شده

 

 

 

 

 

                                                           
1 . Anselm & Corbin  

2 . Goodman 

3 . Creswell  & Poth  
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 ی اصلی مصاحبههاپرسش: 1جدول 

 زاریابی ایران چیست ی واقعیت افزوده در عنعت باهایفناورروی استداده از ی پیشِهاچالش: پژوهش 1سؤال اصلی 

 ی واقعیت افزوده در عنعت بازاریابی ایران چیست هایفناورراهکارهای حف مشکعت استداده از : پژوهش 2سؤال اصلی 

و  شودیمشامف چ  مواردی  رانیا یابیدر عنعت بازارواقعیت افزوده  یاستداده از فناور گذاریی قانونهاچالش پژوهش: 1سؤال فرعی 

 ی قانونی را رفه کرد هاگلوگاه توانیمچگون  

یی هاراهواقعیت افزوده را دستخوش چالش کنند و چ   یفناوراستداده از  توانندیمی چگون  فناوری هارساختیز پژوهش: 2فرعی  سؤال

  شودیماز این مشکف پیشنهاد  رفتبرونبرای 

 و مشتریان شناساند  هاشرکتواقعیت افزوده را ب   یفناورسودمندی حاعف از استداده از  توانیمچگون  : پژوهش 3سؤال فرعی 

 رفتبرونیی دارد و راهکارهای هاتیمحدودواقعیت افزوده چ   یفناور  نیدرزماستداده از نیروی انسانی متخصص : پژوهش 4سؤال فرعی 

 چیست  هاچالشاز این 

  کندیمواقعیت افزوده در حوزۀ بازاریابی ایدا  یفناورانتظارات مشتریان چ  نقشی در استداده از : پژوهش 5سؤال فرعی 

ی مرتبط ب   ن هان یهزبودن تبلیغات و برن یهزواقعیت افزوده در عنعت بازاریابی چگون  مشکف  یفناوراستداده از  پژوهش: 6سؤال فرعی 

 را کاهش دهد 

  شودیمواقعیت افزوده چ  راهکارهایی پیشنهاد  یفناوربرای سهولت کاربردی بیشتر  پژوهش: 7سؤال فرعی 

 ی نوین دارند هایفناورتوسط  شدهارائ یی برای خدمات هاینگرانچ   هاشرکتمشتریان و  پژوهش: 8سؤال فرعی 

 

ک یا با مراهبرد عمومی در  ن ی کیدی هاروش  ه

ۀ رندیدربرگ، این راهبرد خود اسممتی هدفمند ریگنمون 

ست ی گلول ریگنمون  ازجمل ی متعددی هاوهیش برفی ا

(  این روش مسمممتلزم 1395و همکاران،  پورفیاسمممماع)

اولی  برای  کنندگانمشمممارکتاسمممتداده از افراد  گاه یا 

ست  الاععات عمیق و تحلیلی  ضاف  ا سایی موارد ا شنا

ت  ندیماز تعداد اندک افراد نیز  برگرف یار مدید  توا بسممم

 نیدتریجداز  کنندگانمشمممارکتاگر  ژهیوب باشمممد  

دلیف ب ی هوشمند  گاه باشند  هایفناورۀ حوزمباح  در 

گیرنبودن استداده از فناوری واقعیت افزوده در کشور هم 

عمممورت محدود ایران، افراد متخصمممص در این حوزه ب 

شدند  اما ب  سایی  صص بالای افراد، شنا نظرات دلیف تخ

یم م ع ت لیممت  ب من،  نممان قمما یری دارد )گممد  ( 1961پممذ

اسمماس، فرایند مصمماحب  با یکی از فعالان در عرعمم  براین

ی های زمودنی هوشمممند   از شممد و در ادام ، هایفناور

عداد  جیتدرب ، بیترتنیاب دیگری معرفی شمممدند   بر ت

ب  نقط   های زمودن تا رسمممیدن  افزوده شمممد و این کار 

 12پس از  هادادهی  ورجمهادام  یافت   هادهداکدایت 

  اشمممبا ، یعنی زمانی ک  نقطمصممماحب  و با رسمممیدن ب  

  جدیدْ بینش جدیدی ایجاد نکند، ادام  یافت مصممماحب

 مممنممظمموربمم (  در اداممم ، 1396)زارعممی و همممممکمماران، 

صاحب  فیوتحل یتجز ستداده تم فیتحلروش  از هام شد   ا

سریه برای تحلیف و  نسبتانو  ریپذانعطافروشی  تم فیتحل

یان الگوهای درون  ی هادادهاسمممت  این روش  هادادهب

ی دهسازمانرا درقالب جزئیات ارزشمند  شدهیگرد ور

ندیم بارۀ ک بارات مهمی در ی پژوهش هاداده  هر تم ع

و بیانگر سطحی از پاسخ دارای الگو درون مجموع   است

 ( 2006)کعرک و براون،  است هاداده
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 : ویژگی نمونۀ آماری پژوهش2جدول
 تجرب  کاری تخصص و تجرب  ردیف

 سال 10 در حوزۀ دیجیتال وکارهاکسب اندازراهمشاور و  1

 سال 10 استاد حوزۀ ارتبالاات و رسان  2

 سال 5 و متاورس نیبعکچفعال حوزۀ  3

 سال 3 حوزۀ گردشگری فعال 4

 سال 4 فعال حوزۀ گردشگری 5

 سال 4 داریفعال حوزۀ هتف 6

 سال 3 ی نوینهایفناورفعال حوزۀ هوش مصنوعی و  7

 سال 2 انیبندانششرکت  گذارانیبن 8

 سال 2 انیبندانششرکت  گذارانیبن 9

 سال 5 انیبندانششرکت  گذارانیبن 10

 سال 3 ی نوینهایفناور  نیدرزممربی کودکان  11

 سال 4 مدیر داخلی رستوران فعال درزمین  تبلیغات با فناوری واقعیت افزوده 12

 
یی   قرا ت تم اسممم تحلیممف  پژوهش، از روش  ین  در ا
است  مراحف  شده استدادهی کعرک و بروان امرحل شش

 (:2006شرح زیر است ) کعرک و بروان، انجام ب 
: در شدهی ورجمهی هاداده شنایی پژوهشگر با  -1

فتن یا هدف بای کیدی هادادهاین مرحل  بازخوانی مکرر 
با نحوۀ ابراز  هادادهیی و الگوها پس از ترانویسمممی معنا

ت عور سؤالاتدر مواجه  با  کنندهمشارکت احساسات

  ردیپذیم

ایجاد کدهای اولی  )سممطن اولی (  پس از درک  -2

  شممودیمی اولی  شممرو  کدگذار، هادادهپژوهشممگر از 
 مندسامانی اوهشیب  هادادهی هایژگیو ک  بیترتنیاب 

   هر کد شممامفشممودیمی کدگذار مجموع ب  و باتوج 

باشمممد   پاراگراف  ل ، عبارت،  م ، جم یا چند کل ی  
 هامصاحب مستقیم در  عورتب یا   مدهدستب کدهای 

ست یا پژوهشگر  شده انیب از  ضمنی  نها را عورتب ا
صاحب متن  ست  در این مرحل   هام ستخراج کرده ا  90ا

 ، با احتسابتیدرنهاکد اولی  از مصاحب  استخراج شد  

 رسید  58ی اولی  ب  کدهاحذف و تجمیه، تعداد 

شمممگر ب  : در این مرحل ، پژوههاتموجوی جسمممت -3

  کدهای ناقص، نامرتبط پردازدیمی بالقوه هاتمشمناسمایی 

و باید ب  این نکت  بپردازد ک   شممموندیمو تکراری حذف 
ی  از کدهای سممطن اول را در ی  گروه قرار دهد کدام

 داشت  باشند  هم باتا ارتباط معنایی درستی 

ی فرعی هاتم: در گام بعد با اد ام هاتمبازبینی  -4

 هات افو سممطن بالاتر سمماختار کلی ی تربزروی هاتمدر 
دادن قرار از پس یجار پژوهش در  شمممودی شمممکار م

 6، درمجمو ، تربزروهای مرتبط در ی  تم فرعی تم

 تم فرعی ب  دست  مد 

  ی  : پس از رسممیدن بهاتمی گذارنامتعریف و  -5

و اععح کدهای اختصاعی در  هاتمتصویر مطلوب از 
ب  تعریف و  بت  ی اعممملی هاتمی گذارنامهر تم، نو

ی فرعی توسط پژوهشگر ب  هاتمرسد ک  از ترکیب می

م تی اعمملی براسمماس متن هاتمی گذارنامدسممت  مد  
شترفت، پس از تیدرنها  شودیمانجام  در میان  وبرگ

  نیدرزمیی شممد ک  شممناسمماتم اعمملی  2ی فرعی، هاتم
 3در جدول  هاافت )خععمم  ی اسممتتبیین پژوهش، قابف
  مده است(  

ب  پیشمممین  نویسمممی: در این مرحل ، باتوج گزارش -6
تحلیلی ممممموضو  و پرسش پژوهش ی  گزارش علمی

   کندیمتولید 
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 : نمونۀ کدهای اولیۀ مصاحبه3جدول
 محتوای کد عنوان کد

 کشورهای حاشی  خلیج فارس نظیر امارات همکاری با

 

ارتباط با کشورهای همسای   فعلی )دولت سیزدهم(، ب  اینک  در دولتباتوج 

بنیان هم باید از های دانشسمت خوبی در حال پیشرفت است، شرکتب 

 های زیادی کنند های تکنولوژی این کشورها همانند امارات استدادهظرفیت

 زمین  توسع  پهنای باند گذار درجذب سرمای 
 

های ب  شرایط اقتصادی و نبودِ نقدینگی کافی در بین شرکتباتوج 
سمت کردن  ن ب گذار و قانهنظرم باید با جذب سرمای دهندۀ خدمات، ب ارائ 

 توسع  این فناوری حرکت کنیم 

 (ARنا شنایی مشتری با مدهوم فناوری واقعیت افزوده )

 

شود  اما فناوری واقعیت افزوده و واقعیت مجازی عحبت میخیلی دربارۀ 

ها و ها، محدود ب  دیدن کلیپحداقف شناخت من و الارافیانم از این فناوری

 فیلم در اینستاگرام بوده است 

های فناوری واقعیت سپاری در حوزۀ ساخت اپلیکیشنبرون

 ( محورARافزوده )
 

توانیم با استداده از از این فناوری را میاده کنم مشکف تأمین مالی استدفکر می

 های ملی و یا دانشگاهی حف کنیم سپاری و تعریف پروژهسازوکار برون

 کنندگانایجاد مشکعت حقوقی با مصرف

 

کنیم و متأسدان  کنندگان ب  مشکف برخورد میدر ارائ  خدمات ب  مصرف

کننده مصرف هیچ سازوکاری وجود ندارد ک  دعوی حقوقی بین مشتری و

 وفصف شود حف

 

 بحث -5

روی اسللتداده از های پیشِ: چالش1تم اصلللی 

یت افزوده ) ناوری واقع عت ARف ( در صللن

 بازاریابی ایران
کاران ناوری1997) 1فاینر و هم ب  ف با اشمممماره   ) 

عنوان یمم  فنمماوری کمم  قممادر بمم  واقعیممت افزوده بمم 
ضاف  ست، دربارۀ ظرفیت کردن ا محتوا ب  دنیای واقعی ا

هام با سممم جاد ارزش مشمممترک  جاد  ن در ای داران و ای

تدلال میمحتوای افزوده ند شممممده اسممم داده از  ک اسمممت
های نوین در عمممنایه مختلف ازجمل  عمممنعت فناوری

بازاریابی هرگز بدون چالش نخواهد بود  در لای مراحف 
های الشدهندۀ خدمت و چپژوهشمممی، مشمممتری، ارائ 

ستداده از فناوری عنوان چالشتکنولوژی ب  علی ا های ا

  برگزیده شدند  واقعیت افزوده
 

 ها از منظر مشتری: چالش1-1
ب  » بخش اعظمی از مشمممتریان الاععات کافی راجه 

ناوری واقعیت افزوده داده از ف ندارند و وقتی  نحوۀ اسمممت
                                                           

1 . Feiner et al. 

شوند  میزده بینند، بسیار شگدتمزایای این فناوری را می

های نوین رسمممانی راجه ب  فناورینظر من، لزوم الاع ب 
 ( 2)خبرۀ « شودازپیش احساس میبیش

های فنی در شممدن و سممرعت پیشممرفتفرایند جهانی
دلیف رشممد رقابت گسممترۀ وسممیه انوا  عممنایه مختلف ب 

 ازسویی و افزایش مطالبات مشتریان ازسوی دیگر، باع 

و متغیر  یطی پویا، پرابهامها در محشمممده اسمممت سمممازمان
لزم فعالیت کنند  موفقیت در بازارهای پرچالش  ینده مست

ن  و سمممریه اسممممت   ها گا مادگی لازم برای واکنش    
خت  نا ک  شممم ند  مادگی برخوردار هایی از این   حد وا

ای از محیط رقابتی فعالیت خود داشمممت  باشمممند جانب هم

ا، یکی (  در همین راسممت1391پور و همکاران، )حسممنقلی
های اعلی یکی از نگرانی»دیگر از خبرگان اظهار داشت: 

های نوین، بح  امنیت مخالاب ما در اسمممتداده از فناوری
ها احسممماس اسمممت  بخش زیادی از مخالابان این فناوری

کننممد کمم  تحممت کنترل فرد یمما افرادی هسمممتنممد و می

 ( 3)خبرۀ « احتی ندارندعلت، احساس رهمینب 
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شرکت شان رقابت میامروزه هم   کنند  ها با خدمات
ن  با محصولات فیزیکی خود  زندگی در عصر خدمات 

های جدید، مختلف و باع  شمممده اسمممت ک  مردم نیاز
شت  تجرب  کنند  برهمین سبت ب  گذ ساس، متنوعی را ن ا

اند ک  تمایف های اخیر، رویکردهایی ظهور کردهدر ده 

با کیدیت  و گرایش بیشمممتری ب  خدمات و ارائ  خدمات
کامعن لابیعی و  ت  این تغییرات  ند  الب ب  منطبهتر دار قی 

ویژه جوامه  ربی، ب  رسممد  زیرا بیشممتر جوامه، ب نظر می
اند  مدرن روی  وردههای پسمممتاقتصمممادهایی با ویژگی

هایی مانند مشتریان  گاه، رقابت شدید و دسترسی ویژگی

شتر ب  الاععات  درحال ضر، تولید کالابی ها و خدماتی حا
ه ک  تنها نیازهای کارکردی مشتری از محصول را بر ورد

سازمان ست   شان دهند ک  نیازها و کند، کافی نی ها باید ن
های جانی مشممتریان را بهتر از رقبای خود درک خواسممت 

ها را بر ورده میمی یاز ها  ن ن ند و بهتر از  ن ند کن کن
 ( 1391)راموز و همکاران، 

 

 دهندگان خدمتز منظر ارائهها اچالش :1-2
ها بیشممتر ب  نداشممتنِ شممایسممتگی، لاراحی این چالش

 موزشممی محدود، نداشممتنِ توج  متمرکز، کمبود زمان، 
محممدودیممت منممابه محیطی، نممداشمممتنِ دسمممتورالعمممف، 

لدین مربوط تمرین یت وا ما نداشمممتن و اختعل در ح

 .(2006، 1پی، نونیس، دی، و هدبروشممد )لیم، سممیمی
چالش ن   ئ درزمی ید ارا خدمت، یکی از ها از د ندۀ  ده

هار داشممممت:  گان اظ ک  »خبر با وجود این ن   دا تأسممم م
شمممود، در های نوین در دنیا بسمممیار اسمممتداده میفناوری

ب  گانی  ما هنوز هیچ ار ب  کشمممور  عمممورت مسمممتقیم 

رگولاتوری و تنظیم مقررات این حوزه ورود نکرده و 
سیاری شده ک  ب شکعت حقوقی و  این امر موجب  از م

ئ  یایددهندهمعنوی برای ارا )خبرۀ « های خدمت پیش ب
(  در عصمممر پویایی امروزی و شمممرایط رقابت جهانی، 4

                                                           
1 . Lim et al. 

های نامشمممهود و منبه ترین داراییمنابه انسمممانی از مهم
ساب  سازمان ب  ح سب مزیت رقابتی پایدار در  علی ک ا

تگی ها وابسممم یند  درواقه، امروزه موفقیت سمممازمانمی
ظایف  ک  فراتر از و نان دارد  کارک ب  عملکرد  یادی  ز

(  در  1396کنند )شممماگردی و همکاران، خود عمف می

وکارهایی ب  جهان پویا و پر از رقابت امروزی، کسمممب
یابند ک  نگرشممی اعممولی رشممد و سممهم بازار دسممت می

مبتنی بر برندسمممازی را در تدکر نهادی خود دنبال کنند  
مشتری و نیازهای او توج  خاعی دارند  ها ب این سازمان

وکار ترین رکن رشد کسبو نگاه ویژه ب  مشتری اعلی

کارکنان، ب  حسممماب می قدند  ید  پژوهشمممگران معت  
ها هسمممتند و مشممما ف همان مشمممتریان اولی  سمممازمان

های محصمممولات داخلی هسمممتند ک  نیازها و خواسمممت 
سازمکارکنان را بر ورده می انی را کند و تحقق اهداف 

کاران،  (  در همین 1396در پی دارد )شمممماگردی و هم
شت:  ستا، یکی دیگر از خبرگان اظهار دا شدت ما ب »را

گممذاران خممارجی یمما حممداقممف بمم  حضمممور سمممرمممایمم 

گذاری بخش خصمموعممی درزمین  اسممتداده از سممرمای 
ب  اینک  کشور ما های نوین احتیاج داریم  باتوج فناوری

ها دایی لاراحی این فناوریهنوز ب   ن سمممطن از خودک
وارد نشمممده اسمممت و هزین  سممماخت و تولید ابزارهای 

های محدود هوشممممند تا حدی بالا اسمممت و نیز حمایت

گذار خصمموعممی خیلی احسمماس دولت، نیاز ب  سممرمای 
( این واقعیممت را 1999(  هممافمن )9)خبرۀ « شمممودمی

ستگی شای ستداده از  ست ک  ا ست  کرده ا عنوان ها ب برج
از فرایند مدیریت یا بهبود عملکرد انسانی در کار  بخشی

 ازلاریق  موزش توعیف شده است 

 

 ها از منظر تکنولوژیچالش :1-3

وکار ک  قالب هوش تجاری یا هوشممممندی کسمممب
مده دادهع ند اسمممت مان جاری تری  جاری و  یرت های ت
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عبارت اسممت از بعد وسممیعی از کاربردهای  دربردارد نیز
ناوری برای جمه هت زایش و ف  وری داده و دانش ج

صمیمات پرس ستای  نالیز بنگاه برای اتخاذ ت وجو در را
ست  (  گدتنی1391تجاری دقیق و هوشمند )فرشادی،  ا

بت»ک   ناوریعمممح های نوین در کردن از فراگیری ف

سمممرعت کشمممور ما کمی دور از ذهن اسمممت  با وجود 
سیاری از اینترنت پایین و ب  تبه  ن، پهنای باند محدود، ب

های فناوری واقعیت ها حاضممر نیسممتند در زمین شممرکت
ی VRیا ) (AR)افزوده  ند  درواقه، ( سمممرما گذاری کن

نان جاد الامی ی برای ای ما ید خالار در سمممر با گذار، اول 

عورت گیرد سرعت اینترنت در کشور  «  فکری ب  حال 
فنمماوری واقعیممت  هممای نوین ممماننممدفنمماوری ( 5)خبرۀ 

افزوده، یمم  هممماهنگی عممالادی در مقیمماس بزرو را 
کنند و دهند و روابط اجتماعی را تقویت میافزایش می

کنند بخشمممی را در دیگران ایجاد میاحسممماسمممات لذت
(  درواقه، ممدیریمت ادارۀ 2014، 1)کوویلو و همکماران

از فنون سمممنجش کارکنان و منابه انسمممانی با اسمممتداده 

عملکرد، تعیین مسمممیر خدمتی کارکنان و تدراک انوا  
های های  موزنده ازقبیف تشممکیف سمممینارها، برنام برنام 

های مدت ضمممن خدمت و دیگر برنام  موزشممی کوتاه
شی کوتاه ضمن خدمت و دیگر  موز مدت و بلندمدت 

های  موزشممی موجب پیشممرفت شممغلی کارکنان و برنام 

سازمان میدروزنگ ب  شتن  نها در  سیدجوادین، ا شود )
همچنین، گدتنی اسممممت کمم  برای نوجوانممان (  1390

ستهزاره سریه عادت ای ک  ب  نتایج ج وجوی اینترنتی 
ای ها و محصولات کتابخان دارند، هدف باید ارائ  برنام 

ها را بهبود می بخشمممد )برایدن و باشمممد ک   موزش  ن

 ( 2007همکاران، 

 

روی اسللتداده از : راهکارهای پیش2ِتم اصلللی 

یت افزوده ) ناوری واقع عت ARف ( در صللن

                                                           
1 . Coviello et al. 

 بازاریابی ایران
ها ب  کردن چالشباید توج  داشمممت ک  عمممرف بیان

بازیگران  گاهی منجر نمی داده از نظرات  شمممود و اسمممت
علی در حوزۀ فناوری تواند ب  ایجاد دیدی های نوین میا

 یانی کند شده، کم  شاواقعی از مشکعت مطرح

 

 راهکارها از منظر مشتری :2-1
برای تحقق این امر، یکی از راهکممارهمما، اتخمماذ 

بازاریابی داخلی در سمممازمان ب   های رویکرد گرایش 

خدماتی اسمممت  درواقه، رویکرد گرایش ب  بازاریابی 
با  ب  روابط افراد  ک  در  ن  داخلی رویکردی اسممممت 

شممود  میسممازمان و مدیریت  ن اهمیت بیشممتری داده 

عدد نشممممان میپژوهش ب های مت ک   ند  کارگیری ده
بممازاریممابی داخلی ابزاری مدیممد برای توانمنممدکردن 

سخ ست  مدهوم سازمان در پا شتریان ا گویی مؤثر ب  م
س  ده  ای ک  از معرفی بازاریابی داخلی در لای تقریبان 

کاملی را لای کرده اسممممت و از  ن می ند ت گذرد، رو

شرکت س ها و مؤتعش  های خدماتی با هدف تأمین س
های کارکنان خط مقدم، ب  مدیریت زنجیرۀ خواسمممت 

ارزش خدمات و روابط داخلی بین همکاران و توسممع  
مداری در سممراسممر سممازمان تغییر یافت  اسممت مشممتری

 ( 1391)راموز و همکاران، 
جالبی در هم» ب  نکت   با یکی از مشمممتریان  عمممحبتی 

 یی ک  مطرح شممد، این بود ک رسممیدیم  یکی از پیشممنهادها

ها از سممنین پایین و توسممط ای کاش  شممنایی با این فناوری
ها با حس کنجکاوی ها عمممورت بگیرد و بچ مهدکودک

ها بزرو بشمموند و د د   توسممع  این راجه ب  این فناوری
 (  8)خبرۀ « ها برای  نها ی  مطالب  باشدفناوری

 

 ن خدمتدهندگاراهکارها از منظر ارائه :2-2
دهندۀ خدمت یکی از درزمین  راهکارها از دید ارائ 
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 خبرگان اظهار داشت:
داده از ب » ن  اسمممت باید درزمی تا کار اعممملی  نظر دو 

اتداق بیدتد  اول باید بخش  (AR)فناوری واقعیت افزوده 
ستداده از این فناوری را ب  فرض پیشعنوان ی  دولتی ا

مانی را در  پارت پذیرد و د مدرن ب یای  ب  دن برای ورود 

وزارت ارتبالاات ب  این موضممو  اختصمماص بدهند  بعد 
از این کار، باید قوانین مشخص حمایتی و قانونی تدوین 

بشود ک  هم  بازیگران اعلی و دخیف در استداده از این 
  ها توانایی این را داشمممت  باشمممند ک  ب   نها تکیفناوری
 (  1)خبرۀ « کنند

برای تحقق این امر، یکی از راهکارها اتخاذ رویکرد 
بازاریابی داخلی در سمممازمان ب   های خدماتی گرایش 

یابی داخلی  بازار ب   اسممممت  درواقه، رویکرد گرایش 
رویکردی است ک  در  ن ب  روابط با سازمان و مدیریت 

 شود  ن اهمیت بیشتری داده می
 خبرگان اظهار داشت:همچنین، یکی دیگر از 

ک  میب » جذابی  های  کار ند نظر من، یکی از  توا

اتداق بیدتد،  فناوری واقعیت افزودهدرزمین  اسمممتداده از 
های های ورزشی در بعضی از برنام این است ک  باشگاه

شان مثف رونمایی از پیراهن صری ها از جاذب خود های ب
(  اهمیت 6 )خبرۀ« اسممتداده کنند فناوری واقعیت افزوده

ست  تدکر  سانی مؤثر ا بازاریابی داخلی، پرورش منابه ان

کلیدی مدهوم بازاریابی داخلی همان اسمممت ک  درمورد 
شتریان نیز وجود دارد  کسب ست م ستار  ن ا وکار خوا

ک  نیازهای مشممتریان داخلی را بر ورد کند  چنین انتظار 
با بر وردن مشمممتریان داخلی، سمممازمان در می رود ک  
یگمماه بهتری برای بر وردن مشمممتریممان بیرونی قرار جمما

کاری را افزایش  نان، انگیزۀ  کارک یازهای  بگیرد  رفه ن
شمممود  دهد و موجب ماندگاری  نها در شمممرکت میمی

دنبال یابد و ب ترتیب، رضمممایت کارمند افزایش میاینب 
پذیر  ن، رضایت مشتریان بیرونی و ایجاد وفاداری امکان

(  بازاریابی درونی 1396ی و همکاران، شود )شاگردمی

عنوان یکی از مباح  بازاریابی اسمممت ک  دو ده  قبف ب 
ای برای حف مسائف و مشکعت مربوط ب  کارکنان شیوه

ها و ارائ  خدمات باکیدیت توسمممط  نها مطرح سمممازمان
ک  ها دراینشمممد  پژوهش حاکی از  ن اسمممت  ن   زمی

ق ندوذ و ایجاد انگیزه های بازاریابی داخلی ازلاریفعالیت

ها  کارکنان، موجب افزایش تعهد سمممازمانی در  ن در 
بخشمممید و پذیری سمممازمان را بهبود میشمممود، رقابتمی

پور و همکاران، دهد )حسممنقلیشممایسممتگی را ارتقا می
لی1391 خ بی دا هوم بممازاریمما د م لیمم   (   هوم او د م از 

ب  نان  کارک با تلقی  نان  کارک یت/انگیزۀ  عنوان رضمممما

عنوان محصمممولاتی برای بهبود ان و مشممما ف ب مشمممتری
مداری/بازارگرایی و سمممت مشممتریکیدیت خدمات، ب 

 ( 2003استداده از بازاریابی تکامف یافت  است )احمد، 

 

 راهکارها از منظر تکنولوژی :2-3
درزمینمم  راهکممارهمما از دیممد تکنولوژی، یکی از 

هار داشممممت:  گان اظ ب  نظر من اولین راه»خبر ک   حلی 

های کشمممورهای رسمممد، این اسمممت ک  ما از ظرفیتمی
منطقمم  مثممف قطر و یمما امممارات برای افزایش کیدیممت 

ها اسممتداده کنیم  همین اکنون قطر و امارات زیرسمماخت
های هنگدتی درزمین  متاورس دارند و گذاریسمممرمای 

مثعن قطر از اولین هواپیمای متاورسمممی خودش رونمایی 

ستکرد  باتوج  سیا دولت فعلی مبنی بر توج  ب   هایب  
های نوین، توانیم درزمین  فناورینظرم میها، ب همسمممای 

شت  باشیم  یکی دیگر از راهبرنام  هایی ک  های خوبی دا
جای رسد، این است ک  ب برای کاهش هزین  ب  ذهنم می

یاییم در لاراحی اَپ ک  ب ند این های هوشمممم ها و ابزار
تا عمممدش را خودمان بر  ، عمممدرفناوری واقعیت افزوده

سپاری استداده کنیم و با عهده بگیریم، از سازوکار برون

های مختلف، هزین  را سممرشممکن افزایی بین شممرکتهم
دهد نشممان می های دانشممگاهی(  پژوهش5)خبرۀ « کنیم

شممناسممی و های مرتبط ب  شممناخت مانند روانک  تئوری



 

 167  /ناوری نوین در بازاریابی ایران/ داود فیض و همکاران فها و راهکارهای ب  کارگیری چالش

مدرنیسمممت ک  های پسمممتشمممناسمممی ب  چالشجامع 
دهندۀ نسف جدید است، راهی برای ارتباط با جهان نشان

وزارت امور اقتصادی (  19961است )بوشنر و همکاران، 
و اجتماعی دبیرخان  سممازمان ملف متحد رابط حیاتی بین 

صادی، اجتماعی و های جهانی در حوزهسیاست های اقت

محیطی و اقدامات ملی اسممت  این وزارتخان  در زیسممت
( لایف 1کند: پیوسممت  اعمملی فعالیت میهمسمم  حوزۀ ب 

ماعی و وسمممیعی از داده ها و الاععات اقتصمممادی، اجت
ی زیسممممت ید و تجز یف محیطی را گرد وری، تول وتحل

لف از  نها برای کند ک  کشممورهای عضممو سممازمان ممی

( مذاکرات 2 کند بررسی مشکعت مشترک استداده می

دولتی کشممورهای عضممو را در بسممیاری از نهادهای بین
سیدگی ب  چالش شترک برای ر های درمورد اقدامات م

یا درحال ب   (3و  کندظهور تسمممهیف میجهانی جاری 
لت م  ها و روشنده درمورد راههای ذیدو های ترج

عی  می ستی در کندرانسد  چهارچوبکنتو سیا ها های 

هایی در سطن کشور های سازمان ملف ب  برنام و اجعس
ع   م توسممم ت  و ازلاریق ک جاد یاف ب  ای های فنی، 

 ( 2017کند )سمممازمان ملف، های ملی کم  میظرفیت
های اعممملی و فرعی در تم موردنظر  پژوهش نیدرزم

  مده است  4جدول 

 های اصلی و فرعی: تم4جدول 

 کدهای باز )سطح اول( های فرعیتم های اصلیتم
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 نا شنایی مشتری با مدهوم واقعیت افزوده

 در عنعت بازی (ARمحدودکردن استداده از فناوری واقعیت افزوده )

 استداده از این فناوری نداشتن د د   درزمین 

 های تصویریاحساس ناامنی درزمین  داده

 احساس ناامنی درزمین  مباح  مالی

 نا شنایی با نحوۀ عحین حضور در فضای فناوری واقعیت افزوده
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 نبود قانون حمایتی از تولیدکننده

 دلسردی تولیدکننده

 تبلیغاتیوضعیت نامشخص مجوزهای 

 نا شنایی بازاریابان با فناوری فناوری واقعیت افزوده

 کمبود منابه و مستندات  موزشی

 های فعال در این حوزهها و شرکتنبودِ انسجام بین تیم

 نپذیرفتن ریس  استداده از فناوری واقعیت افزوده

 کنندگانایجاد مشکعت حقوقی با مصرف

 دهندگانتوسع ایجاد مشکعت حقوقی و معنوی با 

 های سنگین استداده از این فناوریهزین 

                                                           
1 . Bochner et al. 
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 دهندگاننبودن رگولاتوری مشخص درزمین  توسع 

 شدهسازیهای شخصیهزین  سنگین توسع  و لاراحی فناوری واقعیت افزوده

 های رندرمشکف درزمین  سرور و فاروم

 پهنای باد نامناسب اینترنت

 های تصویریوانایی پردازش سریه دادهنداشتنِ ت

 های تصویری، عوتی و متنیزمان دادهوتحلیف همتجزی 

 های موبایفوابستگی ب  اپلیکیشن

 افزوده تیهای واقعشنیکیتوسع  و ساخت اپلبودن فرایند لاولانی

 محور دسترسی محدود ب  مرورگرهای فناوری واقعیت افزوده
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 های فناوری واقعیت افزودهارائ  حضوری قابلیت

 در رویدادهای داخلی و خارجی

 های فناوری واقعیت افزوده در مدارس و دانشگاهارائ  حضوری قابلیت

 های هدتگی در رسان  ملیاختصاص برنام 

 های این فناوریدهندهها و شتاب شنایی با پلتدورم

 اهها و شهربازیاستداده در پارک

 همراه دهندۀ خدمات فناوری واقعیت افزودۀهای ارائ ایجاد دستگاه

 های امنیتیخالار از نبودِ حدرهایجاد الامینان

 هااستداده از این فناوری در مهدکودک

 های خاص حضور در فضای فناوری واقعیت افزودهتعریف پروتکف
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 اخذ مجوزکاهش بروکراسی اداری 

 های اجتماعیاستداده از بستر شبک 

 های تجاری(خصوص در مالاستداده از تبلیغات میدانی جذاب )ب 

 های سینماییدر فیلم استداده از فناوری واقعیت افزوده

 های دانشگاهی مرتبطتربیت نیروی انسانی با ایجاد رشت 

 ها موزشگاهدر  های تخصصی فناوری واقعیت افزودهتعریف دوره

 سازی بین متخصصان ازلاریق برگزاری رویدادهاشبک 

 های نویناختصاص دپارتمانی در وزارت ارتبالاات ب  بخش فناوری

 های حمایتیایجاد عنف فناوران نوین و اختصاص وام

 های تجاریها و سازمانبستن قراردادهای بلندمدت با شرکت

 هاحوزۀ رونمایی از پیراهنهای ورزشی در بستن قرارداد با باشگاه

 دهندگانبستن قراردادهای دوجانب  با توسع 

 های تبلیغات دیجیتالبستن قراردادهای دوجانب  با  ژانس

 دهندگانبستن قراردادهای هوشمند بر بستر بعکچین با توسع 
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 دهندگان خارجیبستن قرارداد با توسع 

 درزمین  توسع  پهنای باندگذار جذب سرمای 

 های ارتبالای ب  بخش خصوعیواگذاری بخش زیرساخت

 همکاری با کشورهای حاشی  خلیج فارس نظیر امارات

 های دکتری جهت افزایش پهنای پاندایجاد رسال 

 دهندۀ خدمات فناوری واقعیت افزودهتعش جهت ایجاد ابزارهای همراه ارائ 

 های متنو وتحلیف عحین داده مهندسی معکوس در راستای تجزی

 دهندۀ خطای سیستمیهای پیشرفت  تشخیصویروساستداده از  نتی

 های فناوری واقعیت افزوده محورسپاری در حوزۀ ساخت اپلیکیشنبرون

 ایجاد قابلیت اتصال فناوری واقعیت افزوده

 های مجازی و یا مرورگرهای عادیب  شبک 
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 های فرعی(همراه تمی اصلی بههاتمکیو )مکس افزارنرم: خروجی 1نمودار 

 

 گیری نتیجه -6

شدن هیچ عنعتی را دست نخورده نگذاشت  دیجیتالی

ها (  شرکت2018، 1جودیساست )برشیانی، فراری و دل

اجرای استداده های اعلی در مجبور هستند ک  ب  چالش

(  2005های نوین بپردازند )کلین و نایت، از این فناوری

ظرفیت زیادی در استداده از واقعیت افزوده برای اهداف 

تایج ی  نظرسمممنجی  بازاریابی و تجاری وجود دارد  ن

از این فناوری  گاهی  تربزروی هاشرکتنشان داد ک  

و عممماحبان  ترکوچ ی هاشمممرکتبیشمممتری دارند  

ج   ندرتب صمممماری انح یت افزوده موا ناوری واقع با ف

ستداده از  مناسبشوندیم فناوری واقعیت افزوده  بودن ا

 ابزار  عنوانب 

یابی  نده نیدرزمبازار یدوارکن قای محصمممول ام   ارت

 هاشرکتروی و راهکارهای پیشِ هاچالشدربارۀ است  

در عصمممر دیجیتمال درزمینم  فنماوری واقعیمت افزوده، 

هدف از پژوهش اسممت   شممده انجامای کمی هپژوهش

                                                           
1 . Bresciani et al. 

ی این ریکارگب و راهکارهای  هاچالشحاضر، شناسایی 

رویکرد کیدی از منظر ی نوین در بازاریابی ایران با فناور

  است ن یزمخبرگان فعال دراین

ها بیانگر این اسمت ک  در پژوهش حاضمر، پس از یافت 

، تربزروهممای مرتبط در یمم  تم فرعی تم دادنقرار

، پس از تیدرنهاتم فرعی ب  دسمممت  مد و  6، درمجمو 

یی شناسا تم اعلی 2ی فرعی، هاتمدر میان  وبرگشترفت

  استتبیین پژوهش، قابف موردنظر  نیدرزمشد ک  

درعوض،   شودواقعیت افزوده جایگزین واقعیت نمی

س  ویژگی را شناسایی   (1997 ،شود ) زومامکمف  ن می

ب  بهترین شمممکفمی ک   یت افزوده را  ،کند  مدهوم واقع

عیف می عنوان ترکیب واقعیت توان ب را می نهایکند  اتو

و مجممازی، ایجمماد تعممامعت در زمممان واقعی و نمممایش 

(  1997بعدی محصمممولات فهرسمممت کرد ) زوما، سممم 

اگرچ  ممکن اسمممت واقعیت افزوده برای بازار مصمممرف 

می   نا ب  نظر برسمممد،  بر ید  جد عات  کاربردی  طال م
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  (1997 ) زوما، گرددبرمی 1960  سازی  ن ب  دهمدهوم

شبک سی ب   ستر سترش د سریه جوامه   گ شد  اینترنت، ر

هایی ک  از وجود فعالیت با  مجازی را تسهیف کرده است

شی، تأثیر  صادی و بازاریابی گرفت  تا اجتماعی و  موز اقت

ست لاور فزایندهجوامه مجازی ب  شده ا و )تئو ای فراگیر 

   (2003، همکاران

شمممود افراد فناوری الاععات را چ  چیزی باع  می

بپذیرند یا رد کنند  در میان بسمممیاری از متغیرهایی ک  

 ممکن اسمممت بر اسمممتداده از سمممیسمممتم تأثیر بگذارند،

 مطرح را کننمدهنییدو عماممف تع همای پیشمممینپژوهش

  تمایف دارند از ی  برنامافراد  نخسمممت اینک  د نکنمی

کنند ب   نها ک  فکر می اسممتداده کنند کاربردی تا جایی

 این ب ک  کند کارشمممان را بهتر انجام دهند کم  می

 دوم اینک   شممودگدت  می شممدهسممودمندی درک ،متغیر

م باشمممند ک  ی  برنا بالقوه معتقد    حتی اگر کاربران 

ت در همان زمان ن مدید اسممت، ممکن اسممکاربردی معیّ

ست و  سخت ا سیار  ستم ب سی ستداده از  شند ک  ا معتقد با

تعش برای اسممتداده از  برتر ازمزایای عملکرد اسممتداده 

بر سودمندی، استداده از معنا ک  ععوهاینب  است برنام  

ستداد ریأثت ن تحت گیرد  شده قرار میدرک ۀسهولت ا

ست ایدرج »شده در اینجا سودمندی درک ک  ی   ا

فرد معتقد اسمممت ک  اسمممتداده از ی  سمممیسمممتم خاص 

 مدید   یعنی قابلیت«دهدعملکرد شممغلی او را افزایش می

کلی ر لاوارچوب سازمانی، افراد ب ه  در چاستداده شدن

پاداش و  با افزایش حقوق، ترفیه،  برای عملکرد خوب 

برخی از  ( 1982 پدیدر،شوند )ها تقویت میسایر پاداش

نسممبت ی واقعیت مجازی و واقعیت افزوده ب هادسممتگاه

تعداد زیادی در دسترس نیستند )دورنر گران هستند و ب 

فناوری برای ارتقای محصول ممکن  ( 2022و هورست، 

 کندیماسمممت همان چیزی باشمممد ک  مشمممتری را وادار 

ناوری، راحتی  شمممرکتی را انتخاب کند  مزیت دیگر ف

محصممولات قبف از بودن اسممت  با بررسممی میزان مناسممب

ست نرخ خرید افزایش  شتریان، ممکن ا خرید در خان  م

یی ممکن اسممت مشممتریان بالقوۀ تنهاب یابد  این ویژگی 

ند  جذب ک یادی را  یت (1982 پدیدر،)ز ناوری واقع   ف

بدیف ناوری اسممماسمممی در افزوده در حال ت ب  ف شمممدن 

عت،  ثال، در عمممن های مختلف اسممممت  برای م کاربرد

ندسمممی  یابی، سمممرگرمی و پزشمممکی، مه بازار عمران، 

درنتیج ، ععق  ب   ن در حال افزایش اسمممت و   موزش 

عت ضا برای فر های یادگیری دربارۀ این فناوری نیز تقا

 موزان ب  فناوری تنها دانشن  در حال گسممترش اسممت 

مند هسمممتند، بلک  متخصمممصمممان و ععق  واقعیت افزوده

ندگان نیز میتصممممیم ند این گیر ناوری نوین را خواه ف

یاموزند ناوری واقعیت 2022)دورنر و هورسمممت،  ب (  ف

تواند های نوظهور اسمممت ک  مییکی از فناوری افزوده

ای تجرب  افراد را ازلاریق اسممتداده از محتوای چندرسممان 

 ( 2020بهبود بخشد )ععلوان و همکاران، 

مزیت اعلی این فناوری امکان تجسم محصولات و 

ب   مفدسمممتوردسمممترسمممی  یاتی اسممممت  هاالع ی عمل

از راه دور با اسممتداده از تلدن  زیچهم عممورت ک  اینب 

لطف این فناوری،   ب شمممودیمهوشممممند یا تبلت محقق 

را ب  « چیزی اضممافی»از خان  خود  توانندیم هاشممرکت

بازاریابی  پارادایم این مدل  ئ  دهند   مشمممتریان خود ارا

ک   باشمممد IKEA ی مختلدی مانندهاشمممرکت تواندیم

ابزار پشممتیبانی  عنوانب از واقعیت افزوده  سممتا هامدت

  مزایای کندیمبرای تجسم اشیا در خان  مشتری استداده 

اسمممتداده از واقعیت افزوده در بازاریابی، دسمممترسمممی ب  

شی شمند گو شی از زندگی روزمره  عنوانب های هو بخ

م  نا یت افزوده  هایما اسمممت  بر ناوری واقع ندازب ف ۀ ا

گاهجزوه یا فروشممم های الکترونیکی در های معمولی 

 هاشممرکتدسممترس هسممتند  مزیت دوم این اسممت ک  ب  

تا با اسمممتداده از امکانات نوین از  دهدیماین امکان را 
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(  2021متمایز شممموند )گاباجووا و همکاران،  سمممایرین

بالایی دارد،  ۀشمممدسمممیسمممتمی ک  سمممودمندی ادراک

 ی  عنوانب ب   ن می است ک  کاربر خود، سیست نوبب 

عملکرد مثبت اعتقاد دارد  درمقابف، ممممممرابط اسممتداده

ستداد شاره دارد ایشده ب  درج درک ۀسهولت ا ک   ا

 از ازینیفرد معتقد است استداده از ی  سیستم خاص ب

«  رهایی از سمممختی یا تعش زیاد»  یعنی تعش اسمممت

 یهاتیرا ب  فعالتعش منبه محدودی است ک  فرد  ن 

ک  مسمممئول  ن اسممممت هد ،مختلدی    اختصمممماص د

 کاربر ، احتمالانهم  عوامف بودنعمممورت مسممماویدر

تر ک  اسممتداده از  ن  سممان کندرا انتخاب می ایبرنام 

م لد، اسمممت  دیگر  از برنا برای  ( 1975)رادنر و روچی

ستحکم و قوی  هاشرکت ست ک  روابط م سیار مهم ا ب

ایجاد و درنهایت حدش کنند  در حالت با مشتریان خود 

باید با مشممتریان خود تعامف داشممت   هاشممرکتایدئال، 

شممده  فیتسممهاین امر  هادرمباشممند ک  با اسممتداده از پلت

 ( 2021، 1است )کومار و همکاران

شنهادها بیان میدر پایان، محدودیت شود  در ها و پی

شد ک   شف  صاحب  با خبرگان ک از خیلی »حین انجام م

های جمعی مثف رادیو افراد عادی انتظار دارند ک  رسممان 

م  نا یا تلویزیون بخشمممی از بر های خودشممممان را در و 

ها و های پرمخالاب سیما ب  توضیحات این فناوریشبک 

 ( 7)خبرۀ « شان اختصاص بدهندبیان کاربردهای عملی

نداشمممتن ب  علف فرهنگی و اجتماعی در دسمممترسمممی

وده نقش دارد  درنتیج ، دولت باید فناوری واقعیت افز

اقداماتی را انجام دهد ک  موانه را برلارف کند  داشمممتن 

ۀ کنندنیتضمیکی از عوامف  دهید موزشو   گاهنیروی 

موفقیت در دسممترسممی و اسممتداده از ی  فناوری جدید 

نقش مهمی در ارتقای سممطن  توانندیماسممت  شمموراها 

                                                           
1 . Kumar et al. 

مشمممارکت عمومی و رسممماندن مطالبات مردم ب  دولت 

شند  برای انجام این کار،  شت  با ی ها موزشباید   نهادا

ک   لازم برای جلب مشمممارکت عمومی را دریافت کنند

شی هاکارگاهازلاریق برگزاری  افزایش  هدف بای  موز

ی، )رونقی و رونق خواهد بود ریپذامکانسمممطن  گاهی 

سبتان  افزارسخت(  البت  2021 سطن بالا ن واقعیت افزودۀ 

 ( 2021گران است )گاباجووا و همکاران، 

فنماوری »یکی دیگر از خبرگمان اظهمار داشممممت:  

های موبایف تا حدی وابسممت  ب  اپلیکیشممن واقعیت افزوده

بعدی مسممتلزم ابزارهای اسممت و اسممتداده در فضممای سمم 

های است و زیرساختای های حرف مخصوص و لاراحی

بف قا حد  «  قبولی نیسممممتتکنولوژی هنوز در ایران در 

فناوری  ی احتمالی اسمممتداده ازهایکاسمممت ( 10)خبرۀ 

یده در بازاریابی شممامف توسممع  نسممبتان پیچواقعیت افزوده 

ش ب  منابه و دان فناوری واقعیت افزودهاسممت  زیرا ی  

بف قمختلف نیاز دارد  بنابراین، شرکت باید های ن یدرزم

باشمممد  کمخوبب از اجرای واقعیت افزوده  بود ی  ماده 

فناوری  یهابرنام بعدی هزین  و زمان اسمممت  توسمممع  

 ریگوقتممکن اسمممت بسمممیار  تردهیچیپواقعیت افزودۀ 

شمند ، درمورد بازاریابی، ی  گوشی هوحالنیبااباشد  

لت می ند برای یا تب م اکثر توا نا باشممممد  هابر کافی 

کاران،  باجووا و هم گا ید محیط را  .(2021) با لت  دو

برای فنمماوری واقعیممت افزوده فراهم کنممد کمم  امکممان 

مشممارکت فراگیران در سمماخت دانش فعال فراهم شممود 

گدت  جانسمممون، ویچی، (  ب 2022)دورنر و هورسمممت، 

تواند ( واقعیت افزوده می2010اسمممیت، لوین و هیوود )

 ایجاد کند « ها و بازدیدکنندگانهایی بین اشیا، ایدهپف»

  

 منابع -7

پور، فریبا  حیدرزاده، کامبیز  منصممموریان، اسمممماعیف  1
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یاوش، محسمممن ) (  تجرب  1395یزدان و خون سممم

های پیشمممبردی چاق در  کودکان از شمممخصمممیت

 بازاریابی: مطالع  پدیدارشمممناسمممی  هایفعالیت

  721-744(، 4)8، یبازرگان تیریمد

گف، و الهی پور، لاهمورث  انصاری، منوچهرحسنقلی  2

بررسی تمممأثیر بازاریمممابی داخلی بر (  1391اکرم )

تأکید بر  های خدماتی بادر سمممازمان بازارگرایی

نقش میانجی رفتارهای شممممهروندی سممممازمانی و 

پیمایشممی بان  ملت شممهر   مطالع)تعهد سممازمانی 

  39-59(، 11)4 ،یبازرگان تیریمد  (تهران

مدی، پرویز و  راموز،  3 م   مشمممبکی، اعمممغر  اح نج

ید ) سمممنجش میزان  ( 1391خدادادحسمممینی، حم

ماتی گرایش خد نایه  یابی داخلی در عممم بازار  ب  

(  مدیریت موردی: عممنعت بانکداری ایران  مطالع)

  94-106(، 4)4بازرگانی، 

  الله  فیض، داود  اکبرزاده پاشممما، مریمزارعی، عظیم  4

(  کاربرد روش تحلیف تم در شناسایی مدهوم 1396)

  85-118(، 12)4، برند تیریمد.  چابکی برند

یدرضممما)  5 یدجوادین، سممم تار مدیریت(  1390سممم  رف
   انتشارات نگاه دانش یسازمان

 دوریان شمماگردی، امیر   بیا ی اعممدهانی، سممعید و   6

(  بررسممی تأثیرپذیری رفتار 1396بهبودی، سممعید )

یابی  بازار ند داخلی و  یت بر مدیر ندی از  شمممهرو

  41-58(، 1)7، نینو یابیبازار قاتیتحقداخلی  

بررسمممی کاربردهای هوش  ( 1391) رامینا رشمممادی،ف  7
هوش  های هوش تجاری وتجاری و معماری سیستم

 ،کارشمممناسمممی ارشمممد  امنپایان  رپذیتجاری تطبیق

 دانشمممگاه، کامپیوتر مهندسمممی برق و ۀدانشمممکد
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