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Abstract 

Objective  

Digitalization has profoundly impacted all aspects of individuals’ daily lives. This significant 
shift has altered consumer preferences, leading to decreased attention to advertisements and 

commercial messages. Consequently, most commercial efforts by businesses are consciously 

or unconsciously overlooked by audiences, resulting in reduced effectiveness of traditional 

advertisements, which are often conducted at substantial cost. The advancement of various 

technologies through digitalization has given rise to several promising innovations. Among 

these, Augmented Reality (AR) stands out as a desirable technology that businesses and 

marketers can leverage as a marketing or advertising strategy. AR enhances and expands 

users’ perceptions of their physical surroundings by integrating computer-generated digital 

layers into the physical environment. With AR, users can interact with digital elements in 

real-time, making the advertisements more engaging and memorable. This study aims to 

investigate whether AR-based advertising efforts are more effective compared to traditional 

advertisements. Additionally, it examines whether the use of AR technology in presenting 

commercial and advertising efforts enhances audience attitudes towards these advertisements 

and increases their purchase intention after viewing AR advertisements. The objective 

extends to analyzing whether the immersive and interactive nature of AR ads can bridge the 
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gap between virtual and physical experiences, thus making advertisements not only more 

appealing but also more impactful on consumer behavior. 

 

Methodology  

In this research, a AR advertising platform was designed and developed for a consumer 

product. An experimental approach was employed, utilizing two groups (experimental and 

control). Data were collected at three stages: pre-test, post-test, and recall test. The study 

involved 22 participants, and data were gathered using a questionnaire. The AR advertising 

platform allowed participants to interact with the product in a simulated environment, 

providing a richer and more comprehensive understanding of the product features. 

 

Findings 

The results indicated that AR-based advertisements not only improve and enhance 

customers’ attitudes toward the advertising efforts but also significantly boost their purchase 

intentions. The findings also highlighted that participants exposed to AR advertisements 

exhibited a higher level of engagement compared to those who viewed traditional ads. 

Moreover, AR ads were found to further drive the effectiveness of the advertising 

campaigns. Therefore, it can be concluded that the effectiveness of AR-based advertisements 

surpasses that of traditional advertising approaches. 

 

Conclusion 

Given the novelty of this advertising approach, it is recommended that marketers invest in 

AR technology. This investment will not only provide a competitive advantage and offer 

greater value to consumers but also create differentiation for the company and its products, 

thereby enhancing the effectiveness of advertising efforts. In the long run, AR technology is 

likely to revolutionize the advertising industry, making it essential for businesses to adapt 

and integrate this innovative approach into their marketing strategies. Ultimately, this will 

lead to increased product sales and improved business profitability. 

 

Keywords: Advertising, Augmented reality, Augmented reality advertising, Mobile augmented 

reality, Smart label. 
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  چكيده
 يحـات در ترج ييـر عامل مهم بـا تغ  ينا. خود قرار داده است يرروزمره افراد را تحت تأث يشدن تمام ابعاد زندگ يجيتاليد يندفرا :هدف
 ةعمـد  يت،وضـع  يـن در ا. توجـه كننـد   يو تجـار  يغـاتي تبل هاي يها كمتر از قبل به آگه كنندگان، سبب شده است تا آن مصرف يذهن

 يـن ا يجهنت. شوند يگرفته م يدهناخودآگاه توسط مخاطبان ناد ياصورت خودآگاه  وكار، به كسب يلةوس شكل گرفته به يتجار يها تلاش
 ةواسط مختلف، به هاي يتوسعه فناور. پذيرند يصورت م ينسنگ ياربس هاي ينهاست كه با هز يمرسوم يغاتتبل يعامل، كاهش اثربخش

جـذاب،   ياربس ـ هـاي  يفنـاور  يـن از ا يكي. شده است يدبخش متفاوتيام هاي يتكنولوژ يريگ شدن، سبب شكل تالييجيد يندهايفرا
. يـرد قـرار گ  يابـان مختلف و بازار يوكارها مورد استفاده كسب يغاتيتبل يا يابيبازار يكردعنوان رو به تواند يافزوده نام دارد كه م يتواقع
 يطهـا را از مح ـ  اطراف كـاربر، درك آن  يزيكيف محيطبه  يوترساخته شده توسط كامپ يجيتالد هاي يهكردن لا افزوده با اضافه يتواقع

 يغـاتي تبل يهـا  تلاش ياسؤال است كه آ يندنبال پاسخ به ا اساس، پژوهش حاضر به ينبر هم. دهد يو توسعه م بخشد ياطراف بهبود م
 ياسـتفاده از فنـاور   ياآ همچنين. يرخ يادارند  يمناسب ياثربخش يمرسوم و سنت يغاتبا تبل يسهافزوده، در مقا يتواقع يبر فناور يمبتن
 دهـد  يتوسعه م يغاتيرا به تلاش تبل يغاتنوع تبل ينمخاطبان ا يها نگرش يغاتي،و تبل يتجار يها منظور ارائه تلاش افزوده به يتواقع
  دهد؟ يشافزوده افزا يتواقع يغاتها پس از مشاهده تبل را در آن يدقصد خر يزانم تواند يو م

 يـك  يبـرا  يلو بـد  يافزوده اختصاص ـ يتواقع يغاتيپلتفرم تبل يكو ساخت  يمنظور، در پژوهش حاضر پس از طراح ينبه ا :روش
 يهـا  و كنترل استفاده شـد و سـنجش داده   يشاز دو گروه آزما يريگ بهره ةواسط به سازي، يهشب يشيآزما يكرداز رو ي،محصول مصرف

نفر بودند و با  22كنندگان حاضر در پژوهش  مشاركت. صورت گرفت يادآوريو آزمون  نآزمو و پس آزمون يشدر سه سطح پ يازمورد ن
  .نامه مورد سنجش قرار گرفتند استفاده از ابزار پرسش

  

در  يانبـر توسـعه و بهبـود نگـرش مشـتر      افـزوده، عـلاوه   يتواقع يبر فناور يمبتن يغاتپژوهش نشان داد كه تبل ينا يجنتا :ها يافته
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 تـوان  ياسـاس، م ـ  ينبر هم ـ. خواهد شد يزدر آنان ن يدبر قصد خر ياديز يارمثبت و بس يراجرا شده، سبب تأث يغاتيخصوص تلاش تبل

  .هستند غاتييمرسوم تبل يكردهاياز رو يشترب يارافزوده، بس يتواقع يبر فناور يمبتن يغاتتبل يكرد كه اثربخش يانب

روش  يـن در ا گـذاري  يهتـا از امـروز بـا سـرما     شـود  يم ـ يشنهادپ يابانبه بازار يغاتي،تبل يكردرو ينبودن ا يننو يلدل به :گيري نتيجه
 يشركت و محصولات خـود، اثربخش ـ  يبرا يزتما يجادكنندگان و ا به مصرف يشترارزش ب ةارائ ي،رقابت يتبر كسب مز علاوه يغاتي،تبل

 يخواهـد داد و سـودآور   يشفـروش محصـولات را افـزا    يـزان م يـت، عامـل در نها  يـن ا. دهند يشافزا يزخود را ن يغاتيتبل يها تلاش
  .يدوكار را بهبود خواهد بخش كسب

  
  .تبليغات، واقعيت افزوده، تبليغات واقعيت افزوده، واقعيت افزوده موبايلي، برچسب هوشمند :ها كليدواژه

  
مقايسـه، بررسـي و سـنجش     ).1403( و حاجي بابـائي، حسـين   پيمان غفاري آشتياني،؛ تحفه قبادي لموكي،؛ مهزيار، اكبري: استناد

   .831 -796، )3(16، مديريت بازرگاني. ميزان اثربخشي تبليغات واقعيت افزوده مبتني بر موبايل و محصول
 

  17/03/1402 :افتيدرتاريخ   831 -796. صص ،3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 20/07/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  07/08/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  07/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.360498.4600 
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  مقدمه
در سـال  . خـود قـرار داده اسـت    تأثيرفرايند ديجيتالي شدن، تمامي جوانب زندگي روزمره افراد را در سرتاسر جهان تحت 

بـه فنـاوري اينترنـت دسترسـي داشـته و از آن      ) ميليون نفـر  950ميليارد و  4(درصد از جمعيت جهان  63بيش از  2023
رفتاري تثبيت  هايتأثير دنبال بهاينترنت،  واسطة بهكارهاي مختلف  انجام ةنحووابستگي ). 2022، 1كمپ( كنند مي استفاده

اينترنت و همچنين مدت زمان صـرف   مشتركانتا جمعيت  شد، سبب 2019بيماري كرونا در سال  گيري شده پس از همه
؛ 2021، 3؛ فانـگ و همكـاران  2022، 2حفيظه و ايرماوان(مواجه شود  چشمگيريي اخير را با رشد ها شده در آن طي سال

ي همـراه  هـا  تلفـن (كه از موبايل  استتعداد كاربراني  ،حائز اهميت در اين قسمت ةنكت). 2020، 4، يانگ، لو و هائودانگ
، 6و ديتـا ريپورتـال   5يـو  تـي  آي ةسس ـؤي دو مهـا  بر اساس گـزارش . كنند مي براي دسترسي به اينترنت استفاده) هوشمند

دسترسـي   منظـور  بهي همراه هوشمند خود ها ، از تلفن2023از كاربران در سال ) ميليون نفر 320ميليارد و  4(درصد 3/92
، 28ي اطلاعاتي مرتبط نظير اينترنت، وبها ي اخير، فناوريها در طول سال). 2023، 7هاوارث( كنند مي به اينترنت استفاده

ي ارتباطي ماننـد  ها و دستگاه) 10ي تحت وبها مانند اپليكيشن(ي مبتني بر اينترنت ها ي اينترنتي، برنامهها ، پلتفرم39 وب
ايـن  ). 2023، 12؛ ماسـرا 2021، 11ابـراهيم ( انـد  هتوسـعه و گسـترش يافت ـ   ناپذير ي همراه هوشمند با سرعتي وصفها تلفن

فروشـي   تجارت الكترونيك و صنعت خـرده  ةحوزتحولات فراواني در  گيري ساز شكل ي صورت پذيرفته، زمينهها پيشرفت
دهنـد تـا    مـي  تـرجيح  كننـدگان  ي همـراه هوشـمند، مصـرف   ها با افزايش ميزان كاربران اينترنت و تلفن نزما هم. اند هشد

تا شاهد است ه شداين مهم سبب . ي مرتبط با مراحل مختلف خريد خود را نيز با استفاده از اينترنت صورت دهندها فرايند
  ). 2020، 13كيم(ديجيتال در سطح جهان باشيم  كنندگان رشدي پيوسته و افزايش عظيم تعداد جمعيت مصرف

ي هـا  خود از تحولات ايجاد شده ديجيتـالي در مراحـل مختلـف فراينـد     سهمنيز به  كنندگان از سمت ديگر، مصرف
؛ كـارول و  2020، 14نـز مـپ و دي ا، آرميتـاژ، ت ويليـامز ( كنند مي استقبال) سفر مشتري(و خريد خود  گيري مرتبط با تصميم

ي هـا  ي مبتني بر اينترنت و تلفـن ها دهند كه از مزاياي حاصل از فناوري مي در اين شرايط آنان ترجيح). 2020، 15كانبوي
تا تجارت  است هشداين عامل خود سبب . را افزايش دهند ها و ميزان استفاده از اين نوع فناوري برند همراه هوشمند بهره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kemp 
2. Hifizah & Irmawan 
3. Fung et al 
4. Dong, Yang, Lu & Hao 
5. ITU 
6. DataReportal 
7. Howarth 
8. WEB 2 
9. WEB 3 
10. Web Apps 
11. Ibrahim 
12. Masera 
13. Kim 
14. Williams, Armitage, Tampe & Dienes 
15. Carroll & Conboy 
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). 2021، 3فولــوپ، تيــرون تــودور، توپــور و كاپوشــنئاتو ،اكــرم( شــودتبــديل  2ســيار/ بــه تجــارت موبايــل 1الكترونيــك

خريد خود شـامل مراحـل    گيري ي همراه متصل به اينترنت در مراحل مختلف تصميمها ديجيتال از تلفن كنندگان مصرف
هوشمند كـه  ي ها ي همراهي مانند تلفنها با استفاده از دستگاه. كنند مي قبل از خريد، هنگام خريد و پس از خريد استفاده

وجـوي اطلاعـات در خصـوص     قادرند تا به جست كنندگان در همه حال به فناوري اينترنت و وب دسترسي دارند؛ مصرف
، خريـد  كنند، با بازارهاي ديجيتال تعامل نندكرا با يكديگر مقايسه و ارزيابي  ها ، آنبپردازندمحصولات و خدمات مختلف 

و در نهايت تجربيات و اطلاعات خـود را بـا سـايرين در     بپردازند، هزينه آن را نندكي ديجيتال نهايي ها خود را در پلتفرم
ي مرتبط با ها عمده فعاليت ،در اين شرايط). 2016، 4، فراري، ووريكاري و پونيبرچكا(محيط ديجيتال به اشتراك بگذارد 

 ي همـراه هوشـمند رخ  هـا  نـت و تلفـن  مراحل مختلف خريد توسط آنان نيز در اين محيط ديجيتال و بـا اسـتفاده از اينتر  
مهـم و اساسـي در ايـن     ةمسـئل ). 2018، 6و گاورووا يكباچ، ؛ فدوركا2020، 5، دوميترو، گاردان و پاستيوگاردان(دهند  مي

ي همـراه هوشـمند، اينترنـت و    هـا  ي ديجيتـال، تلفـن  هـا  د هنگامي كه فنـاوري نبايد بدان ها اين است كه شركت ،شرايط
را دربرگرفته است، آنان نيز براي رسيدن به مشتريان بـالقوه و   كنندگان تمام ابعاد زندگي مصرف ،بر آني مبتني ها پلتفرم

كه بدانيم طـي   كرداين موضوع زماني اهميت بيشتري پيدا خواهد . بايد از اين ابزارهاي ديجيتال بهره ببرند ،يا فعلي خود
لي بوده؛ مخاطبان تبليغات مرسوم را ناديده گرفته، به آن توجـه  ي اخير، اثربخشي تبليغات مرسوم شاهد روندي نزوها سال

افـراد در هـر لحظـه    ). 2019، 8؛ هسـو 2023، 7بـانرجي و پـال  ( كنند شوند و يا آن را مشاهده نمي مي نمي كنند، از آن رد
مختلـف قـرار   ي هـا  ي تبليغاتي ارسال شده از طـرف شـركت  ها ي مختلف ارتباطي زير رگباري از آگهيها رسانه واسطة به

ديدگاهي منفـي بـه ايـن     گيري ه كه نتيجه آن شكلشدي تبليغاتي ها اين عمل سبب ايجاد درهم ريختگي پيام. اند گرفته
ي بازاريـابي يـك   ها اين مهم تمامي تلاش). 2022، 9اكبري و قبادي لموكي(شود  مي مخاطباني تجاري توسط ها آگهي

اينكه آن شركت در دسترسي به اهداف از پيش تعيين شده خود موفق نخواهد بر  ه و علاوهكردشركت را با شكست مواجه 
گـذاري   در اين حال سرمايه). 2020، 10درزها دي ويرمن و( شدثمر خواهد  بي ي صورت گرفته نيزها و هزينه ها بود، تلاش

تبليغـات  . ني نخواهد بودي عقلاكار راه) روش، رسانه و غيره(ي تبليغاتي مرسوم ها در زمينه اجراي تلاش ها صرف شركت
در  كننـدگان  بـا نيازهـاي ديجيتـالي مصـرف     كاملاًمرسوم در ذات ارتباطي خود داراي معايبي اساسي بوده كه اين معايب 

برخي از اين معايب اصلي شامل عدم توانايي در جلب توجه مخاطبان، عدم ايجاد ارتبـاطي دو  . جهان امروز در تضاد است
ي بازاريابي، عدم ايجـاد درگيـري   ها سازي ارتباط و پيام، عدم توانايي سنجش دقيق تلاش شخصيطرفه، عدم توانايي در 
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1. Electronic- Online Commerce 
2. Mobile Commerce 
3. Akram, Fülöp, Tiron-Tudor, Topor & Căpușneanu 
4. Brečko, Ferrari, Vuorikari & Punie 
5. Gârdan, Dumitru, Gârdan & Paștiu 
6. Fedorko, Bacik & Gavurova 
7. Banerjee & Pal 
8. Hsu 
9. Akbari & Ghobadi Lamuki 
10. De Veirman & Hudders 
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، 1جـوتي (يي سريع به تغييرات رخ داده در محيط پيراموني گو پاسخدر مخاطبان، غير تعاملي و در نهايت عدم وجود قابليت 

ارتباطي اسـتقبال  / تبليغاتي/ ي نوين بازاريابيها ز روشبايست ا مي در اين حال بازاريابان). 2020، 2؛ ولوا و تسوتانوا2019
 ي صورت گرفته نشـان ها برخي از پژوهش. ي بازاريابي خود قرار دهندها در برنامه تر را با جديت هرچه تمام ها كرده و آن

يشتري نسـبت بـه   توجه ب ها آنه و به كردي نوين تبليغاتي استقبال ها آگاهانه از روش صورت بهدهند كه مخاطبان نيز  مي
  ).2016، 3، فلاويان و پرز روئدابلانچ( كنند مي مرسوم معطوف  تبليغات

بازاريـابي توسـط   / ي تبليغـاتي هـا  عنوان روشي نوين در اجـراي تـلاش   ي جذابي كه قادر است بهها يكي از فناوري
توانـد بـه تمـامي     مـي  ي ذاتي خودها قابليت دليل بهاين فناوري . نام دارد 4بازاريابان به ايفاي نقش بپردازد، واقعيت افزوده

محتـواي   عنـوان  بهتوان  مي ترين حالت واقعيت افزوده را در ساده. ي تبليغاتي مرسوم فائق آيدها معايب عنوان شده تلاش
ه شدي ديجيتالي توسط كامپيوتر ساخته و پردازش ها لايه صورت بهكه  كرداي، تعاملي و مجازي عنوان  ارتباطي چندرسانه

 ين،بـاب ، ؛ رائوشـنابل 2018، 5، الكساندر و صلواتيواتسون( شوند مي اضافه) محيط فيزيكي(و سپس به محيط واقعي كاربر 
ي همـراه هوشـمند در   هـا  ي چشمگير فناوري وب، اينترنت و تلفنها پيشرفت واسطة به). 2022، 6يونگو  يكر يك،تام د

سـادگي   تنها با استفاده از يك تلفن همراه هوشمند متصل به اينترنت، بهي اخير، مخاطبان قادر خواهند بود تا ها طي سال
پـذير   دسـترس . كنـد ه و بـا آن تعامـل   كرددسترسي داشته، آن را مشاهده  مدنظرتر به محتواي واقعيت افزوده  هرچه تمام

ي مـالي  هـا  زينـه از صـرف ه  مخاطبـان ه تـا  شدي تلفن همراه هوشمند سبب ها بودن محتواي واقعيت افزوده در دستگاه
تواننـد   مي ها ه و براي اين كار آنشدنياز  محتواي واقعيت افزوده بي كننده ي مختلف اجراها خريد دستگاه منظور بهسنگين 
در اين حال دسترسي، مشاهده و تعامل با اين نوع محتـوا  . كنندي همراه هوشمند موجود در دست خود استفاده ها از تلفن

از طـرف ديگـر   ). 2019، 8، لي و گروتسـر ؛ ليو2020، 7، ميت و يوريوتپداست(نخواهد داشت براي مخاطب هزينه در پي 
ساز واقعيت افزوده روي برچسب محصولات توليدي خود، بـدون   توانند تنها با چاپ يك نوع نشانگر فعال مي نيز ها شركت

ي هـا  بـان تنهـا بـا اسـتفاده از نشـانگر     بازاريا. كنندبرچسب و محصول خود اقدام  سازي بيشتر به هوشمنداي  هصرف هزين
اي، تعاملي و جذاب مبتني بر واقعيت افـزوده را در زمـان و    توانند محتواي چند رسانه مي 9كيوآر كدي پاسخ سريع يا ها كد

تعاملي و دوطرفه بـا   صورت بهي ارتباطات يكپارچه بازاريابي خود را ها ه و فرايندكردخواه مخاطبان به آنان ارائه  مكان دل
  ). 2021، 11و باسوناس يلياراساست ،؛ تزيما2021، 10يچيشولك و با يچ،دود يلنكوويچ،م، رلژيك( كنندمشتريان خود آغاز 

بايست به  مي ها آن. شوندبا تغييرات تكنولوژيكي فعلي سازگار  ها در شرايط كنوني ايران و جهان نياز است تا شركت
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1. Jothi 
2. Veleva & Tsvetanova 
3. Belanche, Flavián & Pérez-Rueda 
4. Augmented Reality 
5. Watson, Alexander & Salavati 
6. Rauschnabel, Babin, tom Dieck, Krey & Jung 
7. Pedaste, Mitt & Jürivete 
8. Liu, Li & Gruteser 
9. QR Code 
10. Reljić, Milenković, Dudić, Šulc & Bajči 
11. Tzima, Styliaras & Bassounas 
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كسـب مزيـت رقـابتي مناسـب، در ايـن جنـگ        بـر  علاوهتا كنند ي نوين اقدام ها اين رويكرد ي درگذار شناخت و سرمايه

ي هـا  ه، مشـتريان را در تـلاش  كـرد ي تجاري خود بيشـتر جلـب   ها تبليغاتي توجه مخاطبان را به خود، محصول و تلاش
دوطرفه ارسال شده به آنان بهبـود  ي تجاري تعاملي و ها ي آنان را به تبليغات و آگهيها و نگرش كنندتجاري خود درگير 

همچنـين اسـتفاده از   . ي بازاريـابي و تبليغـاتي خـود را افـزايش و توسـعه دهنـد      هـا  بخشند تا در نهايت اثربخشي تلاش
. شـود گذاري بر قصد خريد در مخاطبان نيز تأثيري نوين در ايجاد ارتباطات يكپارچه بازاريابي ممكن است سبب ها فناوري

عاملي بسيار مهم و ) كننده از ديدگاه شركت و همچنين از ديدگاه مصرف(اي  هي هزينها ر توجه به فاكتوردر تمام اين مسي
ي نـوين تبليغـاتي   هـا  رسد تـلاش  مي اقتصادي فعلي در كشور ايران، به نظر وضعيتبا توجه به . شود مي اساسي محسوب

تنها در اين صورت است كه ايـن رويكـرد   . كنندكننده  را متوجه شركت و مصرف) سنگيناي  ههزين(بيشتر اي  هنبايد هزين
ي تبليغاتي بـا اسـتفاده از فنـاوري واقعيـت     ها ارائه تلاش. و شانسي براي موفقيت خواهد داشت سازي پيادهقابليت  مدنظر

 ـ  گـاه بن(ي ذاتي بالاي آن و عدم نياز به صرف هزينه براي هـر يـك از طـرفين    ها پتانسيل واسطة بهافزوده در اين ميان 
ي تبليغـاتي مبتنـي بـر فنـاوري     هـا  اما آيا تلاش. جذاب و مناسب در نظر گرفته شوداي  هگزين عنوان بهتواند  مي ،)مشتري

ي ها توانند سبب توسعه نگرش مي از اثربخشي مناسبي برخوردار بوده و) نسبت به تبليغات مرسوم و سنتي(واقعيت افزوده 
 ه و يا ميزان قصد خريد را در آنان افزايش دهند؟شداين نوع تبليغات نسبت به تلاش تبليغاتي  مخاطبان

 پژوهشپيشينة نظري 

  بازاريابي ديجيتال، تبليغات و واقعيت افزوده
، شـناخت نيازهـا و   )اننفع ـ ذيتمـامي  (ي بازاريابي روي ايجاد روابط نزديك بـا مخاطبـان   ها تمركز پارادايم فعلي رويكرد

و در نهايـت ارائـه ايـن    كنـد را رفـع   ها ي آنان، طراحي و توليد محصول يا خدمتي كه بتواند آن نيازها و خواستهها خواسته
 ـي مرتبط بـا  ها وسيله فرايند به ،ارزشي ايجاد شده به آنان هايپيشنهاد ، 1، گـرين و هـافمن  آلبرشـت ( اسـت  ارزش ةمبادل

 ـي مـرتبط بـا   هـا  با مطالعه فراينـد  )2022( 2، پناوينس و لوپز بونيلاسولاكيس). 2022 ارزش در بـين مشـتريان و    ةمبادل
ي اقتصـادي، ارتبـاطي،   هـا  لفـه ؤند كه ارزش ادراك شـده توسـط مشـتريان حاصـل تعامـل تمـامي م      كردبيان  ها شركت
 ،بازاريـابي  2010ي هـا  تا حدود سـال . است جويانه، اجتماعي، عاطفي، شناختي، عقلاني و نوع دوستانه از ديدگاه آنان لذت

معايب  واسطة بهتدريج  ي مرسوم بازاريابي بهها اما پس از اين سال، رويكرد ؛تنها به شكل مرسوم و سنتي آن وجود داشت
جانبه بودن، قادر به كسب نتـايج مـورد انتظـار     ذاتي خود مانند آفلاين بودن، يك طرفه بودن، غير تعاملي بودن و غيرهمه

قادر نبودند تا به مخاطبان خود در محيطـي   ها در اين حالت شركت). 2014، 3باياني و واچاني(ي مختلف نبودند ها شركت
ي كننـدگان  نيز از شكل مرسوم خـود بـه مصـرف    كنندگان مصرف. كنندكه آنان در آن حضور دارند؛ اينترنت، دسترسي پيدا 

ات نزديـك و ايجـاد مزيـت رقـابتي بـه همـراه       ارزشمند، ايجاد ارتباط ـ هايلزوم ارائه پيشنهاد. ه بودندشدديجيتال تبديل 
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 شد، سبب 2ي اطلاعاتي و ارتباطي نظير كامپيوتر، تلفن همراه هوشمند، اينترنت و وب ها ي حاصله در فناوريها پيشرفت

، 1يلسـون و و يـن ور ي،كر، اسپر ،ويلسون( شودي بازاريابي تبديل ها تدريج به تمركز اصلي در رويكرد بازاريابي ديجيتال به
ي نوين ادغام شـده بـا ارتباطـات    ها و تكنولوژي ها ي ديجيتال، دادهها استفاده از رسانه عنوان بهبازاريابي ديجيتال ). 2020

بازاريـابي  ). 2022، 2چافي و اسميت(شود  مي دستيابي به اهداف بازاريابي آن شركت تعريف منظور بهبازاريابي يك شركت 
ارزش بـازار بازاريـابي   كـه  شـود   مـي  بينـي  پيش. داشت ارزش بازاري ميليارد دلار 460به ميزان  ،2023ديجيتال در سال 
درصـد   72دهند كه در طي دو سال اخير  مي مطالعات جديد نشان. برسدميليارد دلار  786به رقم  2026ديجيتال تا سال 

بازاريابي ديجيتال ). 2023، 3مارينو(ي مختلف به بازاريابي ديجيتال اختصاص داشته است ها ي بازاريابي شركتها از بودجه
، سـائورا ( اسـت گيـري   محور، دو طرفه، در لحظه و قابل انـدازه  محور، ارزش تعاملي، رابطه كاملاًبرخلاف بازاريابي مرسوم، 

ريـابي  تر از بازا هزينه ارائه محتواي ارتباطي توسط بازاريابي ديجيتال بسيار كم). 2021، 4پالاسيوس ماركز و ريبيرو سوريانو
بازاريـابي ديجيتـال    ةوسـيل  بـه ). 2017، 5كانـان ( اسـت  سازي ميزان بسيار بالايي قابل شخصي و همچنين به استمرسوم 
، محصولات، خدمات و غيره دسترسـي داشـته و   ها ، قيمتها، پيشنهادهابه طيف وسيعي از اطلاعات، نظر كنندگان مصرف

و در  كننـد بندي  رتبه و د تمامي اطلاعات موجود را با يكديگر مقايسهتوانن مي سرعت به ،ساعته 24 صورت بهدر هر لحظه 
واقعيـت افـزوده نيـز يكـي از     ). 2021، 6آنـوراگ و كـائور  ( كننـد آن را پرداخت  ةهزينو  سازندنهايت خريد خود را نهايي 

ي سـنتي  هـا  رفع معايب رويكرد بر علاوهكه است ي مورد استفاده در بازاريابي ديجيتال ها ترين رويكرد جديدترين و جذاب
 مخاطبـان قادرند تا  ها با استفاده از واقعيت افزوده، شركت. سازد مي را در مفهوم بازاريابي نماياناي  هي تازها بازاريابي، افق
يي ه، مزيت رقابتي بـالا كرديك بنگاه پيشرو معرفي  عنوان به، خود را كنندقرار داده، توجه آنان را جلب  تأثيرخود را تحت 

ي مـرتبط بـا   هـا  را با برند، شركت، محصولات و خدمات افـزايش داده، اجـراي فراينـد    مخاطباندست آورده، درگيري  به
ي تيم فروش را كاهش داده، با افزايش ميزان نرخ تبـديل مشـتريان،   ها ، فعاليتكنندي بازاريابي خود را تسهيل ها كمپين

ه و تجارب مـرتبط بـا برنـد    كردهيجان ايجاد  ها ن مخاطبان در بين آنردكميزان بازگشت كالا را كاهش داده، با سرگرم 
 ).2022، 7گوپتا و مدان(خود را توسعه دهند 

ي تبليغاتي آن ها آن، تلاش دنبال بهترين بخش ارتباطات يكپارچه بازاريابي يك شركت، عناصر ترويجي و پذير نمود
ه و كـرد ارزشي ايجاد شده توسط خود آگاه  هايتبليغات مخاطبان را از وجود پيشنهاد وسيلة بهيك شركت . هستند شركت

در ايـن حـال بازاريـاب بـا     . كنـد  مي ارزشي رقبا ترغيب هايجاي پيشنهاد ارزشي به هايآنان را به استفاده از اين پيشنهاد
، بـه مخاطبـان در   نـد ورز ميارزشي خود اقدام  هايپيشنهاد كارگيري بهاستفاده از تبليغات، به بيان مزايا و منافع حاصل از 

، سبب تغييـر  كنند ميمند  ارزشي علاقه هايرا به اين پيشنهاد ها ، آندهند ميخصوص محصولات و خدمات خود آموزش 
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1. Wilson, Kerr, Sprei, Vrain & Wilson 
2. Chaffey & Smith 
3. Marino 
4. Saura, Palacios-Marqués & Ribeiro-Soriano 
5. Kannan 
6. Anurag & Kaur 
7. Gupta & Madan 
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، كننـد  ميي رفتاري آنان را در جهت انجام يك پاسخ رفتاري يا شناختي تحريك ها ، نمودشوند مي مخاطباندر ترجيحات 

). 2021، 1بلـچ و بلـچ  ( درك ـد ن ـنگهـداري خواه  هـا  و در نهايـت از آن  دهنـد  مـي ي خريد سـوق  ها سمت رفتار را به ها آن
ي مـرتبط بـا   هـا  از زيرساخت دهند، عمدتاً مي ي تجاري فعلي را تشكيلها رويكردهاي ديجيتال تبليغاتي كه اساس تلاش

 ي ديجيتـال، غالبـاً  هـا  رسـانه . گيرنـد  مي كردهاي مرسوم قرارمقابل روي ةنقطبرند، در  مي ي اينترنت و وب بهرهها فناوري
تواننـد بـا هـر سـطح      مـي  ، قابل سنجش بوده كهسازي ، قابل سفارشيسازي تعاملي، دو طرفه، جذاب، پويا، قابل شخصي

مسـتقيم دسترسـي    صـورت  بـه ه و به طيف بسيار وسيعي از مخاطبان هدف شد سازي پيادهي شركت ها مختلفي از بودجه
در فضاي آنلاين وقـت خـود    كنندگان مصرف طور عمده به ،در جهان امروز). 2022، 2چافي و اليس چادويك(داشته باشند 

مناسـب در  اي  هي مرسـوم، گزين ـ هـا  جاي رسـانه  ي ديجيتالي بهها و به همين دليل نيز استفاده از رسانه كنند مي را سپري
ي مرسـوم و  هـا  رسـانه  اثربخشـي ه تا شداين شرايط سبب ). 2020، 3رتليهاو   كرين(خواهد بود  ها آنجهت دسترسي به 

). 2019، 4، رايـت و كـولي  گـابر ( شوندي تبليغاتي سنتي به سرعت با روندي كاهشي مواجه ها برنامه اثربخشيآن  دنبال به
ي بازاريـابي و  هـا  و بـه تـلاش  دهنـد   از خود نشـان نمـي  اي  همرسوم علاق  نيز ديگر به تبليغات كنندگان همچنين مصرف

، فرانسـن ( كنند توجهي نمي ها ابزارهاي سنتي، از خود مقاومتي فراوان نشان داده و به آن واسطة بهتبليغاتي صورت گرفته 
استفاده  دنبال بهرسد كه بازاريابان  مي منطقي به نظر كاملاًلذا با توجه به شرايط موجود ). 2015، 5ورلق، كرماني و اسميت

ي كه با استفاده از آن بتوان به بهترين شكل ممكن توجه و نظر مخاطبان را طور به ؛تر باشند ويكردهايي نويناستفاده از ر
يكـي از  . كننـد ه و با آنـان ارتبـاطي نزديـك، تعـاملي و هدفمنـد ايجـاد       كردتبليغاتي جلب /ي بازاريابيها نسبت به تلاش

تازگي پا به عرصه رقابـت گذاشـته اسـت، واقعيـت      به زياد،ي بسيار ها ي قابل استفاده در اين زمان كه با پتانسيلها رسانه
 ).2021، 8؛ سانگ2023، 7كواچ، رزاق و بهل يچون،تا ،؛ جاياوردنا2021، 6برمن و پولاك(افزوده نام دارد 

  كاربرد تبليغات در سفر مشتري
و خريـد خـود از سـه مرحلـه پـيش از       گيري ي مرتبط با تصميمها در هنگام طي كردن فرايند كننده هر مشتري يا مصرف

گريـوال  (نامند  مي حركت مشتريان را در طول اين مراحل را سفر مشتري. كند مي خريد، هنگام خريد و پس از خريد عبور
ي نـوين تبليغـاتي   ها توان نقش كليدي فناوري مي ات،تأثيرمراتب  با تركيب اين مراحل با مدل سلسله). 2020، 9و روگوين
ي نـوين تبليغـاتي ماننـد    هـا  بـر ايـن اسـاس اسـتفاده از رويكـرد     . و خريد مشخص ساخت گيري ي تصميمها درا در فراين

ي تعـاملي و  هـا  قابليـت  واسـطة  بـه رويكردي تبليغـاتي توسـط يـك شـركت      عنوان بهفناوري واقعيت افزوده  كارگيري به
و تصـميمات نهـايي افـراد    ) قبل از خريد، هنگام خريد و پـس از خريـد  (تواند بر هر يك از اين مراحل  مي سازي شخصي
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1. Belch & Belch 
2. Chaffey & Ellis-Chadwick 
3. Kerin & Hartley 
4. Gaber, Wright & Kooli 
5. Fransen, Verlegh, Kirmani & Smit 
6. Berman & Pollack 
7. Jayawardena, Thaichon, Quach, Razzaq & Behl 
8. Sung 
9. Grewal & Roggeveen 
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توانـد نقـش    مـي  در مرحله پيش از خريد واقعيـت افـزوده  ). 2020، 1يو پانتون يرفوكس، شرا، ون اوسلاير(باشد  گذار تأثير

ه، احسـاس  كـرد تواند در مشـتريان تمايـل ايجـاد     مي اوريدر مرحله خريد اين فن. كندرساني را ايفا  دهنده و اطلاع آگاهي
ه؛ سبب ترجيح اين شده، سبب تمايز محصولات شركت با ساير محصولات رقبا كرددوست داشتن و پسنديدن را تحريك 

در مرحلـه پـس از   . كنـد گذاشته و در نهايت فرايند خريـد را نهـايي    تأثيري آنان ها ، بر باورشودمحصول توسط مشتريان 
ي مرتبط، ارزش ارائـه شـده بـه مشـتريان توسـط      ها يد نيز با ايجاد آگاهي و اطمينان در خصوص خريد و ارائه آموزشخر

بر ادراك افراد در  تأثيري نوين ارتباطي با ايجاد ها استفاده از فناوري). 2022، 2، كلر و چرنفكاتلر(شركت را افزايش دهد 
مشتريان و افزايش ميزان يادآوري اطلاعات مختلف در طول مراحـل سـفر   ي ها مراحل سفر مشتري، سبب تغيير در پاسخ

وجود هر يـك از ايـن   . كردبر سفر مشتريان را معرفي  مؤثرنرانت در پژوهش خود برخي از عوامل آتو. مشتري خواهد شد
، گيـري  صـميم ي ذهني مشتريان در خصوص فرايندهاي مرتبط بـا خريـد، ت  ها و نگرش ها هعوامل بر توسعه و بهبود تجرب

مـاجراجويي،  : انـد از  برخي از اين عوامل عبارت. گذارندتأثيرسفر مشتري، شركت، محصولات، خدمات و ارتباطات شركت 
، آزمـايش قبـل از   سـازي  لذت، هيجان، سرگرمي، خوشحالي، آگاهي بخشي، تعامل، جذابيت، همكاري، رضايت، شخصـي 

اله بودن ارتباطات، نوآوري در ارتباط، نوآوري در رسانه، نقاط تماس نوين ي همراه و موبايلي، چند كانها خريد، وجود كانال
 ).2021، 3آلامانوس و يانيديسپاپاگ، نرانتآتو(و هوشمند و غيره 

  واقعيت افزوده
ايـن  . سـمت محـيط فيزيكـي قـرار دارد     فناوري واقعيت افزوده جايي در ميان محيط ديجيتالي و محيط واقعي با ميل بـه 

. كنـد  مـي  ديجيتالي به اين محيط اضافه صورت بهفناوري محيط حقيقي اطراف كاربر را در برگرفته و عناصري مجازي را 
شود و  مي درنگ در محيط فيزيكي افراد به نمايش گذاشته يواقعي و ب صورت بهدر اين حالت عناصر اضافه شده ديجيتالي 

ي مختلـف سـاخت،   هـا  فراينـد . خواهند بود تا با اين عناصر ديجيتالي در محيط فيزيكي تعامل داشته باشـند كاربران قادر 
پذيرنـد   مـي  صـورت ) كامپيوتري(افزاري  ي و سختافزار نرمي ها ي مختلف توسط پردازشها ن المانكردتركيب و اضافه 

واقعيـت افـزوده ادراك   ). 2019، 4يجـنس نـورت و ن  ون يمـرزدال، را ون ين،فرو ،؛ اسمينك2022رائوشنابل و همكاران، (
 ، بـه آن محـيط اضـافه   انـد  هكاربران را از محيط اطراف خود توسعه داده و عناصري جديد كه تا قبـل از آن وجـود نداشـت   

بلكه تنها سبب تقويت حضور فعلي  ،دهد واقعيت افزوده بر خلاف واقعيت مجازي محيط اطراف كاربر را تغيير نمي. كند مي
تصاوير، ويديو، صـوت، اطلاعـات، اشـكال، گرافيـك و غيـره      : ي ديجيتالي نظيرها ن لايهكرد اضافه واسطة بهن شخص، آ

محتـوا، پـردازش،   ( افـزار  نـرم يك پلتفرم يكپارچه واقعيت افزوده تركيبي از انواع ). 2019، 5يانگ و خولاتيمور(خواهد شد 
ي مختلـف،  هـا  دوربـين، نمايشـگر، پردازشـگر، سنسـور    (افـزار   ، سـخت )هاي، پلتفرم و غير ي توسعهها بينايي ماشين، بسته

كـاليراج و  ( اسـت  )و غيـره  3و وب  2اتصال به اينترنـت، زيرسـاخت ارتبـاطي، فنـاوري وب     (و اينترنت ) ساز و غيره فعال
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1. Van Osselaer, Fuchs, Schreier & Puntoni 
2. Kotler, Keller & Chernev 
3. Tueanrat, Papagiannidis & Alamanos 
4. Smink, Frowijn, van Reijmersdal, van Noort & Neijens 
5. Yung & Khoo-Lattimore 
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بندي  مرحله مختلف تقسيمتوان آن را در پنج  ميكنيم، كار واقعيت افزوده را معرفي  ةاگر بخواهيم نحو). 2021، 1تيروپاتي

  : كرد
واقعيت افزوده تشخيص داده شـده و تـوالي اجـراي مكانيسـم واقعيـت       ساز  فعالدر اين مرحله يك  ):ماشه(اول  ةمرحل

  . شود مي افزوده شروع
و اطلاعـات   ها داده آوري جمعي موجود شروع به ها در اين مرحله پلتفرم با استفاده از انواع سنسور ):ورودي(دوم  ةمرحل

شامل فاصله، عمق، زاويه، شتاب، ارتفاع، رنگ، حركت، نزديكي، تصـوير،   ها ؛ اطلاعات دريافتي از سنسوركند مي مورد نياز
ي دقيـق  هـا  با استفاده از اين اطلاعات، محيط پيراموني و فيزيكـي كـاربر بـا مقيـاس    . شود مي موقعيت جغرافيايي و غيره

  . خواهد شد سازي قعيت افزوده شبيهو هندسي در پلتفرم وااي  هفاصل
ابـري،  / خارجي يا محلي/ ي داخليها شده در قسمت قبل توسط پردازشگر آوري جمعي ها داده ):پردازش(سوم  ةمرحل

  . شود مي ي قرار گرفته و محيط فيزيكي در پلتفرم ديجيتالي ايجادافزار نرمي سنگين ها مورد پردازش
توسعه  مدنظرو اطلاعات دريافتي و هدف  ها ت پلتفرم واقعيت افزوده با توجه به دادهدر اين قسم ):توليد(چهارم  ةمرحل

افـزاري   ي سـخت ها سنسوراي  هي لحظها نتايج حاصل از داده كارگيري بهدهنده، همچنين با توجه به محتواي مورد نياز و 
گـذاري و سـازگار    ديجيتالي و در نهايـت جـاي  ي ها به لايه ها موجود اقدام به طراحي و توليد عناصر ديجيتالي، تبديل آن

  . پردازد مي شده سازي ي ديجيتالي شكل گرفته با محيط پيراموني شبيهها ن لايهكرد
تركيب شـدن بـا    وسيلة بهي مختلف ها انواع نمايشگر واسطة بهي منطبق شده ديجيتالي ها لايه ):خروجي(پنجم  ةمرحل

و كاربر در اين حالت تركيبي سازگار و همگون از محيط فيزيكي پيراموني را  شود مي محيط فيزيكي به كاربر نمايش داده
، دوتر، محله و ؛ شينده2017، 3، بروم و دومورات؛ لويجنس2012، 2بريمن( كند مي با عناصر اضافه شده ديجيتالي مشاهده

  ). 2021، 4دي
در يـك  . كننـد ي مختلفـي اسـتفاده   اه ـ تواننـد از دسـتگاه   مـي  كاربران براي دسترسي به محتواي واقعيـت افـزوده  

  :واقعيت افزوده را در پنج گروه به شرح مقابل قرار داد كننده ي اجراها توان انواع دستگاه مي كليبندي  تقسيم
دو  شناخته شده كه خود بـه  HMD5 گيرند و با نام مي ي واقعيت افزوده كه روي سر يا صورت قرارها هدست .1

  .شوند مي گروه مختلف تقسيم
 يـا   مسـتقيم  ـ  ي نوريها ي ديجيتال از طريق نمايشگرها نمايش لايه :اولOST6   اي  هكـه در آن صـفح

، 7و همكـاران  كينـادر (شوند  مي ي ديجيتال به آن تاباندهها شفاف در جلوي چشم كاربر قرار گرفته و لايه
2018.(  
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1. Kaliraj & Thirupathi 
2. Berryman 
3. Loijens, Brohm & Domurath 
4. Shinde, Dhotre, Mahalle & Dey 
5. Head-Mounted-Display 
6. Optical See-Through 
7. Kinateder et al. 
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 غيرمستقيم يا ـ  وئي ديجيتال از طريق ويدها نمايش لايه: دوم VST1  يك نمايشگر در جلـوي  كه در آن

  ).2022، 2يران و كروز ينرزهرولد، را يم،گر ،برول(گيرد  مي چشم كاربر قرار
 رشـما  ي اسـتفاده از محتـواي واقعيـت افـزوده بـه     ها ترين رويكرد ي واقعيت افزوده كه يكي از نوينها عينك .2

مورد نياز براي نمايش  افزار سختو  افزار نرمي آفتابي بوده و مجهز به ها همانند عينك ها اين دستگاه. آيد مي
 به يك لايه شفاف يا شبكيه چشم كاربران OST صورت بهو تصاوير نهايي را  هستند محتواي واقعيت افزوده

  ).2019، 3سارا، تاد، پولس و پازونا ،كاريا(تابانند  مي
تـرين و البتـه    جانبـه  تـرين، همـه   جـذاب  عنـوان  بـه تـوان از آن   كـه مـي    SAR4 واقعيت افزوده فضـايي يـا   .3

دقيـق   طـور  بهدر اين روش محيط پيراموني . ترين روش استفاده از محتواي واقعيت افزوده نام برد قيمت گران
ي هـا  از طريـق پرژكتـور   مـدنظر ي ديجيتالي ها عدي تصويربرداري شده و پردازش شده و لايهسه ب صورت به

  ).2020، 5و هان، سئو، لي، آن جين(شوند  مي عظيمي به محيط واقعي تابانده
 ايـن . هسـتند  ي مجـازي هـا  ي هوشمند و اتاق پـروف ها ينهئي تركيبي واقعيت مجازي كه شامل آها دستگاه .4

ي لازم افـزار  سـخت ي و افـزار  نرمي ها به همراه ساير بخش VSTو  OSTي ها از تركيب نمايانگر ها دستگاه
  ).2021، 7، خو و پورترفيلد؛ لي2023، 6شولز و گورلاس(برند  مي بهره

  . به بلوغ كافي رسيدند 2018در سال  ها اين دستگاه. ي همراه هوشمند يا موبايلها تلفن .5
ي همراه هوشمند هسـتند بـا   ها ي عامل تلفنها ترين بازيگران سيستم در اين سال دو شركت گوگل و اپل كه اصلي

، ARKitو  ARCoreي هـا  همـراه بـا نـام   ي هـا  واقعيت افزوده براي تلفن SDKs(8( يافزار نرم ةي توسعها معرفي كيت
كه  را ي همراه هوشمنديها اين كار تلفن. ندشدعطفي بسيار حياتي در تاريخ واقعيت افزوده  ةنقط گيري سبب شكل عملاً

ركـاربردترين رويكـرد تجربـه محتـواي     تـرين و پ  هزينـه  ترين، كم ترين، ساده به راحت ،مامي افراد وجود داشتدر دست ت
ي بسـيار  افزار سختي و افزار نرمتوان  داشتن واسطة به VSTبا استفاده از روش  ها اين دستگاه. كردده تبديل واقعيت افزو

در اين ميان كاربران براي دسترسي . اند هشدترين روش براي تجربه محتواي واقعيت افزوده تبديل  ايدئالمناسب خود، به 
تنها وجود يك تلفن همراه هوشمند بـا دسترسـي بـه اينترنـت     . ندارندبيشتر اي  هبه اين محتوا ديگر نيازي به صرف هزين

  ). 2020؛ پداست و همكاران، 2019ليو و همكاران، (ست ا براي تجربه و دسترسي به اين محتوا كافي
ي همـراه خـود   هـا  ميليون نفـر در جهـان از تلفـن    700ميليارد و  1بيش از  2023دهند كه در سال  مي آمارها نشان

درصد كاربران واقعيـت افـزوده در كشـور     77كنند كه اين رقم برابر با  مي تجربه محتواي واقعيت افزوده استفاده منظور به
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1. Video See-Through 
2. Broll, Grimm, Herold, Reiners & Cruz-Neira 
3. Caria, Sara, Todde, Polese & Pazzona 
4. Spatial Augmented Reality 
5. Jin, Seo, Lee, Ahn & Han 
6. Schultz & Gorlas 
7. Lee, Xu & Porterfield 
8. Software Development Kits 
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تجربـه محتـواي واقعيـت     منظـور  بهي همراه هوشمند ها استفاده از تلفن). 2021، 2؛ استاتيستا2022، 1السوپ( ستآمريكا

براي مشتري يا بازارياب اي  هاين دستگاه بدون صرف هزين. افزوده مزاياي متعددي براي مشتري و بازارياب به همراه دارد
دسترسـي داشـته كـه در    اي  هدر اين حالت بازاريابان به رسان. قرار دارد كنندگان روز در اختيار مصرف در هر لحظه از شبانه

قيمـت بـراي    در ايـن حالـت نيـازي بـه خريـد و اسـتفاده از تجهيـزات گـران        . اسـت  هـدف  مخاطبـان  همه حال همـراه 
ي هـا  ي تجاري مبتني بر واقعيت افزوده خود را از طريـق تلفـن  ها توانند تلاش مي وجود ندارد و بازاريابان كنندگان مصرف

ي اجتماعي، تبليغات آنلاين ها مانند رسانه( ها اهي مرتبط با اين دستگها و رسانه ها همراه هوشمند به آساني با ساير تلاش
از اين رسانه تبليغاتي، قادر است تـا ارتبـاط خـود را بـا      گيري همچنين يك شركت با بهره. كنندسازگار و تركيب ) و غيره

ي هـا  تـلاش توانند از اين طريق  مي بازاريابان. كندحفظ ) مشتري مدنظري ها در زمان(روز  مشتريان در هر لحظه از شبانه
، سـريوارهانا ( كننـد آوري  ي مشتريان را به آسـاني جمـع  ها ه و دادهكردرا ايجاد اي  هتبليغاتي جذاب، تعاملي، پويا و دو طرف

   ).2021، 4تا، نايت، نوسير و لياشميه ؛ نيك2021، 3پورامبيج، لياناژ و يلانتيلا
هرگاه . پذيرد مي پلتفرم واقعيت افزوده صورت وسيلة بهتوالي مراحل واقعيت افزوده توسط تشخيص ماشه  سازي  فعال

سيستم واقعيت افزوده شروع بـه   ،را تشخيص دهداي  هو از پيش تعيين شد خصوص بهساز  يك پلتفرم واقعيت افزوده فعال
ديـابي نيـز   كه با نام سيستم ررا ي واقعيت افزوده ها ساز انواع فعال). 2020، 5، ژنگ، بو، چن و ژنگچنگ( كردكار خواهد 

ي مبتنـي بـر بينـايي ماشـين و پـردازش      هـا  سيستم .1: كردبندي  توان به چهار گروه مختلف تقسيم مي ،شوند مي شناخته
و ) ، باركـد و غيـره  كيوآر كدي تصويري، ها ي ديداري، تگها نشانه(اين گروه خود شامل دو نوع مبتني بر نشانگر : تصوير

ي مبتنـي بـر موقعيـت    ها سيستم. 2هستند؛  )جسم، تشخيص شئ و غيره تشخيص مدل طبيعي، تشخيص(بدون نشانگر 
. 4؛ سـنج، ارتفـاع سـنج و غيـره     سـنج، زاويـه   ماننـد شـتاب  : افـزاري  ي مبتني بر سنسـورهاي سـخت  ها سيستم. 3؛ مكاني
ي عنوان ها ساز  لفعاپلتفرم واقعيت افزوده كه از تركيبي از انواع  سازي ين نوع رديابي و فعالتر جديد: ي هيبريديها سيستم

ي حاصل از بينايي ماشين بـه همـراه اطلاعـات موقعيـت مكـاني و سـاير       ها در اين روش داده. است كند مي شده استفاده
  ).2022، 6چولجاك، كار و زيلاك(گيرند  مي مورد استفاده قرار ها سنسور

. ادراكـي را برعهـده دارنـد    ي ارتباطي، عملكردي وها ي مختلفي نظير نقشها نقش ،محصولاتبندي  برچسب بسته
دهنده در طـي مراحـل مختلـف سـفر      كننده يا آگاهي ي ترغيبها برچسب واسطة بهمحصولات بندي  وظيفه ارتباطي بسته

ي هـا  شـركت ). 2020رتلي، هـا   كـرين و (نـد  گذار تأثير كنندگان ي رفتاري مصرفها مشتري بر ادراكات، ترجيحات و قصد
روي برچسـب محصـولات خـود، بـه     كيـوآر كـد،   ي پاسـخ سـريع يـا    هـا  با قرار دادن كـد  سادگي توانند به مي توليدكننده
محصولات، با ارائه بندي  ن بستهكردهوشمند بر علاوهاين امر . كنندمحصولات اقدام بندي  برچسب و بسته سازي هوشمند

توانـد   مـي  كننـده  لي و سـرگرم ريزي ارتباطي تعام رساني آنان و پي ، آموزش و اطلاعكنندگان تجربيات ارزشمند به مصرف
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1. Alsop 
2. statista 
3. Siriwardhana, Porambage, Liyanage & Ylianttila 
4. Nikhashemi, Knight, Nusair & Liat 
5. Cheng, Zhang, Bo, Chen & Zhang 
6. Žilak, Car & Čuljak 
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مشـتريان پـس از   ). 2023، 2؛ لينكـداين 2015، 1اسـكينر (محتواي واقعيت افزوده را نيز بر عهده بگيـرد   سازي  فعالنقش 

كننـده و پويـا    كننده، جذاب، تعاملي، ترغيـب  اي، سرگرم ي غني، آموزنده، چندرسانهها اسكن اين نوع كدها، به انواع محتوا
، سـازي  تواند حد تعالي شخصـي  مي واقعيت افزوده ساز  فعال عنوان بهاستفاده از كدهاي پاسخ سريع . دسترسي داشته باشند

ي تبليغاتي و بازاريابي محتواي واقعيت افـزوده  ها به ارائه تلاش ها ه و بازاريابان با استفاده از آنكردتمايز و تعامل را ايجاد 
واقعيـت افـزوده كمتـرين     سـازي  استفاده از اين نوع رويكرد فعـال ). 2020، 4؛ وايت2021، 3، ووو و يانگلين(اقدام ورزند 

 . روي محصولات است كيوآر كد زيرا تنها نيازمند چاپ يك باركد يا ؛كردهزينه ممكن را متوجه بنگاه خواهد 

  كاربردهاي واقعيت افزوده در تبليغات
به بهترين شكل ممكن به مشتريان بالقوه و فعلي شركت دست يافتـه و بـا ايجـاد محيطـي      تواند مي اين رويكرد تبليغاتي

خريـد و در هنگـام    گيـري  كننده، تجربيات مشتريان را در مراحل مختلف سفر خريـد، تصـميم   بخش و سرگرم جذاب، لذت
ر بـه مشـتريان، سـطح درگيـري و     اين رويكرد تبليغاتي با ايجاد و ارائـه ارزشـي بيشـت   . خود قرار دهد تأثيراستفاده تحت 
ي هـا  همچنـين اسـتفاده از برنامـه   ). 2022، 5كومـار (ي تبليغاتي شركت افـزايش خواهـد داد   ها را با برنامه ها مشاركت آن

ي تجـاري يـك   هـا  توانند ميزان بالايي از تعامل، تازگي، لـذت و تمـايز را در تـلاش    مي تبليغاتي مبتني بر واقعيت افزوده
تبليغات مبتني بر واقعيت افـزوده بـا   . باشند گذار تأثيري مشتريان ها ممكن است اين عوامل بر نگرش شركت بگنجاند كه

را در خصـوص محصـولات و شـركت توسـعه      هـا  ، ادراكـات آن كنندگان ايجاد آگاهي و ارائه اطلاعات مختلف به مصرف
شده آنان در ارتباط بـا محصـولات توسـعه    بخشيده و در نهايت جذابيت ادراك شده، عملكرد ادراك شده و راحتي ادراك 

اسـتفاده از  ). 2020، 6يـو ( اسـت  كننـدگان  كلي اين مسير افزايش ميزان رضـايت و وفـاداري مصـرف    ةنتيج. خواهد يافت
ي بازاريـابي  هـا  تواند نقش پشتيبان و حمـايتگر سـاير تـلاش    مي ي بازاريابي شركتها تكنولوژي واقعيت افزوده در برنامه

هدف، روابـط   كنندگان در اين حالت واقعيت افزوده با ارائه اطلاعات جذاب و مورد نياز به مصرف. ده بگيردشركت را برعه
افزايش ميزان آگاهي در خصوص محصولات، برند و شـركت در آنـان، سـبب     بر علاوهرا بهبود بخشيده و  ها موجود با آن

را   وكـار  كسـب ي پـذير  ي تبليغـاتي، ميـزان رقابـت   ها ر تلاشه و با پشتيباني از سايشدتوسعه تجارب مرتبط با خريد افراد 
ي هـا  توانـد پيامـد   مـي  مبتني بر واقعيـت افـزوده    استفاده از تبليغات). 2021، 7، رجب و تريبلمايررجب(افزايش خواهد داد 

 كننـدگان  مصـرف  بـر  ها رفتاري اين پيامد هايتأثيرهنوز هم . داشته باشد دنبال بهعاطفي، شناختي و اجتماعي مختلفي را 
را افزايش خواهد داد كه نتيجه آن ايجاد  مخاطبانبا اين حال اين رويكرد تبليغاتي رضايت و ميزان وفاداري . واضح نيست

، 8يكوربل، زرنكوو و هامار ي،ش ،ريار(دهان مثبت چه در محيط آنلاين و چه در محيط آفلاين خواهد بود  به دهان  تبليغات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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7. Rejeb, Rejeb & Treiblmaier 
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ايـن روش  . اسـت  تـر و جـذاب   ي مرسوم تبليغاتي بسيار تعـاملي ها رويكردبه تجارب افراد در اين ميان ). 2020، 1يهامار

 ، سبب جلـب توجـه آنـان   كنندگان تبليغاتي با بر انگيختن احساس كنجكاوي نسب به محصول و پيام تبليغاتي در مصرف
  ).2020، 2، كارسون و چنيانگ( شود مي

شود تـا ارتباطـات شـكل     مي ي تبليغاتي يك شركت سببها اوري واقعيت افزوده در تلاشكلي استفاده از فن طور به
جانبه، تعـاملي، دو طرفـه،    گرفته در بين مخاطب و بازارياب از اشكال مرسوم و سنتي خود فاصله گرفته و به تجاربي همه

هزينـه و قابـل    ي ارتبـاطي، كـم  هـا  كننده سـاير رويكـرد   كننده، آموزنده، آگاهي بخش و حمايت ساعته، جذاب، سرگرم 24
 4بـه بـيش از    2017ميليـون دلار در سـال    590ارزش بازار تبليغات مبتني بر واقعيت افـزوده از  . شودتبديل  گيري  اندازه

ميليـارد و   6اين ميـزان بـه رقـم     2027شود كه تا سال  مي بيني رسيده و پيش 2023ميليون دلار در سال  300ميليارد و 
ي حاصل از هـر كـاربر از طريـق    ها نكته بسيار جذاب براي بازاريابان در اين قسمت درآمد. دلار خواهد رسيدميليون  720

 15/52 به ازاي هر كاربر برابر بـا  2017ي حاصل از تبليغات واقعيت افزوده در سال ها درآمد. است واقعيت افزوده  تبليغات
درآمد حاصل از تبليغات واقعيت افزوده  كه شود مي يد و پيش بينيدلار رس50/192به  2023اين ميزان در سال . دلار بود
اين ميزان جريان درآمدي به ازاي هر كاربر ). 2023استاتيستا، (دلار به ازاي هر كاربر خواهد رسيد  279به  2027تا سال 

كه بدانيم استفاده  كردد اين موضوع زماني جذابيت و اهميت بيشتري پيدا خواه. شود مي در كمتر رسانه يا رويكردي يافت
تنها  سازي  فعال(و بازارياب ) خصوص بهعدم نياز به خريد دستگاهي ( كننده براي مصرفاي  هاين روش هزين كارگيري بهو 

 . نخواهد داشت دنبال به) روي برچسب محصولات كيوآر كدبا چاپ 

  نگرش به تبليغات و قصد خريد
، كننـدگان  ي تبليغـاتي بـر ذهـن مصـرف    هـا  گذاري تلاشتأثيرو  اثربخشيي سنجش ميزان ها ترين رويكرد يكي از اصلي

 عنـوان  بـه نگرش يك فرد به تبليغـات را  . است ي بازاريابيها تبليغات و تلاشبه  مخاطباني ها بررسي و سنجش نگرش
ود در پيام تبليغاتي پس از ي موجها پاسخي مطلوب يا نامطلوب از آن شخص به يك مجموع پيام تبليغاتي يا يكي از جنبه

ي شـناختي و  هـا  كلـي پـردازش   طـور  بـه ). 2021، 3، فول، والتر و دمرساندر( كنند مي ي محتوايي داخلي تعريفها ارزيابي
گذار بوده كه ايـن عامـل در نهايـت يكـي از     تأثيربر نگرش آنان به تبليغات  كنندگان عاطفي شكل گرفته در ذهن مصرف

احساسات مثبت ). 2022اكبري و قبادي لموكي، (دهد  مي خود قرار تأثيرابعادي است كه اثربخشي فرايند تبليغات را تحت 
سـطوح مختلـف   . اسـت  گـذار  تأثيرتلاش تجاري به كلي بر نگرش فرد  طور به ،يا منفي مخاطب پس از مواجه با تبليغات

برخـي  ). 2022، 4و همكاران هو نگوين(تبليغات نيز با سطوح متفاوتي از قصد خريد در افراد رابطه متقابل دارند نگرش به 
ي مختلف، ايجاد درگيري و افزايش ميزان تعامل، جلـب  ها ديگر از عوامل نيز مانند يكپارچگي ارتباطات تبليغاتي در رسانه

محـور بـودن و ايجـاد     ي احساسي، خلاقيت در نحوه ارائه، موقعيـت ها بهجاذ كارگيري بهي نوين، ها توجه از طريق رويكرد
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، 1ليو تامپكينز(ند مؤثري تبليغاتي ها تلاش اثربخشيتبليغات و در نهايت توسعه به شده بر نگرش  سازي ارتباطات شخصي

ل، به معرفي ارزش آگهي برخي ديگر از پژوهشگران با توجه به اهميت ارائه ارزش به مشتريان در تبليغات ديجيتا). 2019
 كننـده  عواملي نظير ميزان آگاهي قابل ارائه، اطلاعات موجود در تبليغات، اعتبار، اطمينان، تعامل، سـرگرم . اند هاقدام ورزيد

گـذار بـوده و در نهايـت ارزش    تأثيري احساسي بر ارزش آگهي ها ي موجود در آن، كيفيت ساخت و ارزشها بودن، مشوق
 ،؛ مـارتينز 2019، 2، رانا و اسلاميديدوو ي،موكرج، شريف(است  مؤثربه آگهي تبليغاتي و قصد خريد آگهي نيز بر نگرش 

قصد خريد بيانگر تمايل يك فرد براي خريد محصول در زمان حال يا آينده ). 2019، 3گونسالوس و برانكو يويرا،كاستا، اول
يكـي از   عنـوان  بهتواند  مي كلي طور به ،ميزان قصد خريدافزايش . است پس از مشاهده آگهي تبليغاتي مرتبط با محصول

؛ هـو نگـوين و همكـاران،    2017، 4، لي و يانگلي( شودبه تلاش تبليغاتي نيز معرفي  كنندگان نتايج نگرش مثبت مصرف
2022.(  

مانند ميـزان  دهد كه عواملي  مي ي صورت گرفته در زمينه تبليغات مبتني بر فناوري واقعيت افزوده نشانها پژوهش
، مفيـد بـودن،   )2018، 5فنـگ و ژي (بودن، ارزش ادراك شده تبليغـات   كننده اطلاعات موجود، جديد بودن روش، سرگرم

، مزيت نسبي ادراك شده، پيچيدگي ادراك شده، سازگاري ادراك شـده،  )2016و همكاران،  6ماورونر(تازگي، اعتبار آگهي 
، سـهولت اسـتفاده ادراك شـده،    )2021، 7، ونـگ و يـوئن  جيانـگ (راك شـده  ي ادپـذير  قابليت كار ادراك شده، مشـاهده 

يي، گـو  پاسـخ ، ميـزان كنتـرل، ميـزان    )2021، 8، داسـگوپتا، ري، بـلا و چـاكرابورتي   سريواسـتاوا (سودمندي ادراك شـده  
بـر نگـرش   كـه   اسـت ين عـواملي  تر از جمله مهم ،)2020، 9پارك و يو(محتوا، كيفيت و همكاري در آن  سازي گونه بازي

ي متعددي نگرش افـراد بـه تـلاش تبليغـاتي     ها پژوهش. خواهند بود گذار تأثيرواقعيت افزوده   به تبليغات كنندگان مصرف
بـر   مـؤثر عوامـل  . انـد  هكردي رفتاري مانند تصميم يا قصد خريد محصول معرفي ها ساز بروز قصد واقعيت افزوده را زمينه

مبتني بـر واقعيـت     در تبليغات كنندگان بر قصد خريد مصرف تأثيرمشترك سبب  طور به گاهينگرش افراد به تبليغات نيز 
، اعتبـار، اطلاعـات ارائـه    كننده ي سرگرمها ، المانسازي اند از ميزان شخصي برخي از اين عوامل عبارت. افزوده خواهد شد

؛ هـو  2016، 10سلام و الگـامش (دهان  به ي، مشاركت، خود كارآمدي، سازگاري، اعتماد و تبليغات دهانپذير شده، تحريك
 ).  2022، 11، عاصم و چانديو؛ سليم2022نگوين و همكاران، 

مبتني بـر واقعيـت افـزوده در      هنوز تبليغات ،با اين حال. است نوين كاملاًمفهوم واقعيت افزوده در ايران، پارادايمي 
واقعيـت افـزوده را     پژوهشگران خارجي نيز مفهوم تبليغات. اند هايران هيچ گاه مورد بررسي، سنجش و پژوهش قرار نگرفت
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برخي از پژوهش صورت گرفتـه نـوين در ايـن حيطـه بـا      . اند هآكادميك مورد بررسي قرار داد/ ي مروريها تنها از ديدگاه

ده از ابـزار  ي پيمايشـي بـا اسـتفا   هـا  رويكرد كارگيري بهو با ) و نه اختصاصي(ي واقعيت افزوده موجود ها استفاده از محتوا
؛ رجـب و  2022؛ سـليم و همكـاران،   2022رائوشنابل و همكاران، ( اند هي ساختاري پرداختها به سنجش مدل نامه پرسش

، انـد  هي آزمايشي صورت گرفته كه از محتواي غير دسته اول نيز بهره بـرد ها در اين بين برخي پژوهش). 2021همكاران، 
برول و همكـاران،  ( اند هختصاصي و گران قيمت را مورد سنجش و بررسي قرار دادي اها تجربه واقعيت افزوده را با هدست

اين فناوري بـر   تأثيرمختلف در خصوص  محققاني صورت گرفته در بين ها در پژوهش). 2019؛ كاريا و همكاران، 2022
 تأثيرصورت گرفته بيانگر ي ها تبليغات نيز توافق نظر وجود ندارد؛ نتايج برخي از پژوهشبه قصد خريد و نگرش مخاطب 

، 2، كـيم، دو و لـي  اهـم ( هسـتند  منفـي آن  تأثير دهندة و برخي ديگر نشان) 2021، 1، سانگ، چوي و ليوانگ(مثبت آن 
ي نگرش به تبليغات و قصد خريد به موازات يكديگر پس از تجربه تبليغات ها همچنين در هيچ اثر پژوهشي متغير). 2022

با اين تفاسير، اين پژوهش براي اولين بار در جهان با . نيز مورد سنجش قرار نگرفته است مخاطبانواقعيت افزوده توسط 
، بـا طراحـي و سـاخت پلتفـرم تبليغـاتي واقعيـت افـزوده اورجينـال و         سازي رويكرد آزمايشي، شبيه كارگيري بهاستفاده از 

، اقـدام بـه   )نوين و بديل كاملاًايجاد محتواي (ي همراه هوشمند براي يك محصول مصرفي ها اختصاصي مبتني بر تلفن
استفاده از اين نوع رويكرد تبليغاتي در تحريك قصد خريد مشتريان و تغييـرات نگرشـي رخ داده    اثربخشيسنجش ميزان 

هد ي تبليغاتي مرسوم خواها ي تبليغاتي صورت گرفته و مقايسه آن با نتايج حاصل از رويكردها در ارتباط با تلاش ها آندر 
 .كرد

  روش شناسي پژوهش 
ي هـا  كه نتايج آن توسط بازاريابان، شركت شود مي كاربردي محسوب كاملاًاين مطالعه از منظر هدف پژوهشي، تحقيقي 

ي مسـتقيم  گـذار  تـأثير همچنين بـا سـنجش ميـزان    . است برداري و استفاده ي مختلف قابل بهرهها وكار تبليغاتي و كسب
. كنـد چنـدان كامـل موضـوع كمـك      هتواند به ادبيات پژوهشي ن مي ي رفتاريها نگرش و قصد واقعيت افزوده بر  تبليغات

از حيث مكـان  . شود مي محسوب سازي آزمايشي و شبيهاي  هپژوهش حاضر از نظر رويكرد اجرايي مورد استفاده نيز مطالع
هدف اصلي . توان اين پژوهش را در دسته مطالعات آزمايشگاهي و كنترل شده قرار داد مي ي تحقيق نيزها داده آوري جمع

ي تبليغاتي مبتني بر فناوري واقعيت افزوده با افزايش ميـزان  ها است كه آيا استفاده از رويكرد سؤالپژوهش پاسخ به اين 
به آگهـي تبليغـاتي و توسـعه     مخاطبان يها مرسوم مورد استفاده، سبب بهبود نگرش  اثربخشي تلاش تجاري به تبليغات

  ن روابط علي معلولي حاكم بين تبليغاتكردو مشخص  سؤالپاسخ به اين  منظور بهقصد خريد در آنان خواهد شد يا خير؟ 
در ايـن  . اسـت  مناسـب اي  همبتني بر واقعيت افزوده با نگرش به تبليغات و قصد خريد، استفاده از رويكرد آزمايشي گزين ـ

ي هـا  ات مربوط بـه متغيـر  تأثيري محيط آزمايش، ها و كنترل ساير متغير ها تواند با تغيير در برخي متغير مي حققرويكرد م
كاربرد اساسي و بسيار مهـم ديگـر   . بپردازد ها آني وابسته را مورد آزمون قرار داده به تعيين روابط بين ها مستقل بر متغير
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رويكرد پژوهشـي قـدرت بسـيار بـالاي      داراي اين .است محيط آزمايش ات درتأثيراين رويكرد پژوهشي، سنجش ميزان 

به همـين  . شود مي ي مختلف پژوهشها آماري و قابليت تكرار نتايج بوده و سبب افزايش ميزان كنترل محقق روي متغير
بـا اسـتفاده از دو    آزمـون  پـس و  آزمون پيشبا طرح مراحل اي  همنظور اين پژوهش از رويكردي اجرايي آزمايشي و مقايس

، ممكن است برخي از عوامل بر آزمون پسو  آزمون پيشدر مطالعات آزمايشي با طرح . برد مي گروه كنترل و آزمايش بهره
زمـاني و  ـ   ات بلـوغ فكـري  تـأثير ات تجـارب قبلـي،   تأثير: اند از اين عوامل عبارت. گذار باشندتأثيرنتايج حاصله از آزمون 

زمـاني و سـنجش اثـر آن، يـك مرحلـه آزمـون        ـ  ات شرايط بلوغ فكـري تأثيركاهش  منظور به. ات شرايط آزمايشيتأثير
هفته پـس از آزمـايش اوليـه صـورت پـذيرفت و       4اين آزمون . شداضافه  آزمون پسو  آزمون پيشيادآوري نيز به مراحل 

ايـن طـي مراحـل انجـام     اي  هف ـي حرها تثبيت و استانداردسازي محيط آزمايش و حفظ جنبه. شد آوري جمعي آن ها داده
بـراي كـاهش   . توان از آن بهره برد مي شرايط آزمايش هايتأثيركاهش ميزان  منظور بهكه  است آزمون، از جمله مواردي

به  منظور به(آزمون  كنندگان توان پس از تنظيم شرايط مورد نياز براي ورود به پانل مشاركت مي تجارب قبلي نيز هايتأثير
  .هدفمند اقدام ورزيد گيري ، نسبت نمونه)جارب قبليحداقل رساندن ت

ي هـا  ي مختلـف در مواجهـه بـا آگهـي    ها تواند شامل تمامي افرادي باشد كه توسط رسانه مي جامعه آماري پژوهش
ن دقيـق  كردحساسيت تخصصي موضوع و نياز به فيلتر  واسطة بهبا اين وجود . گيرند تبليغاتي محصولات مصرفي قرار مي

در اين حالت نياز است . نيستندتصادفي، از دقت كافي برخوردار  گيري در اين پژوهش رويكردهاي نمونه كنندگان مشاركت
ي هـا كار راهيكـي از  . كـرد ي مبتني بر قضاوت اسـتفاده  ها تا با بررسي دقيق اهداف تحقيق و پيشينه پژوهشي، از رويكرد

ي لازم جهت ورود افراد ها شده و ثابت تحت عنوان پيش شرط اساسي مورد استفاده در اين قسمت تنظيم شرايطي كنترل
شـرايط لازم تنظـيم شـده بـراي ورود بـه پانـل       . هسـتند  ي انتخـابي هـا  نمونـه  عنوان به كنندگان جامعه به پنل مشاركت

ي هـا  فـن تسلط و توانايي بالا در كار بـا تل . 2؛ حداقل مدرك تحصيلي كارشناسي داشتن .1: اند از عبارت كنندگان مشاركت
عدم مشـاهده پيشـين محتـواي واقعيـت     . 4؛ سال 20سال و بيشتر از  50شرايط سني كمتر از  داشتن. 3؛ همراه هوشمند

ي عنـوان شـده، سـبب    ها استفاده از پيش شرط. مشكلات حركتي، بينايي و شنوايي نداشتن. 5؛ افزوده و تجربه كار با آن
يي كه از موضـوعاتي تخصصـي و   ها استفاده از اين رويكرد در پژوهش. دهدفمند خواهد ش گيري استفاده از رويكرد نمونه

ي مناسب كه داراي اطلاعات و دانشي ارزشمند در حيطـه  ها تا محقق بتواند بر نمونه شود مي سبب كنند مي نوين استفاده
ي هـا  بهبود كيفيـت داده ي زماني، سبب افزايش و ها كاهش هزينه بر علاوهنتيجه اين عمل . كندند، تمركز مدنظرموضوع 

 عنـوان  بـه نفـر   22، گيـري  بـا اسـتفاده از ايـن روش نمونـه     بنابراين .شددريافتي و در نهايت نتايج نهايي پژوهش خواهد 
تـا   1تيب كـدي ويـژه از   تر در مرحله بعد محقق به هر يك از افراد نمونه به. در اين پژوهش انتخاب شدند كننده مشاركت

تصـادفي و   كاملاًاستفاده از رديف اول جدول اعداد تصادفي، اعضاي نمونه انتخابي را صورت سپس با . اختصاص داد 22
نفـر   11شامل ) تبليغات مرسوم(نفر و گروه كنترل  11شامل ) تبليغات واقعيت افزوده(با شانسي برابر در دو گروه آزمايش 

نامـه   اين پرسش. بهره بردند ها سنجش داده منظور به نامه پرسشاز ابزار  محققاندر طي مراحل آزمايش . كردبندي  تقسيم
ي مرتبط با قصد خريد بـود كـه در   ها ي مرتبط با نگرش به تبليغات و سنجهها شامل سه بخش اطلاعات شخصي، سنجه

، تـر  ي بسـيار دقيـق  هـا  تا بتوان تفـاوت  شود مي سبباي  هگزين 7 مقياساستفاده از . شدليكرت تنظيم اي  هگزين 7مقياس 
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  816  اكبري و همكاران.../واقعيت افزودهمقايسه، بررسي و سنجش ميزان اثربخشي تبليغات

 
عدم وجود تبليغاتي مبتني بر واقعيت افزوده در كشور ايران، ما براي اولين بار اقدام بـه طراحـي،    دليل بهبا اين حال 

ايجـاد و روي  ) كيوآر كد(يك كد پاسخ سريع  صورت بهواقعيت افزوده  ساز  فعالدر مرحله اول . يمكردساخت و اجراي آن 
عناصر اصـلي و مـورد نيـاز در سـاخت محتـواي تبليغـاتي       ). بخش الف 2شكل (ني هي جو قرار گرفت يك قوطي نوشيد

ه و در چندين مرحلـه مـورد اصـلاح و بهبـود قـرار      شدريزي  طرح 1فوتوشاپ افزار نرمجداگانه در  صورت بهواقعيت افزوده 
قـرار گرفتنـد و از منظـر     سـازي  پيادهعدي مورد ب سه صورت به 2سپس عناصر در موتور يونيتي). بخش ب 2شكل (گرفتند 

اسـتفاده از   واسـطة  بـه  واقعيـت افـزوده و رديـابي محصـول     سـاز   فعـال ). بخـش ج  2شكل (ند شدهندسه فضايي تنظيم 
عـدي نهـايي پـس از    ب اين پلتفـرم سـه  . يونيتي آموزش داده شد افزار نرمي يادگيري ماشين و بينايي ماشين به ها الگوريتم
بـراي اسـتفاده و   . ، قرار گرفت3دهنده محتواي تحت وب ي ارائهها ي اوليه، در يكي از وب سرورها آزمونو اجراي بازبيني 

را در دست گيرد، در ) است كيوآر كدكه داراي (دسترسي به اين محتوا در ابتدا مخاطب بايد قوطي نوشيدني مالت هي جو 
بدون نياز به ( كندليكيشن دوربين داخلي موجود در تلفن خود را اجرا تلفن همراه هوشمند خود پس از اتصال به اينترنت، اپ

پس از اين مرحله با . نشانه بگيرد) كيوآر كدقسمت داراي (سمت محصول  و آن را به) هيچ گونه اپليكيشن يا برنامه جانبي
/ كـاربر / اين نوشيدني براي مخاطب مدنظركردن درخواست ورود به لينك اختصاصي اين پلتفرم، محتواي تبليغاتي  تأييد

 . به نمايش در خواهد آمد كننده مصرف

  
  

  
  

  )ج(گذاري و تنظيم مدل  ، جاي)ب(، طراحي عناصر در فتوشاپ )الف(نمونه برچسب هوشمند . 2شكل 

 ني ـا. افزوده مورد توجه قرار گرفـت  تيواقع غاتيتبل يلازم و ضرور ،ياصل يها يژگيپلتفرم، و نيا يدر طول طراح
بـه   اي ـو ) خصـوص  هب يبه اهداف يدستاب(تواند در آن عناصر مختلف را انتخاب كرده  مي بوده و كاربر يتعامل كاملاًپلتفرم 

 يريتصـو  صورت بهمحصول  نيا يتجار يها ياز آگه گريد يكيخودكار  صورت بهاجرا  يدر ابتدا. بعد برود ايقبل  يمنو
 شيسبب افزااي  هچند رسان ،يتعامل ،ييايمانند پو يعوامل. كردن آن كنترل توا مي كاربر پخش شده كه يكيزيف طيدر مح

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Photoshop 
2. Unity 
3. Web Delivery 
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  818  اكبري و همكاران.../واقعيت افزودهمقايسه، بررسي و سنجش ميزان اثربخشي تبليغات

 
آگهـي تبليغـاتي و   به ديگر نگرش خود را پس از آن، از آنان خواسته شد تا بار . با حركت زاويه ديد دوربين به دست گيرند

مرحله سوم اين پـژوهش تنهـا بـا    . نيز به اتمام رسيد آزمون پسبه اين ترتيب مرحله . كنندقصد خريد اين محصول بيان 
در . روزه پس از مرحله اول و دوم اين پژوهش صورت گرفـت  25گروه آزمايش در فاصله زماني  كنندگان حضور مشاركت
ه و در نهايـت  كردخواسته شد تا با محتواي پلتفرم تبليغاتي واقعيت افزوده تعامل  كنندگان ديگر از مشاركتاين مرحله بار 

 آوري جمـع ي مرتبط با مرحله آزمون يـادآوري نيـز   ها ، دادهها آنبا سنجش ميزان نگرش آنان به تبليغات و قصد خريد در 
 .شد

  ي پژوهشها يافته

  نتايج آمار توصيفي
 31 ايـن افـراد   ميـانگين سـني   .بودند )درصد 8/31( بانونفر  7و ) درصد 2/68(نفر آقا  15 پژوهش، اين كنندگان مشاركت

در . سـال اسـت   46سال تـا   22در اين پژوهش نيز از  كنندگان بازه سني شركت. است 203/6 ميزان انحراف معيار وسال 
كـه حـداقل مـدرك تحصـيلي لازم بـراي ورود بـه پانـل         دارنـد مدرك كارشناسـي  ) درصد 4/36(نفر از آنان  8اين بين 
نيز مدرك دكتري ) درصد 2/18(نفر  4مدرك كارشناسي ارشد و در نهايت ) درصد 5/45(نفر  10 .است كنندگان مشاركت
) درصـد  4/86(ي دولتي يا خصوصي بوده ها تمام وقت در مجموعه/ نفر داراي شغل ثابت 19از اين تعداد  .دارند تخصصي

  .شود مشاهده مي 1اين اطلاعات در جدول . كنند مي فريلنسر فعاليت/ آزاد صورت به) درصد 6/13(فر از آنان ن 3و 

  در اين پژوهش كنندگان نتايج آمار توصيفي مشاركت .1جدول 
    درصد تعداد  

  2/68  15  آقا  جنسيت

  

  8/31  7  خانم

  تحصيلات
  4/36  8  كارشناسي

  5/45  10  كارشناسي ارشد
  2/18  4  دكتري تخصصي

  4/86  19  خصوصي/ دولتي  شغل
  6/13  3  فريلنسر/ آزاد

  انحراف معيار  ميانگين بيشترين كمترين  
  203/6  31  46  22  سن

  نتايج آمار استنباطي
نفـر از اسـاتيد    3اعتبار محتوايي پلتفرم واقعيـت افـزوده طراحـي شـده، ايـن پلتفـرم در اختيـار         تأييدسنجش و  منظور به

پس از تعامل با پلتفرم و مشاهده تلاش تجاري مبتنـي بـر واقعيـت     ها آن. دانشگاهي شاغل در رشته بازاريابي قرار گرفت
ين شـروط لازم  تـر  يكـي از مهـم  . نـد كرد تأييدصر را و ارتباط داخلي بين عنا سازي پيادهافزوده، كيفيت، نحوه اجرا، نحوه 

ي هـا  به اين منظور در ابتدا هر گروه از داده. است شده آوري جمعي ها وابسته، توزيع نرمال داده Tجهت استفاده از آزمون 
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ي ها پس از اجراي آزمون تمامي گروه داده. شده توسط آزمون كلوموگروف اسميرنف مورد سنجش قرار گرفتند آوري جمع
توان  مي بر همين اساس). P-Value> 0/05(ي پژوهش از توزيع نرمال برخوردار بودند ها آوري شده موجود در متغير جمع

در خصوص نگرش آنان به هر دو نـوع   كنندگان شده از مشارك آوري جمعي ها داده. كردي پارامتريك استفاده ها از آزمون
نتـايج حاصـل از   . قـرار گرفـت   وتحليـل  تجزيـه مورد  سازي از استاندارد ي تبليغاتي و قصد خريد محصول پسها از تلاش

  . قرار گرفته است 2شده در جدول  آوري جمعي ها محاسبه ميانگين و انحراف معيار گروه داده

  نتايج آزمون ميانگين و انحراف معيار .2جدول 

    
  بلوغ ـ آزمون يادآوري  آزمون پس آزمونپيش

  انحراف معيار  ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  انحراف معيار  ميانگين

  گروه كنترل 
  )تبليغات مرسوم(

  415/0  204/3  355/0  318/3  نگرش به تبليغات
  

  378/0  886/2  515/0  909/2  قصد خريد

  بلوغ ـ آزمون يادآوري  آزمون پس آزمونپيش    
  انحراف معيار  ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  انحراف معيار  ميانگين

  گروه آزمايش
  )تبليغات واقعيت افزوده( 

  470/0  886/4  430/0  454/5  378/0  272/3  نگرش به تبليغات
  545/0  295/4  464/0  840/4  404/0  818/2  قصد خريد

  
هاي كنترل و آزمون و همچنـين   در گروه كنندگان تصادفي مشاركت بندي تقسيم تأييدبررسي و  منظور بهپس از آن 

و  آزمـون  پـيش (ي كنتـرل  ها وابسته در بين گروه Tي ارائه شده توسط آنان از آزمون ها توزيع پاسخسنجش نرمال بودن 
  .قرار گرفته است 3كه نتايج آن در جدول  شدصورت خطي استفاده  به) آزمون پيش(و آزمايش ) آزمون پس

  كنندگان و توزيع نرمال  مشاركتبندي  تقسيم تأييد منظور بهنتايج آزمون تي زوجي  .3جدول 

اختلاف  جفت
  ميانگين

انحراف 
 T  Df P-Value  معيار

  395/0  10  889/0  423/0  113/0)نگرش ـ آزمون پس ـ كنترل( ـ) نگرش ـ آزمون پيش ـ كنترل(
  762/0  10  311/0  485/0  045/0  )نگرشـ  آزمون پيش ـ آزمون( ـ) نگرش ـ آزمون پيش ـ كنترل(
  661/0  10 -451/0  501/0  -068/0  )نگرشـ  آزمون پيش ـ آزمون( ـ) نگرش ـ آزمون پس ـ كنترل(
  905/0  10  122/0  616/0  022/0  )قصد ـ آزمون پس ـ كنترل( ـ )قصد ـ آزمون پيش ـ كنترل(
  709/0  10  384/0  784/0  090/0  )قصد ـ آزمون پيش ـ آزمون( ـ) قصد ـ آزمون پيش ـ كنترل(
 740/0  10  341/0  662/0  068/0  )قصد ـ آزمون پيش ـ آزمون( ـ) قصد ـ آزمون پس ـ كنترل(

  
ي مختلـف نشـان   هـا  شود، نتايج آزمون تي زوجي خطي بر روي جفت متغير مي مشاهده 3كه در جدول  همان طور

عدم انجام مداخله در گـروه كنتـرل،    دليل بهكه  كردتوان بيان  مي درصد 95بر اين اساس در سطح اطمينان . اند هداده شد
اين نتيجـه  . )p=  395/0( تفاوتي معنادار با يكديگر ندارند آزمون پسو  آزمون پيشنگرش آنان به تبليغات در بين مراحل 

همچنين با بررسي اختلاف ميانگين مـابين نگـرش   . )p=  905/0( كند مي در خصوص قصد خريد در اين گروه نيز صدق
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كه صـحت   كردتوان بيان  مي ،آزمون پيشرل به تبليغات با نگرش افراد گروه آزمايش به تبليغات در مرحله افراد گروه كنت

. )p=  762/0( شـود  مـي  تأييدي آزمايش و كنترل ها و توزيع يكسان آنان در گروه كنندگان مشاركبندي  و درستي تقسيم
اين توزيع،  تأييدباز  منظور به. )p=  709/0( شود مي تأييدنيز  ها ي مرتبط با قصد خريد در بين آنها اين نتيجه توسط داده

مقايسـه   آزمون پيشرا نيز با نگرش افراد گروه آزمايش به تبليغات در مرحله  آزمون پسنگرش گروه كنترل به تبليغات در 
تـوان   مـي  همـين دليـل  بـه  . )p=  740/0( شود مي نتايج اين مرحله نيز توسط متغير قصد خريد تكرار. )p=  661/0( كرد

 5سطح خطـاي  (ي عنوان شده اختلاف ميانگين قابل استنادي وجود ندارد ها كه در هيچ يك از جفت متغير كرداستدلال 
 حـال . شـود  مـي  تأييـد آنان بندي  و درستي نحوه تقسيم كنندگان ي مشاركتها به همين دليل صحت توزيع پاسخ). درصد
نتايج حاصل از آزمـون تـي   . و آزمون يادآوري پرداخت آزمون پس، آزمون پيشاحل توان به بررسي گروه آزمايش در مر مي

  .نشان داده شده است 4زوجي براي گروه آزمايش در جدول 

  و آزمون يادآوري در گروه آزمايش آزمون پس، آزمون پيشنتايج حاصل از آزمون تي زوجي مراحل  .4جدول 
 T  Df P-Value  انحراف معيار اختلاف ميانگين جفت

  000/0  10 -093/14  513/0  -181/2آزمون پسنگرش  ــ آزمون پيشنگرش 
  000/0  10  -000/9  745/0  -022/2  آزمون پسقصد  ــ آزمون پيشقصد 

  000/0  10  -831/7  683/0  -613/1  نگرش يادآوري ــ آزمون پيشنگرش 
  000/0  10  -520/8  575/0  -477/1  قصد يادآوري ــ آزمون پيشقصد 

  006/0  10  434/3  548/0  568/0  نگرش يادآوري ــ آزمون پسنگرش 
  013/0  10  014/3  600/0  545/0  قصد يادآوري ــ آزمون پسقصد 

  
توان در سـطح اطمينـان    مي )تبليغات واقعيت افزوده(بر اساس نتايج حاصل از آزمون تي زوجي خطي گروه آزمايش 

بـر  ). >05/0P( با يكديگر تفاوتي دارند آزمون پسو  آزمون پيشتبليغات در مرحله به كه نگرش افراد  كرددرصد بيان  95
دهد كه ميانگين نگرش افراد حاضر در گروه آزمايش در طي  مي ه و نشانشداين اساس، فرض اوليه آزمون تي زوجي رد 
شود كـه   مي تأييددر ارتباط با قصد خريد نيز اين موضوع ). 181/2(ه است كردمداخله صورت گرفته تغييري معنا دار پيدا 
تـوان   مـي  بنابراين. )>05/0P(با يكديگر يكسان نيست  آزمون پسو  آزمون پيشميانگين متغير قصد خريد افراد در مرحله 

ن ميانگين متغير قصد خريد طور نتيجه گرفت كه مداخله صورت گرفته در بين افراد گروه آزمايش سبب تغيير در ميزا اين
صورت گرفته  ـ  آزمون يادآوري يا بلوغ زماني(و آزمون يادآوري  آزمون پيشبا بررسي نتايج حاصل از ). 022/2(ه است شد

بـوده و سـبب    مـؤثر كه تداخل صورت گرفتـه   كردتوان بيان  مي در گروه آزمايش،) هفته پس از مرحله اول آزمون 4طي 
با اين حال اگر به ). P<0/05تبليغات و قصد خريد به نگرش (ه است شدشده  آوري جمعي ها ن دادهتغيير در ميزان ميانگي

تبليغـات  به نگرش : در هر دو متغير(و آزمون يادآوري  آزمون پسدر بين مراحل  ها نتايج حاصل از آزمون مقايسه ميانگين
شود كه با رد فرضيه اول اين آزمون، ميانگين نگرش افراد گروه آزمايش به تبليغات  مي ، مشاهدهكنيمدقت ) و قصد خريد

 4و پـس از گذشـت    آزمون پسدر مرحله آزمون يادآوري، به ميزان قابل توجهي نسبت به ميانگين نگرش آنان در مرحله 
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از بررسي متغيـر قصـد خريـد    اين موضوع بسيار مهم در بين نتايج حاصل ). P=0/006و  568/0(هفته كاهش يافته است 
بر همين اساس با توجـه بـه   ). P=0/013و  545/0(شود  مي و آزمون يادآوري مشاهده آزمون پسآنان نيز در طي مراحل 

كه اسـتفاده از تبليغـات واقعيـت     كرداصلي اين پژوهش پاسخ داد و بيان  سؤالتوان به  مي نتايج بيان شده در اين قسمت
سـبب افـزايش ميـزان قصـد خريـد      ) در مقايسه با تبليغات مرسوم و سـنتي فعلـي  (مراه هوشمند افزوده مبتني بر تلفن ه

بـراي  . ي تبليغـاتي خواهـد شـد   هـا  ي آنان در ارتباط با تلاشها محصول تبليغ شده در مخاطبان و همچنين بهبود نگرش
 دسـت  از طريق فرمـول زيـر بـه    اين ضريب. شود مي استفاده 1دي كوهن تأثيراين مداخله از ضريب  تأثيرسنجش ميزان 

  :آيند مي

ܦ	ݏℎ݁݊ᇱܥ  )1رابطة  = ଵߤ  ௗܦଶܵߤ	−

ௗܦܵ  )2رابطة  = ඨܵܦଵ + ଶ2ܦܵ  

عد نگـرش بـه تبليغـات و همچنـين قصـد خريـد گـروه        بر اين اساس با قرار دادن ميانگين و انحراف معيار هر دو ب
ايـن مداخلـه    تأثيردر فرمول بالا ضريب ) 2گروه  عنوان به( آزمون پسو ) 1گروه  عنوان به( آزمون پيشآزمايش در مرحله 

مداخله در ارتباط بـا نگـرش بـه     تأثيربر همين اساس ضريب . آيد مي دست شود، به مي ضريب كوهن شناخته عنوان بهكه 
 تـأثير ميزان نتيجـه نهـايي ضـريب    . خواهد بود 51/4در ارتباط با قصد خريد برابر با  تأثيرو ضريب  15/5تبليغات برابر با 

ي هـا  گذاري مداخله صورت گرفته در بـروز تغييـر در بـين ميـانگين    تأثيرباشد، نشانگر  8/0كوهن در صورتي كه بيش از 
 .موجود است

  گيري بحث و نتيجه
ي گـذار  قرن گذشـته نـام   طي كه آفرين، انقلابي و نوين معرفي شده ي تحولها يكي از تكنولوژي عنوان بهواقعيت افزوده 

ي موجـود نقـش يـك نـوآوري     هـا  تواند در بيشتر زمينه مي ي ذاتي بسيار بالاي خودها اين فناوري با پتانسيل. شده است
از محيط حقيقي، دامنه ي ديجيتالي به فضاي ديد كاربر ها ن لايهكرد اين فناوري با اضافه. كندحمايتگر يا جايگزين را ايفا 

ادراك و احساس كاربر را به ميزان بسيار عظيمي توسعه بخشيده و سبب پيونـد هرچـه بيشـتر محـيط واقعـي بـا محـيط        
استفاده از اين فناوري براي دستيابي به اهداف بازاريابي و تبليغات هنوز هم مراحل ابتدايي . خواهد شد) ديجيتال(مجازي 

. توان شاهد رشد روزافزون آن بود مي ي صورت گرفتهها اما با مطالعه پژوهش ؛كند مي پريعمر خود را در سطح جهان س
اگـر  . دسترسي به مقاصد تبليغاتي در ايران مـورد اسـتفاده قـرار نگرفتـه اسـت      منظور بهبا اين حال هنوز هم اين فناوري 

آن آگهـي تبليغـاتي و در   بـه   مخاطبانهني ي ذها بپذيريم كه يك تلاش تبليغاتي در ابتدا با هدف بهبود و توسعه نگرش
ي هـا  توان از اهميت تلاش مي پذيرد؛ در اين حال نهايت افزايش ميزان قصد خريد محصول تبليغ شده در آنان صورت مي

موفقيت يا نـابودي محصـول    در نهايتي تبليغاتي اجرايي ها اين تلاش. آگاه شد  وكار كسبتبليغاتي اجرا شده توسط يك 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cohen's d 
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تغييرات تكنولوژيكي،  واسطة به ،ي اخيرها در سال. كنند مي را تضمين) در مراحل نهايي(  وكار كسبيا يك ) اول ةدر مرحل(

ه كـرد نيز تغيير پيـدا   كنندگان ديجيتالي، محيطي، اجتماعي، اقتصادي، فرهنگي و ساير مواردي از اين دست، رفتار مصرف
ي هـا  تـلاش  اثربخشياين عامل اساسي . ي مرسوم استها اتي و رسانهي تبليغها كاهش توجه افراد به پيام ،آن ةكه نتيج

را   وكـار  كسـب ه كه نتيجه آن ممكن است حيات يك محصول يا كردسابقه مواجه  بي را با كاهشي  وكار كسبتجاري يك 
طـور   بازاريابان مختلف بـه ، مشتريان، كاربران و همچنين كنندگان تا مصرف اند هشداما اين تغييرات سبب  ؛به خطر بيندازد
بستري نوين براي  عنوان بهتواند  مي واقعيت افزوده در اين زمان. كنندي نوين ارتباطي با يكديگر استقبال ها فعال از روش

. ي جـذاب ترغيبـي مـورد اسـتفاده قـرار گيـرد      كـار  راهي تبليغـاتي و  هـا  ايجاد ارتباطات يكپارچه بازاريابي، اجراي تـلاش 
تبليغات مبتني بر واقعيت افزوده  عنوان بهواقعيت افزوده كه در اين پژوهش از آن  ةصورت گرفته بر پاي ي تجاريها تلاش

، مـورد  مواجه شـده اسـت   نيز كنندگان استقبال مصرف بانوين و جذاب كه اي  هيك رسان عنوان بهتواند  مي ه است،شدياد 
تواننـد سـبب    مـي  ازاريابي شكل گرفته توسط واقعيت افـزوده ي تجاري و ارتباطات يكپارچه بها تلاش. استفاده قرار گيرد

، قابـل  سـازي  گـر، قابـل شخصـي    كننـده، ترغيـب   بخـش، سـرگرم   ايجاد ارتباطي نزديك، شخصي، جذاب، تعاملي، آگاهي
بـه  ، خصـوص  بـه روز فارغ از مكاني  شوند و اين ارتباط جامع در طول شبانهاي  ه، ارزشمند، دو طرفه و چندرسانگيري اندازه
ه و با ارائـه ارزشـي   كردرا با تلاش تجاري درگير  كنندگان تواند مصرف مي اين نوآوري. شودخواه كاربر ايجاد و برقرار  دل

كـه در نهايـت ايـن عامـل      شـود و خريد آنان  گيري ي تعاملي، سبب كمك به تصميمها بديل و متماير با استفاده از روش
توانند اين رويكـرد تبليغـاتي را بـا     مي بازاريابان به آساني. شود مي يل در آنانسبب افزايش ميزان رضايت و بهبود نرخ تبد

تغييرات لازم را در همـان   ،و در صورت نياز نندك گيري نتايج آن را اندازه ،ي بازاريابي خود ادغام و در لحظهها ساير تلاش
 واسـطة  بـه ) حتـي رايگـان  (هزينـه ممكـن   توانند با صرف كمي خلاقيت و دانش با كمترين  مي ها آن. زمان صورت دهند

بنـدي   در بسـته  كيـوآر كـد   ي مبتنـي بـر  ها ساز برچسب موجود بر روي محصولات با استفاده از چاپ فعال سازي هوشمند
در اين صـورت محتـواي   . كننديكپارچه و تركيب  مدنظرمحصولات خود، به آساني محتواي واقعيت افزوده را با محصول 

كننده به آن دسترسـي خواهـد    و مصرف كند ميدر همه حال همراه محصول شركت سفر  ،بازاريابواقعيت افزوده مدنظر 
آنان تنها با استفاده . نخواهند داشتنيازي قيمت  نيز به خريد و استفاده از تجهيزات سنگين و گران كنندگان مصرف. داشت
توانند به محتواي واقعيـت افـزوده    مي ني خارجي،ي همراه هوشمند موجود در دست خود و بدون نياز به اپليكيشها از تلفن

دسترسـي داشـته باشـند و ارتبـاط خـود را بـا       ) بر حسب نياز يا علاقه(روز  موجود روي محصولات در هر ساعت از شبانه
 هاي ه، تجربهاو نظر ها بررسي ديدگاه(اين ارتباط ممكن است در مراحل قبل از خريد . كنندمحصول، برند و شركت حفظ 

، هنگـام خريـد   )مرتبط و غيـره    و تبليغات ها ر افراد، بررسي قيمتي، مقايسه محصول با ساير محصولات، مشاهده تيزرساي
ي مختلف محصول، تجربـه و تعامـل بـا    ها ترين راه خريد، استعلام و مقايسه قيمت، مشاهده انواع نسخه بهترين و سريع(

ي هـا  اطلاعات محصول، نحـوه مصـرف، زمـان مصـرف، كـاربرد      مشاهده(و پس از خريد ) محصول قبل از خريد و غيره
 ةكننـد  ي ارائـه هـا  آن، بازاريابـان يـا شـركت    بر علاوه. رخ دهد) و غيره ها مختلف آن، ارتباط با پشتيباني محصول، توصيه

 هـاي يازترويجـي ماننـد تخفيـف نقـدي، امت     ـ  ي تجـاري هـا  مشوق ةتوانند با ارائ مي محتواي تبليغاتي واقعيت افزوده نيز
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 تـر  هرچه بهتـر و سـريع   گيري وفاداري، بن خريد، تخفيف خريد، بازگشت درصدي از وجه و مواردي از اين دست به شكل

  .كننداين ارتباط كمك 
ي مرسوم تبليغاتي را ها روش كارگيري بهي جذاب خود، معايب حاصل از ها با ويژگي تبليغات مبتني بر واقعيت افزوده

ي هـا  طور كه يافته همان. شدخواهد   وكار كسبي تبليغاتي يك ها مهم سبب افزايش اثربخشي تلاشاين . برد مياز بين 
مبتنـي    كه استفاده از تبليغات كرددرصد بيان  95توان با اطمينان بيش از  مي ،كردحاصل از اين پژوهش نيز به آن اشاره 
. به آن آگهي تبليغاتي بهبـود بخشـند   چشمگيريه ميزان تواند نگرش افراد را ب مي ،بر واقعيت افزوده توسط يك بازارياب

ي تبليغاتي مبتني بر واقعيت افزوده سبب افزايش شديد ميزان قصد خريد محصول تبليغ شده ها همچنين استفاده از تلاش
هنگـامي  . ردك ـمرسوم و فعلي معنا پيدا خواهد   اين يافته حاصل از نتايج در مقايسه با تبليغات. شدنيز خواهد  مخاطباندر 

ات كـوهن تركيـب   تـأثير را با نتايج حاصل از آزمون ضـريب   ها ي مقايسه ميانگينها ي حاصل از آزمونها كه نتيجه يافته
از ايـن   گيـري  و بهـره   وكـار  كسبي تبليغاتي يك ها واقعيت افزوده در تلاش كارگيري بهكه  كردتوان استدلال  ميكنيم، 

برابر بهبـود   15/5ي مخاطبان به آگهي تبليغاتي را بيش از ها تواند نگرش مي فناوري براي اجراي تبليغات توسط بازارياب
ي تجاري مبتني بر واقعيت افزوده ميزان قصد خريد محصول توسط مشتريان را پس از مشاهده ها همچنين تلاش .بخشد

آمـده در   دسـت  نتايج به ،ي صورت گرفته پيشينها برخي از پژوهش. خواهد داد برابر افزايش 51/4آگهي تجاري به ميزان 
همچنـين  ). 2021؛ وانـگ و همكـاران،   2019؛ كاريـا و همكـاران،   2022برول و همكاران، (كنند  مي تأييداين مطالعه را 

خريـد و بهبـود نگـرش بـه     ي قبلي در ارتباط با افزايش قصد ها ي مطالعه حاضر با نتايج حاصل از برخي پژوهشها يافته
؛ يانـگ و  2022اهم و همكـاران،  (پس از مشاهده محتواي تبليغاتي واقعيت افزوده توسط مخاطبان تعارض دارد  ،تبليغات

 تـأثير  ةدهند قصد خريد، نشان ةدر ارتباط با تغيير نگرش به تبليغات و توسع تأثيراين ميزان  ،با اين حال). 2020همكاران، 
ي تبليغـاتي واقعيـت افـزوده در مقايسـه بـا      هـا  تـلاش  اثربخشـي افـزايش   ،آن دنبـال  بهبر مخاطبان و  اين فناوري بسيار

نتايج مراحـل   ةمقايساين پژوهش هنگام بررسي و  محققانالبته يافته بسيار مهمي كه . است ي مرسوم تبليغاتيها رويكرد
كه ميزان نگـرش مخاطبـان بـه تبليغـات واقعيـت       نشان داد ،آزمون و آزمون يادآوري با آن مواجه شدند آزمون، پس پيش

بـه   ،)آزمـون  پسمرحله (افزوده و همچنين قصد خريد آنان هنگام اولين مواجهه با آگهي تبليغاتي مبتني بر واقعيت افزوده 
آزمـون   نتايج آزمون يادآوري با نتايج پـس  ةمقايساما ). آزمون پيش ةنسبت به مرحل(يابد  مي توجهي افزايش شايانميزان 
توان دليـل   مي .كاهش يافته است) پس از اجراي آزمون يادآوري(هفته بعدي  4دهد كه ميزان آن در طي مدت  مي نشان

 Novelty(ي تـازگي  هـا  رواني فرد در طول زمان و همچنين كـاهش اثـر فـاكتور    -ات بلوغ ذهنيتأثيراين كاهش را به 

effect  وRecency effects (رسـد كـه بـر اسـاس اثـر ون       مـي  منطقي به نظر كاملاً. ت دادپس از مشاهده مجدد نسب
اما هنگـامي كـه   . ي مرسوم باشندها ي بسيار بالاتري نسبت به روشگذار تأثيري نوين در ابتدا داراي ها ، رويكرد1رستورف

مواجـه   اثربخشـي آهسته بـا كـاهش    طور به، شوندبه پارادايم اصلي و غالب مورد استفاده تبديل  ها استفاده از اين رويكرد
 ـ  درگيري ذهني بـالا (كه انواع محصولات مختلف با سطوح متفاوتي از درگيري ذهني  شود مي البته استنباط. خواهند شد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Von Restorff 
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رسد محصولات مصرفي ماننـد نوشـيدني    مي به نظر. ، داراي ميزان نرخ كاهش متفاوتي خواهند بود)درگيري ذهني پايين

شوند داراي نرخ كاهش بيشتري نسبت به محصولاتي بـا درگيـري    مي كالايي با درگيري ذهني پايين معرفي عنوان بهكه 
با ايـن وجـود پـس از مقايسـه     . دقيق مورد سنجش قرار گيرد طور بهاما اين فرض بايد در مطالعات آتي . ذهني بالا باشند

كه اسـتفاده از تبليغـات    كردتوان بيان  مي ز هم با قطعيتبا مرحله آزمون يادآوري، هنو آزمون پيشنتايج حاصل از مرحله 
نتـايج  . ي مرتبط با تبليغات و افزايش ميزان قصد خريد در مشتريان خواهد شدها مبتني واقعيت افزوده سبب بهبود نگرش

يت افزوده دهد كه استفاده از واقع مي ه و اطمينانكرداين مطالعه در اين قسمت به ادبيات موضوع پژوهشي خارجي كمك 
همچنين نتـايج حاصـل از   . بر نگرش و قصد خريد در مشتريان خواهد شد تأثيري تبليغاتي سبب ها اجراي تلاش منظور به

در كشور ايـران  . كند مي ريزي اين مطالعه رويكرد تبليغاتي مبتني بر واقعيت افزوده را در ادبيات پژوهشي داخل كشور پايه
در صـورتي كـه يـك    . ه استشدرسمي شروع ن طور بهفناوري در عرصه تبليغات هنوز هم ي اين ها برداري از كاربرد بهره
تبليغات خود، افزايش قصد خريد در آنـان و همچنـين افـزايش    به ي مشتريان ها بهبود نگرش بر علاوهبخواهد   وكار كسب

و بـا   كنـد اين فناوري معرفـي  يكي از بازيگران اصلي  عنوان بهي تجاري صورت گرفته، خود را ها ميزان اثربخشي تلاش
كسب مزيتي رقابتي و جذاب؛ جايگاه خود را در زمين رقابت بهبود ببخشد، بايد از همين امروز فناوري واقعيـت افـزوده را   

كه  كنندتوانند با استفاده از نتايج اين پژوهش اطمينان حاصل  مي ي مختلفها شركت. ي تجاري خود بگنجاندها در تلاش
ي مرسوم تبليغاتي در ارتباط بـا بهبـود   ها بسيار بالاتري نسبت به رويكرد اثربخشياين رويكرد تبليغاتي جذاب و تعاملي از 

شود تا ضمن شناخت  مي بر همين اساس به بازاريابان پيشنهاد. ندبرخوردار ها  ي افراد و افزايش قصد خريد در آنها نگرش
ي زماني، مالي و اطلاعاتي اقـدام ورزنـد تـا از ايـن طريـق      ها يگذار سرمايهبه تنوع آن، اين فناوري و كاربردهاي بسيار م

ات مستقيم نگرشي در آنان، قصد خريد تأثيربهبود  بر علاوهخود ارائه داده تا  مخاطباني تجاري نويني به ها بتوانند تلاش
ي تبليغـاتي مبتنـي بـر    هـا  تا با ايجاد كمپين شود مي به بازاريابان پيشنهاد. و نرخ تبديل مشتريان خود را نيز افزايش دهند

ه تـا خريـد   كردواقعيت افزوده تجاربي تعاملي، همه جانبه و جذابي را براي مخاطبان خود به ارمغان آورده و به آنان كمك 
ي تجـاري  ها شود قبل از شروع استفاده از فناوري واقعيت افزوده در تلاش مي همچنين پيشنهاد. ي داشته باشندتر آگاهانه

اقـدام   هـا  و علايـق آن  هـا  شناخت بازار، جامعه هدف، نيـاز به ي گسترده تحقيقاتي در بازار هدف، ها خود، با اجراي فرايند
توانند با استفاده از اين تكنيك تحولي در مسير ارائه اطلاعات بـه مشـتريان خـود ايجـاد كـرده و بـر        مي ها شركت. ورزند

تبليغات واقعيت افزوده رويكردي ارتباطي بسيار كم هزينه، . كنندارائه  ها آنو ارزشمند به خلاف گذشته، اطلاعاتي اضافي 
شـود   مـي  از آنچه تصـور  تر اي بسيار نزديك ات رفتاري، عاطفي و شناختي بسيار بالا بوده كه ممكن است در آيندهتأثيربا 
 . كندرا از دور رقابت خارج  ها آني مرسوم تبليغاتي شده و ها كامل جايگزين روش طور به

  به پژوهشگران آتي هاو پيشنهاد ها محدوديت
عدم وجود پلتفرم يا تبليغات واقعيت افزوده . ي مختلفي مواجه شدندها با محدوديت محققاندر هنگام اجراي اين پژوهش، 

حاضـر در ايـن    كننـدگان  كتمشـار . گيري در مقياس گسترده وجود نداشته باشـد  تا امكان نمونه شدقبلي در ايران، سبب 
با ساخت  محققانبا اين حال . قابل بسط به اعضاي كل جامعه نباشنداي  هحجم كم، ممكن است نمون دليل بهپژوهش نيز 
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محـدوديت   تـأثير كـاهش   دنبال بهي اساسي عنوان شده توسط ساير پژوهشگران، ها يك پلتفرم تبليغاتي بر اساس فاكتور

 واسـطة  بـه ي تحـت وب  هـا  سازي محتوا در سـرور  حدوديت ديگر اين پژوهش مشكل در پيادهم. اول بر روي نتايج بودند
ي هـا كار راهافـزاري، عـدم وجـود     ي سنگين نرمها ي ديگري نظير تحريمها محدوديت. كيفيت پايين اينترنت در ايران بود

ماهيت عملي آن ممكـن اسـت    واسطة بهروش آزمايشي نيز . بود گذار تأثيرپرداخت ارزي و غيره بر كيفيت محتواي نهايي 
تمام سـعي خـود را بـه كـار گرفتـه تـا در حـد معقـول،          محققاندر اين ميان . قرار گيرد تأثيرتوسط عوامل مختلف مورد 

سـنجش   ،ي حاضر در ايـن پـژوهش  ها يكي ديگر از محدوديت. كنندي جانبي آزمايش را در محيط آزمون كنترل ها متغير
ي نوين خارجي در ارتباط با ها شود تا با مطالعه پژوهش آتي پيشنهاد مي محققانبه . است ليغاتقصد خريد و نگرش به تب

ي استفاده از تبليغات واقعيت افزوده و در نهايت ساير ها يندابه شناسايي و سنجش نقش عوامل ميانجي، پيش ،اين موضوع
  .سطوح مختلف درگيري ذهني بپردازندكارگيري اين رويكرد تبليغاتي با در نظر گرفتن  نتايج حاصل از به
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