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Abstract 
In recent years, augmented reality has emerged as a promising new 
technology across various industries. While it has been adopted to 
achieve diverse objectives in different fields, this technology has yet 
to reach its full potential in the marketing and advertising sector. 
Despite the diminishing efficacy of conventional advertising methods, 
employing augmented reality (AR) technology as a novel approach in 
advertising can be seen as a potential solution. The primary objective 
of this study is to elucidate and identify the principal aspects and 
indicators influencing AR advertising, to screen and validate them, 
and ultimately develop an AR advertising model centered on 
smartphones, primarily targeting consumer product packaging. The 
methodology for this study involved a mixed approach. In the first 
step, 14 experts were interviewed using semi-structured interviews, 
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and the grounded theory technique was utilized to collect and analyze 
the necessary data. Following that, the validity and reliability of the 
qualitative aspect were assessed and confirmed. In the second phase, 
the fuzzy Delphi technique was employed to verify the identified 
categories and solidify the final model. Through the qualitative 
analysis of the initial 5143 concepts, 912 subcategories, and 59 main 
categories were identified and organized into 6 structures. This data 
was then subjected to the fuzzy Delphi method for validation, in turn 
resulting in all identified indications being corroborated. The 
integration of augmented reality technology into the advertising 
industry, despite its relatively brief history, can generate substantial 
benefits for stakeholders like audiences, products, companies, brands, 
and society. Such technology can contribute to the overall 
advancement of the advertising sector and assist marketers in 
achieving their desired outcomes. It is noteworthy that the impact of 
this technology in the advertising field may be subject to a variety of 
external influences, yet its capacity to deliver valuable outcomes 
appears promising. 

Introduction: 
In the Islamic Republic, a unique variant of public opinion is 
observed, distinct from traditional models. While existing outside the 
realm of power relations, this form of public opinion lacks the 
connection to civil society commonly found in other contexts. Instead, 
it is defined by a collection of shared beliefs, attitudes, and viewpoints 
that are shaped independently of power dynamics, thus forming a 
unique, isolated public opinion within the Islamic Republic's 
sociopolitical landscape. The precarious state of civil society in Iran 
has led to it becoming a negligible factor in social and political 
equations and relations. Public opinion in Iran, rather than taking 
shape through the lens of civil society and aligning with government 
policies and decisions, functions as a force that is manipulated by 
adversaries and used as a tool to apply pressure against the Islamic 
Republic’s authority. 

Currently, the media plays a substantial role in influencing and 
steering public opinion. Many scholars and researchers in fields such 
as sociology, communication sciences, psychology, and others have 
posited that the media has the ability to shape its perceptions and 
interpretations of events to align with its preconceived biases. 
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Consequently, media outlets often select data and scrutinize social 
phenomena based on these biases, and the information provided may 
not always accurately reflect reality but can be tainted with cultural, 
political, and social values and norms. 

Research question(s): 
The present research aimed at understanding the necessity of 
implementing social policies to manage and control Iranian public 
opinion. In the first stage, the study focused on identifying factors that 
contribute to the pessimistic outlook and confused mentality among 
Iranians. Subsequently, in the second stage, the research sought to 
analyze the meaningful relationships between causes and effects, with 
the objective of providing strategies in the domain of social policy. In 
accordance with these objectives, the research aimed to answer the 
following questions: 
What are the platforms that influence Iranian public opinion? 

What are the characteristics of Iranian public opinion? 
What strategies and tactics are implemented in the arena of 

managing and controlling Iranian public opinion? 
What capacities and constructive ideas can potentially impact 

Iranian public opinion? 

Literature Review 
Given the profound and far-reaching changes and transformations 
experienced by human societies, the role of media, virtual space, and 
social networks in shaping such transformations is significant. 
Numerous thinkers have substantiated this assertion, as they argue that 
in the current era, the media serves as the primary force shaping 
public thoughts and minds. Disregard towards this phenomenon is 
considered impractical. 

Castells, for instance, posits that all identities are constructed, but 
the critical question at hand is how, from what sources, by whom, and 
for what purposes. Gerbner and his associates in the "cultivation 
theory" have attempted to address the impact of mass media, 
particularly television, on shaping public opinions and thoughts. Hall 
and J. Holley (2005) introduced the theory of "representation," which 
posits that in the contemporary context, mass media's audio-visual 
presentations have the most profound impact on shaping public 
culture, thoughts, and perceptions. According to this theory, mass 
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media serve as instruments for representing the world to their 
audiences. 

The media, according to the theoretical framework of framing, 
does not solely function as a mirror that reflects events and the 
realities of the social and political world. Instead, they play a more 
active role in shaping social and political realities. Through their news 
reporting, the media influence how people perceive and understand 
the world around them, essentially constructing those realities. 
McCombs and Reynolds (2009) propose the theory of "highlighting," 
asserting that in the context of modern times, the media wield 
significant influence as a powerful factor. According to this theory, 
media communications and platforms play a pivotal role in the 
discursive processes of highlighting and marginalization. Moreover, 
the media are regarded as a foundational power factor in a global 
system that is constantly undergoing change. 

Methodology 
This study is a descriptive-analytical research project conducted in 
accordance with the qualitative methodological approach, grounded in 
contextual theorization. It utilizes semi-structured interviews as the 
primary data collection technique and employs purposeful theoretical 
sampling to identify participants who can provide insights related to 
the research questions. Theoretical saturation was achieved after 
conducting interviews with 16 academics and experts in the fields of 
social sciences and communication sciences from various universities 
in Tehran (Tehran, Tarbiat Modares, and Khwarazmi). The 
interviewees comprised 13 men and 3 women, with ages ranging from 
42 to 70 years. 

Result 
Based on analysis conducted using MAXQDA software, 52 distinct 
concepts were identified during the initial open coding stage. These 
were subsequently grouped into 15 core categories during the axial 
coding phase. These categories can be further organized into three 
broader forms: platforms that shape the state of Iranian public opinion, 
characteristics of Iranian public opinion, and strategies and tactics 
employed in policy-making and public opinion management. 

The influence of the following platforms on Iranian public 
opinion is evident: a general sentiment of disappointment, a prevailing 
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negativity, diminishing trust in official media spaces, and a decrease 
in their overall favorability. 

Several characteristics are evident in such a thought process: there 
is an increase in the tendency towards activism and direct action, a 
heightened influence of public opinion on government decision-
making, a growing dissatisfaction and expression of demands shaped 
by virtual spaces and social media platforms, a stronger focus on 
political issues and concerns for security among the populace, and an 
increasing interest in adopting global values and norms, along with a 
strong influence wielded by unofficial media sources in opposition to 
civil society and official media channels. There is also a desire to form 
new social movements, particularly through acts of civil disobedience 
and other forms of influence. As a means of controlling public 
opinion, the researcher emphasized looking towards weaker and less 
developed neighboring countries as a cautionary tale. To manipulate 
public opinion in line with policy objectives, the researcher proposed 
strategies and tactics such as cover action, coordinated action (shaping 
aligned narratives), and media action. These tactics are aimed at 
influencing public opinion to align with policy goals and public 
opinion management. 

Discussion 
In this study, the primary objectives were twofold: to gain a deeper 
understanding of the factors that contribute to the pessimistic outlook 
and confusing mindset of Iranians, and to examine the meaningful 
relationships between causes and effects by introducing social policy 
measures. It is worth noting that despite the numerous and persistent 
crises faced since the establishment of the Islamic Republic system, 
Iranian society has consistently demonstrated resilience and 
cooperation with the system. However, challenges and threats have 
emerged within society, creating wounds and uncertainties. 

It appears that factors such as a decrease in public trust (regarding 
structures, authorities, organizations, and institutions), heightened 
frustration and pessimism about the possibility of large-scale reform, 
the continued proliferation of negative news, and an escalating growth 
in demands that are difficult to meet in the short term are exacerbating 
the situation. 

Class divisions, continuous revelations against leaders and 
executive officials, an increase in the propensity for protests and a 
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trend towards violence in these protests, the growth of political 
polarization, the focus of satellite and social media networks in 
directing public opinion, the establishment of an identity of resistance 
through cultural and social focus, a changing lifestyle and a rise in 
family breakdowns, a focus on celebrities and decreasing significance 
of former reference groups, and heightened external pressures have 
contributed to a sense of abandonment in Iran's public opinion, 
resulting in negative representations. 

 When considering the nature and context of Iranian society in 
terms of its social, political, economic, and cultural aspects, it may be 
beneficial to categorize the primary and significant strategies for 
shaping Iranian public opinion in a positive, constructive, and hopeful 
direction into the following three broad categories: 

Several techniques have been utilized to shape public opinion: 
representation, framing, highlighting, and planting, which are based 
on the extensive use of virtual spaces and social networks. Moreover, 
strategies such as forming a think tank, analyzing positive narratives, 
and employing media actions were identified as potentially effective 
approaches in the realm of policymaking and public opinion 
management within the Iranian context. In response to the influence of 
the information and satellite space, public opinion might be steered in 
a different direction compared to that preferred by the government. It 
is worth noting that it is challenging to quickly overcome the enemy's 
soft and cognitive warfare, as this influence leverages the vast reach of 
virtual spaces, social networks, and satellite channels. The enemy not 
only seeks to impose a new lifestyle among Iranians but also employs 
various tactics and imagery to direct public opinion towards 
confrontational and oppositional stances against the government. 

Keywords: Augmented Reality; Mobile Augmented Reality; 
Augmented Reality Advertising; Smartphones. 
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همراه  يهابر تلفن يافزوده مبتن تيواقع يهاغاتيارائه مدل تبل
  ختهيآم كرديهوشمند با استفاده از رو

گــروه  ،يابيــبازار شيگــرا يبازرگــان تيريمــد يتخصص يدكتر يدانشجو   ياكبر اريمهز
  رانيهمدان، ا ،يواحد همدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،يريمد

  

  رانيهمدان، ا ،يواحد همدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،يريگروه مد   يلموك يتحفه قباد
  

  نراياراك، ا ،يواحد اراك، دانشگاه آزاد اسلام ،يبازرگان تيريگروه مد   يانيآشت يغفار مانيپ

  

 ر،يــدانشــگاه ملا ،يو علــوم انســان اتيدانشكده ادب ،يبازرگان تيريگروه مد   يبابائ يحاج نيحس
  رانيا ر،يملا

   چكيده
هاي بســيار بــالاي واسطه پتانســيلهاي اخير بههاي نويني است كه در طول سالواقعيت افزوده يكي از فناوري

خود در سطح جهان موردتوجه صنايع مختلفي قرارگرفته و هر يك از اين صنايع از فنــاوري واقعيــت افــزوده 
طــور كــه بايــد در صــنعت بازاريــابي و حــال ايــن فنــاوري آنبااينبرنــد. منظور پيشبرد اهداف خود بهره ميبه

برداري قرار نگرفته است. باوجود كاهش روزافزون اثربخشي رويكردهاي فعلــي تبليغاتي مورداستفاده و بهره
عنوان يــك توانــد بــهعنوان يــك رويكــرد تبليغــاتي نــوين، ميتبليغاتي، استفاده از فناوري واقعيت افــزوده بــه

هاي مؤثر در نظر گرفته شود. بر همين اساس هدف اين پــژوهش، تبيــين و شناســايي ابعــاد و شــاخصراهكار 
هــا و درنهايــت ارائــه مــدل تبليغــاتي گري و اعتبــار ســنجي آناصلي مؤثر بر تبليغات واقعيــت افــزوده، غربــال

بندي بســته هــاي همــراه هوشــمند بــا محوريــت نشــانگرهاي موجــود بــر رويواقعيــت افــزوده مبتنــي بــر تلفن
گيري از رويكرد آميخته و تركيبي از دو روش كيفي و كمــي متــوالي، محصولات بود. در اين مطالعه با بهره

آوري و هــاي لازم جمــعخبــره، داده 14هاي نيمه ساختاري يافتــه بــا در مرحله اول با استفاده از ابزار مصاحبه
نيز تأييد شــد. در مرحلــه دوم از روش دلفــي فــازي  روش داده بنياد اجرا گرديد. روايي و پايايي بخش كيفي
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 5143شــده و ارائــه مــدل نهــايي اســتفاده گرديــد. در بخــش كيفــي منظور اعتبار سنجي مقــولات شناساييبه
دهي گرديــد. تمــامي ســازه ســازمان 6مقوله اصلي شناســايي و در قالــب  59مقوله فرعي،  912مفهوم اوليه، 

چنــدان طــولاني دلفي فازي مورد تأييد قرار گرفــت. بــاوجود عمــر نه شده توسط روشهاي شناساييشاخص
اي حــاكم، ايــن فنــاوري فناوري واقعيت افزوده در صنعت تبليغات، همچنين تأثيرپذيري آن از عوامــل زمينــه

تواند با كمك به صنعت تبليغات، نتايج بسيار ارزشــمندي را بــراي مخاطبــان، محصــول، شــركت، برنــد و مي
 داشته باشد و به بازاريابان در كسب نتايج مطلوب كمك شاياني نمايد. جامعه در پي

 يهاافزوده، تلفن تيواقع غاتيمحور، تبل ليافزوده موبا تيافزوده، واقع تيواقع :هاواژهكليد
  .همراه هوشمند

   



 331 | و همكاراني اكبر... ؛  همراه يهابر تلفن يافزوده مبتن تيواقع يهاغاتيارائه مدل تبل

 مقدمه

هــاي نــويني همواره در طول تاريخ، پيشــرفت جوامــع بشــري مســبب ابــداع و ظهــور فناوري
ساز بروز تحولاتي عظيم در آن عصر گرديــده نوبه خود زمينهها بهكه هر يك از آنگرديده 

هــا را تغييــر داده و در هاي جديد نحوه تعامل افراد بــا محــيط پيرامــوني آناست. اين فناوري
انــد. در ناپــذير از زنــدگي روزمــره افــراد تبــديل گرديدهطول زماني كوتاه به جزئــي جدايي

كننــد، تكنولــوژي تمــامي جوانــب تحت عنوان عصــر ديجيتــال يــاد مي عصر فعلي كه از آن
زندگي افراد جامعه را به خود اختصاص داده است. بر همين اساس دور از ذهــن نيســت كــه 

هــاي تكنولــوژي محــور خواهــد بــود. بيان نمايم تحول اساسي پيش رو در ارتباط بــا فناوري
شماري را به سمت خــود ير توجهات بيهاي اخهاي جذابي كه در طول ساليكي از فناوري

). واقعيــت Siriwardhana et al., 2021جلب نموده است، فناوري واقعيت افزوده نام دارد (
هــاي كــامپيوتري، جانبه بوده كه با استفاده از پردازشافزوده يك فناوري تعاملي، پويا و همه

فيزيكــي اطــراف كــاربر ايجــاد تعاملي را بر روي نماهاي زنده از محــيط  -هاي ديجيتاليلايه
راحتي بــا ايــن عناصــر ديجيتــالي تعامــل توانند به). مخاطبان ميSaju et al., 2022نمايد (مي

باشــد اي بــراي كــاربران ميجانبــهنموده كه نتيجه آن ايجــاد تجــارب جــذاب، جديــد و همه
)Flavián et al., 2019يــت ايــن ). محققان صنايع مختلف، چند سالي است كــه متوجــه اهم

هاي بالقوه بسيار بالاي آن گرديده و از اين تكنولــوژي در پيشــبرد اهــداف فناوري و پتانسيل
طور كه بايد، در صنعت بازاريــابي و بــه حال اين فناوري هنوز هم آناند. بااينخود بهره برده

بــرداري قــرار نگرفتــه اســت. همچنــين پيــروي از آن صــنعت تبليغــات، مورداســتفاده و بهره
كارگيري ايــن فنــاوري قدرتمنــد و زاريابان مختلف نيز شناخت كافي از نتايج حاصل از بــهبا

هاي اخيــر هاي صورت گرفته در طول ســالتوانمند ندارند. مسئله مهم اين است كه پژوهش
اند. تن و همكارانش وكارهاي مختلف بودهبيانگر نتايج بسيار اساسي و ويژه آن براي كسب

ــهواقعيــت افــزوده را  ــابي بهب ــزار بســيار كليــدي و قدرتمنــد در بازاري واســطه عنوان يــك اب
هاي آن در جلب نظر مخاطبان، جــذب مشــتريان جديــد، افــزايش آگــاهي از برنــد و توانايي

توانند بــا اســتفاده ). بازاريابان ميTan et al., 2022درنهايت افزايش فروش معرفي نمودند (
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ــژه و همه ــهاز آن تجــارب وي ــراي مصــرفاي رجانب كنندگان ايجــاد نمــوده و اطلاعــات ا ب
كــه ايــن اطلاعــات طوريتر از هميشه انتقــال دهنــد، بهموردنظر را به شكلي گيراتر و جذاب

تر نمايــد و شــركت تر و خلاقانــهتر، آسانبخشدرنهايت بتواند جوانب زندگي افراد را لذت
 ).Nayyar et al., 2018ست يابد (نيز به بهترين شكل به اهداف ارتباطي و تبليغاتي خود د

اين موضوع زماني اهميت دوچندان پيدا خواهد نمود كه نسبت به ضعف و مشــكلات 
واســطه عــواملي هاي اخيــر بهتبليغات مرسوم آگاه باشيم. رويكردهاي فعلي تبليغاتي در ســال

خــود و ازحد، نامرتبط بودن، فقدان نوآوري و خلاقيــت در بطــن محتــوايي مانند تكرار بيش
انــد همچنين نحوه ارائه پيام تبليغــاتي و غيرشخصــي بــودن، اثربخشــي خــود را از دســت داده

)Akbari & Ghobadi lamuki, 2022; Othman, 2020; Chernobrovkin et al., 

كنندگان ). علاوه بر آن فرايند ديجيتالي شدن، سبب ظهــور نــوع جديــدي از مصــرف2021
). ايــن گــروه از Şehirli, 2021الي گرديــده اســت (كنندگان ديجيتــتحــت عنــوان مصــرف

هــا كنندگان نسل قبل دارنــد؛ آنكنندگان نيازهاي ارتباطي متفاوتي نسبت به مصرفمصرف
گيري كنند و تقاضاي بالايي بــراي شــكلطرفه فعلي استقبال نمياز رويكردهاي مرسوم يك
 & Morozovدارنــد (جانبــه، جــذاب، تعــاملي، كامــل و دوطرفــه ارتباطــات شخصــي، همه

Sharonov, 2023; Gasanov et al., 2022 اين مهم سبب گرديده تا در جهــان ديجيتــال .(
امروز، رويكردهاي تبليغــاتي و ارتبــاطي فعلــي توانــايي قابــل قبــولي در دســتيابي بــه اهــداف 

وكار نداشــته باشــند. در ايــن صــورت نيــاز بــه يــك شــده يــك كســبتبليغاتي از پيش تعيين
هــاي لازم بتوانــد اثربخشــي كلــي صــنعت مندي از ويژگيتبليغاتي جديد كه با بهرهرويكرد 

زمــان بــا فراينــد گــردد. از طــرف ديگــر، همشدت احساس ميتبليغات را نيز افزايش دهد به
هــاي همــراه هوشــمند هاي تكنولوژي محور ديگري مثل تلفنديجيتالي شدن جهان، فناوري

هــاي همــراه هوشــمند فعلــي از وغ كــافي رســيدند. تلفنهاي اخيــر بــه بلــنيــز در طــول ســال
آســاني تواننــد بهافزاري بسيار بالايي برخــوردار هســتند و ميافزاري و نرمهاي سختتوانايي

). Kaimaris et al., 2021اي اجــرا نماينــد (صورت لحظــههاي گرافيكي را بهانواع پردازش
طور ميليارد نفر در سطح جهان بــه 5به  دهند كه نزديكهاي صورت گرفته نشان ميارزيابي
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هــاي همــراه دقيقه از وقت خود را صــرف كــاركردن بــا تلفن 57ساعت و  6روزانه بيش از 
هاي اخيــر شــاهد افــزايش ). در ســالKemp, 2022نماينــد (هوشمند متصــل بــه اينترنــت مي

فــراد از ايــن ايم. افروشــي نيــز بــودههــاي همــراه هوشــمند در تجــارت خردهاســتفاده از تلفن
هــا بــا وجو براي يافتن محصولات و خدمات، بررسي و مقايســه آنمنظور جستها بهدستگاه

يكديگر، كسب نظرات ساير خريداران، اجراي فرايند خريد، پرداخت هزينه و بيــان نظــرات 
ها بــا ). اين دستگاهAndronie et al., 2021; Ciurlău et al., 2021اند (خود استفاده نموده

اي بــه افزاري و همچنــين دسترســي لحظــههــا و سنســورهاي ســختارا بــودن انــواع دوربيند
فناوري اينترنت و وب، به ابزاري بســيار كــاربردي در زنــدگي روزمــره تمــامي افــراد تبــديل 

هــاي گيري از نســل پــنجم اينترنــت همــراه در تلفن). قابليت بهرهAtiker, 2022اند (گرديده
هاي ســازد تــا در لحظــه و بــدون درنــگ، بســتهمحتــوا را قــادر مي دهنــدگانهوشــمند، ارائه

). بــر همــين Attaran, 2021اطلاعاتي و گرافيكي پرحجمي را به دســت كــاربران برســانند (
هاي همراه هوشمند را ابزاري بسيار مناسب جهــت اجــراي رويكردهــاي توان تلفناساس مي

  واقعيت افزوده معرفي نمود.
قادر است تا نقش يك رويكرد نوين تبليغاتي و بازاريابي را در  فناوري واقعيت افزوده

گرفتــه و عــلاوه بــر افــزايش اثربخشــي فراينــدهاي ارتباطــات يكپارچــه جهان امــروز برعهده
وكارهاي مختلف در دستيابي به اهداف تبليغاتي خود با استفاده از نتــايج بازاريابي، به كسب

حــال بازاريابــان فناوري در تبليغات كمك نمايــد. بااينكارگيري اين بسيار ويژه حاصله از به
هاي تجاري خود بــه يــك چــارچوب مفهــومي از كارگيري اين فناوري در تلاشمنظور بهبه

شده و مشخصي نياز داشته تا با ابعاد ايــن روش تبليغــاتي آشــنا شــوند؛ چــارچوبي پيش تعيين
هــاي همــراه هوشــمند كــه در حــال نتحت عنوان مدل تبليغاتي واقعيت افزوده مبتنــي بــر تلف

حاضر وجود ندارد. بر همين اساس، هدف از پژوهش حاضر طراحي و ارائــه مــدل تبليغــات 
باشد. در اين مطالعه بــه دنبــال پاســخ بــه هاي همراه هوشمند ميواقعيت افزوده مبتني بر تلفن

غــاتي واقعيــت اين سؤالات هستيم كه عوامل علي و همچنين عوامل مؤثر بر يــك پلتفــرم تبلي
كارگيري اين رويكرد تبليغاتي چــه نتــايجي افزوده موبايل محور شامل چه مواردي بوده و به
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كنندگان وكارها، برند، محصول، تبليغات، صــنعت، جامعــه و مصــرفاي را براي كسبويژه
  در پي خواهد داشت؟

  ادبيات پژوهشي
  واقعيت افزوده

، يكـــي از 3و واقعيـــت تركيبـــي 2در كنـــار واقعيـــت مجـــازي 1فنـــاوري واقعيـــت افـــزوده
 ,.Le Noury et alگــردد (محســوب مي 4يافتههــاي توســعههاي انــواع واقعيتزيرمجموعــه

گيــرد مجاز، جايي در نزديكــي واقعيــت قــرار مي -). اين فناوري در بين طيف واقعيت2022
يزيكــي و فضــاي ديجيتــالي تواند به بهترين شكل ممكن شكاف بين فضــاي فكه ميطوريبه

عنوان تــوان بــه). واقعيــت افــزوده را ميBajpai & Islam, 2022(مجازي) را كاهش دهــد (
هاي فيزيكي موجود در اطراف كاربر را در بر گرفته، فناوري معرفي نمود كه محيط و المان

جديــدي بــر هاي ديجيتالي افزاري سنگين، لايهافزاري و سختهاي نرمبا استفاده از پردازش
هــاي محــيط فيزيكــي هاي ديجيتــالي را بــا الماناساس اهداف پلتفرم ايجاد نموده، ايــن لايــه

هــاي صــورت بلادرنــگ و شــامل المانتركيب نموده و درنهايت تصويري با نمــاي زنــده، به
 ,.Rauschnabel et alدهــد (هاي مجازي به كاربران نمــايش ميشده با لايهفيزيكي تركيب

2022; Fan et al., 2020شده به كاربر تــا قبــل از ايــن هاي مجازي جديد نمايش داده). لايه
توان بيان نمود كه واقعيت افزوده جهان اطــراف مخاطــب وجود نداشتند. بر همين اساس مي

هاي در قالب متن، تصوير، ويديو، بازي، گرافيــك، صــدا و غيــره بــه را در بر گرفته و افزونه
هاي موجــود در اين حالت كاربر قادر است تا با هر يك از اين افزونه نمايد. درآن اضافه مي

كــه تجربــه نهــايي كــاربر طوريشده در لحظه تعامل داشته باشــد، بههاي ديجيتالي اضافهلايه
). Smink et al., 2019; Cipresso et al., 2018جانبــه و واضــح اســت (بسيار فراگيــر، همه

گردد، امــا سال پيش بــازمي 100م واقعيت افزوده به بيش از هاي مرتبط با مفهوايده پردازي
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2. Virtual Reality 
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بود كه پتانسيل واقعي اين فناوري مشخص شــد. در ايــن دهــه ابتــدا مورتــون  1960در دهه 
، توانســت تصــاوير، صــدا، لــرزش و احســاس 6با طراحي دستگاهي با نام سنســوراما 5هلينگ

ــايي را شبيه ــسبوي ــد. پ ــازي كن ــال س ــوان 1968ازآن در س ــاترلند اي ــين  7س ــداع اول ــا اب ب
، ســپس تركيــب آن بــا سنســوراما، عصــر جديــدي را در جهــان 8نمايشــگرهاي بــر روي ســر

واســطه )؛ امــا هنــوز هــم بهJohnson, 2012ديجيتال و همچنين واقعيت افزوده شروع نمــود (
افــزاري شــديداً بــالا، ايــن افزاري و نرمهزينــه دسترســي ســنگين و همچنــين الزامــات ســخت

شــركت گوگــل نســبت بــه معرفــي  2010ي در دســترس عمــوم مــردم نبــود. در ســال فناور
عامل اندرويــد و تركيــب افزاري واقعيت افزوده در سيستماي نرمتوسعه -هاي دسترسيهسته

هاي سيستم عامل خود اقدام نمود. اين شركت با انجام اين كــار توانســت آن با تمامي بخش
اي بســيار نــا چيــز، بتواننــد از هــاي همــراه خــود و بــا هزينــهبه افراد اجــازه دهــد تنهــا بــا تلفن

  ).Scargill et al., 2022مند گردند (هاي واقعيت افزوده بهرهقابليت

  نحوه كار واقعيت افزوده
افــزار، منظور اجــراي صــحيح بــه تركيبــي از نرميــك پلتفــرم مبتنــي بــر واقعيــت افــزوده بــه

منظور كــاركرد صــحيح و نمــايش پلتفــرم بــه افزار و زيرســاخت ارتبــاطي نيــاز دارد.ســخت
ســاز نمايــد. در اولــين مرحلــه، يــك فعالهاي ديجيتال موردنظر، مراحل زير را دنبال ميلايه

ســازي توســط بخصوص بايد توسط پلتفرم شناسايي و تأييد گردد. اين كــار بــه مرحلــه فعال
تفــرم بــا اســتفاده از انــواع مكانيزم ماشه شهرت دارد. پس از شروع فرايند، در مرحله بعدي پل

افزاري موجود نسبت بــه دريافــت اطلاعــات محــيط پيرامــوني هاي سختسنسورها و دوربين
نمايــد. ســپس آوري مياي را جمعمخاطب اقدام نموده و تركيبي از اطلاعات بسيار گسترده

افــزاري بــه مــدلي هاي ســنگين نرمشده توسط پردازشآوريدر مرحله بعدي اطلاعات جمع
هندسي از محيط فيزيكي اطراف كاربر به همراه اطلاعات مختلــف لازم در ارتبــاط  -طبيعي
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ازآن در مرحلــه بعــدي، محتــواي از گــردد. پــسبا شرايط محيطي پيراموني كاربر تبــديل مي
 -پيش طراحي و ايجادشده توســط مجريــان پلتفــرم واقعيــت افــزوده بــر اســاس مــدل طبيعــي

هاي صــورت لايــهشــده بهآوريهــاي جمعبر و ســاير دادههندسي محيط فيزيكي اطراف كار
گــردد. ديجيتالي اضافي تطبيق گرديده و با آن مدل ديجيتــالي از محــيط طبيعــي تركيــب مي

هاي تطبيقــي و ديجيتــالي ســازگار شــده بــا مــدل پلتفرم واقعيت افزوده در مرحله آخر، لايــه
دهــد. در ايــن ه مخاطــب نشــان ميطبيعي هندسي محيط اطراف كاربر را از طريق نمايشگر ب

مرحله تصوير خروجي تركيبــي از محــيط پيرامــوني اطــراف فــرد (تصــوير واقعــي و حقيقــي 
 Loijensباشــد (شده) ميهاي ديجيتالي سازگار شده (محتواي طراحيمحيط) به همراه لايه

et al., 2017; Berryman et al., 2012; Shinde et al., 2021.(  

  گذاري در واقعيت افزودهمكانيزم لايه 
توانــد بــا اســتفاده از دو رويكــرد متفــاوت نســب بــه لايــه گــذاري فناوري واقعيت افزوده مي

ديجيتال محتواي توليدشده بر روي نمايه زنده محيط اطراف اقدام ورزد. رويكرد اول كه از 
اف يــاد گيري از نمايشگرهاي شــفواسطه بهرهمستقيم به -آن تحت عنوان لايه گذاري نوري

گــردد. در ايــن نــوع از نمــايش، گــذاري مينام 1OSTشود، بــا عنــوان خلاصــه رويكــرد مي
در جلو چشــم كــاربر قــرار  OSTاي يا پلاستيكي، تحت عنوان نمايشگر اي شفاف شيشهلايه
واسطه شفاف بودن لايه فوق، محيط واقعي و پيراموني اطراف خود تواند بهگيرد. فرد ميمي
هاي ديجيتالي توليدشــده توســط پلتفــرم، بــر حال لايهمل مشاهده نمايد. بااينصورت كارا به

روي اين لايه شفاف تابانده شــده و درنهايــت كــاربر بــا اســتفاده از چشــم خــود، تركيبــي از 
نمايد. از ايــن شده به همراه محيط واقعيت اطراف خود را مشاهده ميهاي ديجيتال اضافهلايه

هــاي واقعيــت و عينك 2HMDsعيــت افــزوده بــر روي ســر يــا هاي واقرويكــرد در هدســت
). رويكــرد دوم مــورد اســتفاده جهــت Kinateder et al., 2018گــردد (افــزوده اســتفاده مي

مــي  3VSTغير مستقيم است كه بــه آن  -گذاري ديجيتالي، استفاده از رويكرد ويديوييلايه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Optical See-Through 
2. head-mounted displays 
3. Video See Though 
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الا در جلوي چشم كاربر قرار گويند. در اين روش، يك نمايشگر فوق عريض و با كيفيت ب
هــا و سنســورهاي داخلــي خــود، محــيط واســطه دوربينگيــرد، پلتفــرم واقعيــت افــزوده بهمي

هاي نمايد. پس از آن لايــهصورت ديجيتالي ذخيره و تصوير سازي ميپيراموني اطراف را به
نهايت يــك  صورت ديجيتال تركيب نموده و درديجيتالي ايجاد شده را با محيط پيراموني به

هاي ديجيتــالي تصوير واحد خروجي كه شامل نماي زنده از محــيط اطــراف بــه همــراه لايــه
  ).Broll et al., 2022دهد (چسبيده به محيط، به كاربر نمايش مي

  هاي همراه هوشمندواقعيت افزوده مبتني بر تلفن
اپــذير از زنــدگي نهاي همراه هوشمند به جزئي اساسي و جداييهاي اخير تلفندر طول سال

منظور نيل به اهداف مختلفــي نظيــر ها از اين فناوري بهاند. همه ما ساعتافراد تبديل گرديده
هاي اجتماعي، ارتبــاط بــا ســاير افــراد، وب گــردي و سرگرمي، آموزش، امور شغلي، رسانه

 7ش از بــه بــي 2022). اين استفاده در سال Kaimaris et al., 2021نماييم (غيره استفاده مي
هــاي همــراه ). محــوري شــدن فنــاوري تلفنKemp, 2022روز رسيده است (ساعت از شبانه

ها از توسعه و پيشــرفت مــداوم هاي توليدكننده اين دستگاههوشمند سبب گرديده تا شركت
هايي كوچــك، ارزان، هاي همراه هوشمند دستگاهها غافل نگردند. در جهان امروز، تلفنآن

افزاري، هــاي ســختترين تكنولوژيمل بوده كه بــه جديــدترين و پيشــرفتهحكاربردي، قابل
ها باوجود دار بودن نمايشگرهاي بــا كيفيــت، افزاري و ارتباطي مجهز هستند. اين دستگاهنرم

هاي با كيفيــت بــالا بــه ، وجود انواع سنسورها و دوربين5و  4توانايي اتصال به اينترنت نسل 
انــد شاهده و تعامل بــا محتــواي واقعيــت افــزوده تبــديل گرديدهابزاري بسيار مناسب جهت م

اي اضافي قــادر هســتند در ها كاربران بدون صرف وقت يا هزينهكه با استفاده از آنطوريبه
 ,Pedaste et al., 2020; Sungكسري از ثانيه محتواي مــوردنظر خــود را مشــاهده نماينــد (

2021; Du et al., 2022ها امكان تعامــل بــا محتــواي واقعيــت افــزوده ستگاهوسيله اين د). به
فــراهم اســت. كــاربران قــادر هســتند تــا تنهــا بــا اســتفاده از  VSTتنها با مكانيزم لايه گذاري 

ت كاملاً رايگان، سريع و آسان به تعامــل بــا محتــواي صورهاي همراه هوشمند خود، بهتلفن
هاي هاي همراه هوشمند در ســالعه تلفنواسطه پيشرفت و توسموردنظر بپردازند. اين مهم به
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واســطه معرفــي ). بهShinde et al., 2021; Sung, 2021پــذير گرديــده اســت (اخيــر امكان
هــاي تلفــن همــراه، ايــن افــزاري واقعيــت افــزوده بــراي سيســتم عاملهــاي توســعه نرمكيت

صــورت محلــي يــا بههاي مختلف داخلي يا ثالــث، توانند با استفاده از اپليكيشنها ميدستگاه
ابري نسبت به اجراي محتواي واقعيت افزوده اقدام نماينــد. بــه همــين دليــل اســت كــه آن را 

نماينــد ترين رويكــرد تجربــه واقعيــت افــزوده در حــال حاضــر معرفــي ميعنوان محبــوببــه
)Siriwardhana et al., 2021بــيش 2021دهند كه در سال شده نشان ميهاي ارائه). داده ،

منظور تجربــه هــاي همــراه هوشــمند خــود بــهميليارد نفر در ســطح جهــان از تلفن 700/1از 
درصــد از  76محتواي تعاملي واقعيت افــزوده بهــره ميرنــد كــه ايــن تعــداد برابــر بــا بــيش از 

  ).statista, 2021كاربران اين فناوري در كشور آمريكا است (

  تبليغات واقعيت افزوده
كننده و تواند با ايجاد يك محــيط ســرگرمفزوده در تبليغات، مياستفاده از فناوري واقعيت ا

كنندگان را بهبــود گيري و خريــد مصــرفبخش، تجارب مرتبط با فراينــدهاي تصــميملذت
كنندگان، ارزش و ســودمندي تواند ميزان مشاركت مصرفببخشد. اين رويكرد تبليغاتي مي

فزايش داده كه نتيجه آن تأثيرگــذاري شده را اشده توسط آنان و ميزان لذت ادراكادراك
). Kumar, 2022باشــد (كنندگان و درنهايت ايجاد قصــدهاي رفتــاري ميبر نگرش مصرف
كنندگان در خصــوص تواند با توســعه ميــزان شــناخت و آگــاهي مصــرفواقعيت افزوده مي

وكار و محصــولات آن، بــه بازاريابــان كمــك نمــوده تــا روابطــي بلندمــدت بــا برند، كســب
خاطبان خــود ايجــاد نمــوده و آن شــركت بــه يــك مزيــت رقــابتي نوآورانــه در ارتبــاط بــا م

توانــد بــا ايجــاد ). ايــن فنــاوري ميRejeb et al., 2023هاي تجاري خود دست يابــد (تلاش
توجــه آنــان گرديــده، كنندگان، ســبب جلبارتباطي تعاملي، جذاب و دو طرفــه بــا مصــرف

هاي مــرتبط بــا تــلاش تبليغــاتي و درنهايت بر نگرشاحساس كنجكاوي را تحريك كرده و 
ــابي تأثيرگــذار باشــد ( ــزوده، از Yang et al., 2020بازاري ــر واقعيــت اف ــي ب ). تبليغــات مبتن

هاي صورت گرفته بيان نمودنــد كــه ايــن كاركردهاي رفتاري نيز برخوردار هستند، پژوهش
دهان، ايجــاد قصــد بــهيغــات دهانتواند بر ميــزان حمايــت، وفــاداري، تبلرويكرد تبليغاتي مي
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 ,Sungخريد، خريــد مجــدد و اســتفاده بيشــتر از محصــولات و خــدمات تأثيرگــذار باشــد (

2021; Riar et al, 2022ازپيش و تــأثير تواند با ارائه ارزشي بيش). اين رويكرد تبليغاتي مي
نندگان، كشده تجارب مرتبط با خريــد در مصــرفبر ميزان سودمندي و لذت بخشي ادراك

سبب ايجاد برانگيختگي در آنان و درنهايت افزايش تمايل به پرداخت و خريد محصــول يــا 
  ).Pozharliev et al., 2022خدمت گردد (

  پيشينه پژوهشي
حــال در ايــن قســمت بــه معرفــي و بيــان در قسمت قبلي به ادبيات موضوع پرداخته شــد بااين

  تبليغات واقعيت افزوده پرداخته خواهد شد.هاي مرتبط اخير در خصوص برخي از پژوهش

  اي از پيشينه پژوهشي مرتبطخلاصه .1جدول 
 نتايج كليدي نويسندگان عنوان سالشماره

1 2024

سرايي ديجيتال داستان
از طريق واقعيت افزوده 

و تأثير آن بر روي 
 مخاطبان تبليغات

Mahmoud et 
al. 

ــزوده  ــت اف ــر واقعي ــي ب ــات مبتن ــاميتبليغ ــد ب توانن
افزايش سطوح درگيري و مشاركت بــر عواطــف و
احساسات تأثيرگذار بوده و به فراينــد خريــد منجــر

 شوند.

2 2024

اثربخشي فناوري 
واقعيت افزوده در 
 تبليغات فرودگاهي

Moustafa et al.

توانند با ايجــاد ارتبــاطيتبليغات واقعيت افزوده مي
توجـــهجلبتعـــاملي، جـــذاب و دوطرفـــه، ســـبب 

ــــمند و ــــات ارزش ــــده و اطلاع ــــان گردي مخاطب
 ن انتقال دهد.اي را به آناگسترده

3 2023

تبليغات واقعيت افزوده 
نويسي در برنامه

سرگرمي: كاوشي در 
 هاميان فرهنگ

Lin et al. 

شــدت ســببتبليغــات مبتنــي بــر واقعيــت افــزوده به
شوند. همچنــينايجاد شناخت و آگاهي از برند مي

ــزوده بايــد جــذاب، تعــاملي وتبليغــ ات واقعيــت اف
 ساخت باشند.خوش

4 2023

فروشي بازاريابي خرده
افزوده: درك رضايت 
مشتري توسط رسانه 
بازاريابي واقعيت افزوده

Suryawijaya & 
Aqmala 

تواند نقش يــك رســانه تبليغــاتيواقعيت افزوده مي
نوين و اثربخش را بر عهــده بگيــرد و ســبب ايجــاد

در خريــداران، بهبــود تجــارب در محــيطرضــايت 
 وكار گردد.فروشي و افزايش فروش كسبخرده

اين پــژوهش بيــان نمــود كــه واقعيــت افــزوده يــك .Saleem et alتأثير تبليغات واقعيت 2022 5
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 نتايج كليدي نويسندگان عنوان سالشماره

اي،هــاي لحظــهفنــاوري اثــربخش در ايجــاد تعامل افزوده بر قصد خريد
باشــد.جانبــه و تعــاملي بــا مخاطبــان ميجذاب، همه

اين روش با ارائه ارزش، آگاهي بخشــي، آموزنــده
ـــر قصـــد خريـــدبـــودن و ســـرگرم كننده بـــودن ب

 باشد.تأثيرگذار مي

6 2022

تأثير بازاريابي واقعيت 
افزوده بر تعامل مشتري،

رفتار، وفاداري و 
 تصميمات خريد

Bajpai & Islam

تيواقعيت افزوده بســيار فراتــر از يــك ابــزار تبليغــا
توانــد روابــط و تجــارب بــيناين فناوري مياست. 

برنــد و مشــتري را توســعه بخشــيده و ســبب بهبــود
توانــد بــا پــر كــردنتعامــل گــردد. ايــن فنــاوري مي

ــال و واقعــي، احســاس ــين محــيط ديجيت شــكاف ب
كننده ارائــهتجربه و تعامل با محصول را به مصــرف

 گيري كمك نمايد.كرده و به او در تصميم

صورت گرفته در ادبيات پژوهشي در ارتباط با تبليغــات واقعيــت افــزوده، بــا  عمده مطالعات
شــده گرايانه، به سنجش تــأثير برخــي متغيرهــاي مطرحاستفاده از رويكردهاي كمي و اثبات

اند. در ساير مطالعات نيز پژوهشگران با اجــراي رويكردهــاي آزمايشــي، روابــط اقدام نموده
رتبط با اين رويكرد تبليغاتي را موردسنجش و ارزيــابي قــرار علي موجود در بين چند متغير م

كارگيري رويكــرد مطالعــه هــاي كيفــي صــورت گرفتــه نيــز بــا بــهاند. برخي از پژوهشداده
ســال اخيــر، ايــن  4اند. باوجوداينكه در طــي مند تنها به بررسي ادبيات پژوهشي پرداختهنظام

يافته اي خلاقانــه بازاريــابي كشــورهاي توســعههرويكرد تبليغاتي جاي خود را در بين كمپين
وجوهاي صورت گرفته، هيچ پژوهش يــا مــدل پژوهشــي باز نموده است، اما در طول جست

هــاي همــراه دهنده يك مدل تبليغاتي واقعيت افزوده مبتني بر تلفندر سطح جهان كه به ارائه
هند از اين رويكرد تبليغــاتي هوشمند باشد، يافت نگرديد. بر همين اساس اگر بازاريابان بخوا

هاي رويكــرد تبليغــاتي بايســت ابعــاد و شــاخصهاي تجاري خــود بهــره ببرنــد، ميدر تلاش
ها در غالب يك مدل ســاختاريافته هاي همراه هوشمند براي آنواقعيت افزوده مبتني بر تلفن

  مشخص گرديده باشد.
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  روش
صورت متــوالي در دســته ي و كمي بهواسطه استفاده از دو رويكرد اصلي كيفاين پژوهش به

شــده بــراي اولــين بــار در ايــن گيرد. مــدل نهــايي تبليغــاتي ارائههاي آميخته قرار ميپژوهش
پژوهش خلأ پژوهشــي موجــود را پركــرده و ايــن مطالعــه را در دســته مطالعــات اكتشــافي و 

وع، هاي نهــايي هــر يــك بــا كمــك بــه ادبيــات موضــدهد. همچنين شــاخصبنيادي قرار مي
اي معرفــي نماينــد. بــا دليــل قابليــت عنوان يــك پــژوهش توســعهتوانند ايــن مطالعــه را بــهمي
برداري و استفاده از نتايج حاصل از اين مطالعه نيز، پژوهش حاضر رويكردي كــاربردي بهره

هــاي پيمايشــي و مقطعــي هاي موردنياز نيــز در دســته پژوهشآوري دادهدارد. از حيث جمع
هــاي واسطه عدم وجود هرگونه مدل تبليغاتي واقعيت افزوده مبتنــي بــر تلفن. بهگيردقرار مي

هــاي آوري دادههمراه هوشمند در جهان، در بخــش كيفــي هــدف مــا در ايــن مطالعــه جمــع
هاســت تــا درنهايــت مفــاهيم اساســي را بتــوان از دل وتحليل آناول، تنظــيم و تجزيــهدســت
تحليل و بررسي دقيق اين مفاهيم، بــه مــا در جهــت  شده به دست آورد.آوريهاي جمعداده

تــوان بيــان نمايــد. بــر همــين اســاس ميدرك روابط و تشابهات حاضر در بين آن كمك مي
باشــد. اي مناسب براي اجــراي ايــن پــژوهش ميداشت كه استفاده از روش داده بنياد، گزينه

ــه ــه زمين ــژوهش حرويكــرد نظري ــي از پ ــتفاده در بخــش كيف ــت اي مورداس اضــر، از رهياف
نمايــد. ايــن رويكــرد كه توسط كوربين و اشتراوس معرفي گرديد استفاده ميساختارمند آن

صورت متمركز بــه محققــان در تمــامي مراحــل پــژوهش نظيــر مراحــل مــرتبط بــا مند بهنظام
هاي وتحليل و در انتهــا تفســير يافتــهها، تنظــيم، تجزيــههاي لازم، بررسي آنآوري دادهجمع
). در هنگام استفاده از ايــن روش ابتــدا Strauss & Corbin, 1998رساند (هش ياري ميپژو
بايســت نســبت بــه طــرح ســؤالات پــژوهش اقــدام نمــود. ســپس بــا اســتفاده از رويكــرد مي

آوري نمود. مرحله بعد بــه كدگــذاري اوليــه و هاي موردنياز را جمعگيري نظري، دادهنمونه
توان نسبت به كدگــذاري محــوري و شــناخت مقولــه ازآن ميسمقايسه مداوم اشاره دارد. پ

اصلي اقدام نمود. درنهايت مرحله آخر به كدگذاري نظري (انتخابي) و اشباع نظــري اشــاره 
ــه از دل داده ــدل و نظري ــه م ــي و ارائ ــل، معرف ــودن ايــن مراح هــاي دارد. نتيجــه طــي نم
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  ).Corbin & Strauss, 1998شده است (آوريجمع
عدم تجربه قبلي محتواي تبليغاتي واقعيت افزوده توسط عموم افــراد جامعــه در به دليل 

هــاي لازم اســتفاده نمــود؛ بنــابراين آوري دادهمنظور جمــعها بــهتوان از آنكشور ايران، نمي
جامعــه هــدف ايــن پــژوهش در قالــب اســاتيد دانشــگاهي، متخصصــان صــنعت تبليغــات و 

گــردد. حجــم نمونــه در وده آشــنا هســتند تعريــف ميبازاريابي كــه بــا فنــاوري واقعيــت افــز
گيــرد. در ايــن حالــت هاي كيفــي و داده بنيــاد بــر اســاس اشــباع نظــري صــورت ميپژوهش
هاي پژوهش تــا زمــاني ادامــه پيــدا خواهــد نمــود كــه مفــاهيم آوري دادهگيري و جمعنمونه

گيري ژوهش، نمونــهگيري مورداستفاده در اين پكليدي جديدي نمايان نگردند. روش نمونه
هاي براي ورود نمونــه بــه جمــع شرطقضاوتي، غير احتمالي و نظري بود. در اين مرحله پيش

كنندگان در اين پژوهش وضع گرديد. برخي از اين عوامــل شــامل مــواردي مثــل: مشاركت
گيري خريــد، كننده و تصــميميافته، آشــنايي بــا رفتــار مصــرفهاي توســعهآشنايي با واقعيت

ارشد و بــازه ســني بر مفاهيم بازاريابي و تبليغات، دارا بودن حداقل مدرك كارشناسيتسلط 
هــا تــا زمــاني ادامــه آوري دادهگيري و جمــعسال بودند. بر همين اساس نمونه 60تا  25بين 

هاي حاضر در ايــن پــژوهش يافت كه اطلاعات جديدي نمايان نشدند. درنهايت تعداد نمونه
هــاي موردنيــاز در بخــش كيفــي هي، تبليغاتي و بازاريابي بودند. دادهخبره دانشگا 14شامل 

هاي نيمه ساختاريافته با عمق بســيار زيــاد بــه همــراه پروتكــل مصــاحبه واسطه ابزار مصاحبهبه
  دقيق، ساختارمند و از پيش تعيين شده بود.

ز ســاعت بــه طــول انجاميــد. در اول هــر جلســه ا 4تا  3اجراي هر يك از مصاحبه بين 
شد تا با يك نمونه تبليغات واقعيت افزوده موبايــل محــور محقــق كننده خواسته ميمشاركت

اي از تصــاوير ايــن پلتفــرم ساخته تعامــل نمــوده و در آن بــه گشــت و گــزار بپــردازد. نمونــه
ازآن در خصــوص پروتكــل مصــاحبه باشــد. پــسمشــاهده ميقابل 1تبليغاتي جامع در شكل 

گرديد. در حين مصاحبه نكات اصلي و مفــاهيم مصاحبه شروع ميصحبت گرديده و فرايند 
علاوه بر ركورد شدن، يادداشت گرديده تا در صورت لزوم سؤالات و مسير مصاحبه بعدي 

صورت موازي و مداوم در طــول ها نيز بهوتحليل دادهتغيير نمايد. فرايند كدگذاري و تجزيه



 343 | و همكاراني اكبر... ؛  همراه يهابر تلفن يافزوده مبتن تيواقع يهاغاتيارائه مدل تبل

شــده پــس از ها و مفاهيم اوليــه شناسايي. مصاحبهها در حال انجام بودآوري دادهفرايند جمع
گرديد تا در صورت لــزوم اصــلاحات و ايــرادات شونده ارسال ميهر مصاحبه براي مصاحبه

معيــار تأييــد پــذيري  4منظور ســنجش روايــي و پايــايي مرحلــه كيفــي از آن رفع گــردد. بــه
پــذيري (ســنجش صــلاحيت لصــورت كامــل)، انتقاها به(نمايش و ارائه تمام مفاهيم و يافتــه

كنندگان) ها بــه مشــاركتهاي واردشده در پژوهش)، باورپذيري (بازتاب نتايج و يافتهنمونه
پذيري (استفاده از همكــاران مطلــع در طــول فراينــد پــژوهش) كــه توســط گوبــا و و اطمينان
ضــريب  ). علاوه بر آن ازGuba & Lincoln, 1994ارائه گرديده بود، استفاده شد ( 1لينكلن

منظور كمي سازي بيشتر اســتفاده گرديــد. ضــريب توافق كدگذاران يا رويكرد مميزي نيز به
  مورد تأييد است. 6/0توافق براي مقادير بالاي 

  نمونه تصوير محيط كاربري پلتفرم تبليغاتي واقعيت افزوده محقق ساخته .1شكل 

  
شــده هاي شناساييشــاخصدر بخش كمي اين پژوهش به دنبال غربالگري و اعتبــار ســنجي 

گونــه تبليغــات واقعيــت در بخش كيفي هستيم. در ايــن پــژوهش بــه دليــل عــدم وجــود هيچ
افزوده قبلي در كشور و عدم وجود آشنايي حداقلي در بين عمــوم افــراد جامعــه، اســتفاده از 

واســطه هــاي ســاختاري تفســيري بهگرايانــه در قالــب روشرويكردهاي كمي قياسي و اثبات
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Guba & Lincoln 
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باشــد. بــر پذير نميجود حجم نمونه كافي در بين مخاطبان اين رويكرد تبليغاتي امكانعدم و
منظور دستيابي بــه هــدف ايــن بخــش رويكــرد اجرايــي دلفــي فــازي انتخــاب همين اساس به

تر و ارتقاءيافته از رويكــرد دلفــي شده، پيشرفتهگرديد. روش دلفي فازي، يك نسخه اصلاح
برد. در ارتبــاط بــا موضــوعات پيچيــده و اعداد فازي بهره مي كلاسيك بوده كه از مجموعه

گردد تا در زمان و هزينه نامشخص استفاده از رويكرد فازي روش كلاسيك دلفي سبب مي
صــورت كمــي در جويي گرديده و بدون به خطر افتادن ايده اوليه بــه اجمــاع نهــايي بهصرفه

ــت ــان دس ــين متخصص ــه ).Ishikawa et al., 1993يافت (ب ــن بخــش از ب ــراي اي منظور اج
نفره شامل خبرگان صــنعت تبليغــات و بازاريــابي بــه همــراه اســاتيد  15اي پژوهش، از نمونه

دانشگاهي كــه بــا فنــاوري واقعيــت افــزوده آشــنايي داشــتند اســتفاده شــد. ابــزار گــردآوري 
بخــش كيفــي هاي لازم نيز در اين قسمت، ابزار پرسشنامه بــود كــه بــا اســتفاده از نتــايج داده

ســازه ســاختاري مــدل اوليــه  6طراحي گرديد. پرسشنامه بخــش كمــي ايــن پــژوهش شــامل 
هاي فرعــي هــر هايي از مقولــهها و مثالمقوله اصلي موجود در اين سازه 59پژوهش كيفي، 
اي ليكرت طراحي شامل گزينه 7هاي اصلي بود. اين پرسشنامه بر اساس طيف يك از مقوله

بــود. بخــش كمــي ايــن  ")1اهميــت (شدت بيبه"تا  ")7دت با اهميت (شبه"هايي از سنجه
آوري نظــرات هــر يــك از خبرگــان مرحله اساسي بــود. مرحلــه اول: جمــع 4پژوهش شامل 

شده به اعداد فــازي هاي ارائهاي ليكرت. مرحله دوم: تبديل پاسخگزينه 7وسيله پرسشنامه به
  قرار دارد. 2جدول شماره  مثلثي. مقادير نظير به نظير اين تبديل در

  هاي بخش كميفازي سازي پاسخ .2 جدول
 مقدار نظير عدد فازي مقدار پايه شاخص كلامي ليكرت

 (1 ,1 ,0.9) 7 شدت با اهميتبه
 (1 ,0.9 ,0.75) 6 خيلي با اهميت
 (0.9 ,0.75 ,0.5) 5 با اهميت

 (0.75 ,0.5 ,0.3) 4 اهميت متوسط
 (0.5 ,0.3 ,0.1) 3 اهميتبي

 (0.3 ,0.1 ,0) 2 اهميتخيلي بي
 (0.1 ,0 ,0) 1 اهميتشدت بيبه
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هاي مــرتبط بــا يــك شــاخص و مشــخص مرحله سوم: محاسبه ميانگين فازي مجموعه پاسخ
نمودن مقدار محتمل، كران پــاييني و كــران بــالايي. بــدين منظــور در ايــن مرحلــه از فرمــول 

  مينكوفسكي استفاده گرديد:

𝐺 :1فرمول شماره  ൌ ට∑ 






ൈ

∑ 




ൈ

∑ ௨




  

منظور ديفــازي ســازي و نمــايش مرحله چهارم: ديفازي ســازي و محاســبه مقــدار قطعــي. بــه
  مقادير قطعي از فرمول مركز مساحت استفاده گرديد:

𝐷  :2فرمول شماره  ൌ
మାଶାమାଶ௨ା௨మ

ሺାା௨ሻ
  

دقت در سطح اطمينان، مقدار حد آســتانه مــرزي از واسطه افزايش همچنين در اين مرحله به
عنوان تأييدكنندگي اجماع در بين خبرگان حاضر تغيير يافت. اين حد آستانه به 7/0به  6/0

گردد. جهت اطمينان از پايان رانــدهاي دلفــي فــازي نيــز از ضــريب در پانل دلفي معرفي مي
  توافق كندال استفاده گرديد.

  هايافته
به بيان نتــايج حاصــل از پــژوهش اختصــاص دارد، در ابتــدا بــه بيــان آمــار  در اين قسمت كه

ــه خواهــد شــد. پــستوصــيفي مشــاركت ــژوهش پرداخت ازآن كنندگان در بخــش كيفــي پ
وتحليل گانه كدگذاري در فــاز كيفــي موردبررســي و تجزيــههاي هر يك از مراحل سهيافته

از رويكرد كمي پژوهش بيــان گرديــده گيرند. در انتهاي اين بخش نيز نتايج حاصل قرار مي
  گردد.و درنهايت مدل نظري پژوهش ارائه مي

  آمار توصيفي
كنندگان حاضر در بخــش كيفــي ايــن پــژوهش، از وضــع شــروط منظور انتخاب مشاركتبه

منظور ورود به پژوهش استفاده شد. اين عامــل دايــره پراكنــدگي اعضــاي نمونــه را الزامي به
  مشاهده است.قابل 3خلاصه نتايج اين قسمت در جدول شماره محدود و كنترل نمود. 
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  شوندگاننتايج آمار توصيفي مصاحبه .3جدول 
 انحراف معيار ميانگين كمترين بيشترين 

 248/6 50/15 6 27 ميزان سابقه كاري

 545/6 29/40 29 53 وضعيت سني

   درصد فراواني 

 جنسيت
   4/71 10 مرد
   6/28 4 زن

 تحصيليمدرك 
   7/35 5 ارشدكارشناسي

   3/64 9 دكتري تخصصي

  ايهاي رويكرد نظريه زمينهيافته
صــورت مــداوم و متــوالي مــورد هاي صورت گرفته در حين و پس از هر مصاحبه بهمصاحبه
منظور كنندگان بــهوتحليل قرارگرفتــه و در هــر مرحلــه نتــايج حاصــله، بــه مشــاركتتجزيــه

هاي صوتي مصاحبه پس از اجراي هــر يــك، بــه شد. فايلاطمينان از اصالت بازتاب داده مي
شــد تــا در طــي ســه مرحلــه مــورد  MAXQDAافــزار ارد نرممتن فارسي تبــديل گرديــد و و

وتحليل قرار گيرند. نتايج حاصل از هر يك از اين مراحل در ادامه بيــان كدگذاري و تجزيه
  گردند.مي

  هاي مرحله كدگذاري بازيافته
هاي عميــق در ايــن شده از طريق مصاحبهآوريهاي جمعوتحليل دادهدر اولين قدم از تجزيه

نسبت به كدگذاري مرتبه اول اقدام شد. در اين قسمت، متــون هــر مصــاحبه بارهــا پژوهش، 
هــا دقت و با توجه به تمامي جزئيات موجود موردبررســي قــرار گرفــت تــا بتــوان از دل آنبه

شــده از هــر مفاهيم اوليه موجــود در بطــن هــر مصــاحبه را اســتخراج نمــود. مفــاهيم شناسايي
شده در آن مصــاحبه مقايســه گرديــد. ايــن ر مفاهيم شناساييصورت پيوسته با سايمصاحبه به

شــده تكــرار گرديــد. در انتهــا، مفــاهيم موجــود هاي انجامكــار بــراي هــر يــك از مصــاحبه
مفهــوم  5143ها با يكديگر مقايسه و بررســي شــدند. بــر همــين اســاس، درمجموع مصاحبه

مــورد از  912بــين زاينمصــاحبه شناســايي و اســتخراج گرديــد. ا 14اوليه از بطــن مجمــوع 
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اي نتــايج حاصــله از ايــن مرحلــه از فرد و ويــژه بودنــد. نمونــهشده منحصــربهمفاهيم شناسايي
  قرار داده شده است. 4كدگذاري در جدول شماره 

  نمونه كدگذاري باز متون مصاحبه .4 جدول
 شدهمفاهيم اوليه شناسايي متن خام مصاحبه صورت گرفته

اي به پرداخت هزينــه صورت كلي من علاقهداره. بهبله هزينه اهميت 
بــراي مشــاهده آگهــي تبليغــاتي نــدارم. خصوصــاً بــراي خريــدهاي 

هاي پايين؛ امــا اگــر هــدف مــن از خريــد، عمومي و مصرفي با قيمت
قيمــت و حســاس باشــد و محتــواي آگهــي يك محصول نســبتاً گران

گيري تصــميم بسيار كامل و جامع باشد براي توســعه و بهبــود فراينــد
 )C1, Pos. 221خودم ممكن است هزينه پرداخت كنم. (

هاي اســتفاده، لــزوم ارائــه توجــه بــه هزينــه
محتواي رايگان در خصــوص كالاهــاي بــا 
درگيري ذهني پايين، لــزوم ارائــه محتــواي 
پــولي در خصــوص كالاهــاي بــا درگيــري 

 ذهني بالا

ت غــات واقعيــبه نظر من ميشه اين فناوري هوش مصــنوعي رو بــا تبلي
افــزوده تركيــب كــرد. نتيجــه خيلــي خوبــه. شــما ميتــوني ســؤالت رو 

سي. راحت بپرسي و راحت به اون جوابي كه ميخواي و نياز داري بر
مــثلاً  شايد اگر فرد خودش بخواهد بگردد، وقت بيشتري از او بگيره.

هاي پرسش و پاســخ هــوش مصــنوعي رو در پلتفــرم واقعيــت سيستم
 )C11, Pos. 18م. (افزوده اضافه كني

تركيب تبليغات واقعيــت افــزوده بــا هــوش 
هــاي باتمصــنوعي، اضــافه نمــودن چت

 هوش مصنوعي براي پاسخ به سؤالات

كننده شايد بتونه يك سري ديتاي بيشــتري رو نتايجش براي مصرف
كننده بده شايد بتونــه اطلاعــات بيشــتري بهــش بــده شــايد به مصرف

ويژولايـــزش تجربـــه خريـــد بهتـــري رو بـــه بتونـــه بـــا اون قابليـــت 
كننده بده و باعث بشه فرد حس بهتري داشته باشه نســبت بــه مصرف

 )C12, Pos. 35اون خريد و محصول و انتخاب خودش (

ـــناخت در  ـــاهي و ش ـــزان آگ ـــزايش مي اف
خصوص محصولات و خــدمات مختلــف، 
بهبود تجارب فرايند خريد، ايجاد تــأثيرات 

هاي و ديدگاه مثبت بر نگرش و احساسات
 كنندگانمصرف

  هاي مرحله كدگذاري محورييافته
شده در مرحله قبل كه با در نظر گــرفتن مفهوم اوليه شناسايي 912در اين مرحله هر يك از 

دقت بــا يكــديگر مقايســه و مــرور رســيدند، بــهمورد مي 5143هاي هر كد به تعداد فراواني
هاي اصلي پــژوهش ي جديد تحت عنوان مقولهگرديدند. سپس مفاهيم اوليه حول محورهاي

بندي هاي ايجادشــده بــه نحــوي دســتههاي فرعي براي قرارگيري در طبقهقرار گرفتند. مقوله
شدند تا بيشترين ارتباطات معنايي، دروني، مفهومي و يا ظــاهري را داشــته باشــند. بــر همــين 
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هاي اصــلي ته از مقولهدس 59مفهوم اصلي اين پژوهش به نحوي در  912اساس هر يك از 
گروهــي بــا هاي فرعــي داراي بيشــترين ارتبــاط درونقــرار گرفتنــد كــه در هــر طبقــه، مقولــه

هاي فرعــي در حال كمترين شــباهت بــين گروهــي را بــا ســاير مقولــهيكديگر بوده و درعين
بودنــد. بخشــي از نتــايج حاصــل از ايــن مرحلــه از كدگــذاري را هاي ديگــر را دارا ميدسته
  مشاهده نمود. 5صورت خلاصه در جدول شماره وان بهتمي

  اي از نتايج مرحله كدگذاري محورينمونه .5جدول 

 مقوله فرعيطبقه محوري
فراواني 
 تجميعي

تعداد 
هاي مصاحبه

داراي اين مفهوم

نتايج ويژه براي 
كنندگانمصرف

 11 17 شدهسازيگيري از تجارب شخصيبهره
گوناگون در خصوص محصولات وكسب اطلاعات گسترده و 

 11 20 خدمات

 12 40 آزمايش و تعامل با محصول قبل از خريد
معايب 

رويكردهاي 
مرسوم تبليغاتي

 7 20 عدم تناسب محتواي تبليغاتي با واقعيت محصول

 13 18 فقدان خلاقيت و جذابيت

متغيرهاي 
شناختي روان
كنندگانمصرف

 13 33 هاي شخصيتيشخصيت و ويژگي

 9 13 برند هاي پيشين در خصوص يكنگرش

ابعاد محتواي 
 تبليغاتي

 14 32 جذابيت محتواي تبليغاتي
 8 23 توجه به ايجاد و حفظ خلاقيت و نوآوري

راهكارهاي 
تشويقي و ترغيبي

 6 11 واسطه تعاملهاي كسب امتياز بهايجاد قابليت
 11 21 تهاي تخفيف در قيماستفاده از سيستم

تأثيرات عاطفي 
شناختي بر روي 

كنندگانمصرف

 10 15 ايجاد و جلب اعتماد در مخاطبان

 13 26كنندگانتوانايي ايجاد و افزايش درگيري ذهني براي مصرف

  هاي مرحله كدگذاري انتخابييافته
ــه از تحليــل و كدگــذاري داده ــاد، كدگــذاري انتخــابي آخــرين مرحل هــا در روش داده بني
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هاي محوري مرتبط بــا موضــوع پــژوهش كــه تبليغــات واقعيــت اين روش مقوله باشد. درمي
ها تحــت باشــند مشــخص گرديدنــد. ايــن مقولــههاي همراه هوشمند ميافزوده مبتني بر تلفن

مانده با تمركز بر هاي اصلي باقيازآن ساير مقولهبندي شدند. پسعنوان پديده مركزي طبقه
سازه ديگر قرار گرفتنــد. بــر  5كوربين و اشتراوس، در قالب شده توسط مدل پارادايمي ارائه
مقولــه اصــلي ايجادشــده در مرحلــه كدگــذاري  59طوركلي هــر يــك از همــين اســاس بــه

اي، عوامــل سازه مختلف شامل: عوامل علي، پديــده محــوري، عوامــل زمينــه 6محوري، در 
رديدنــد. بــر همــين بندي و مشــخص گگر، عوامل راهبــردي و عوامــل پيامــدي دســتهمداخله

ســازه  6نظــري كــه منجــر بــه شناســايي  -اساس نتايج حاصل از مرحلــه كدگــذاري انتخــابي
  مشاهده است.قابل 6اساسي پژوهش گرديده است در جدول شماره 

  نتايج حاصل از مرحله كدگذاري انتخابي .6جدول 

 مقوله اصلي سازه اصلي
هاي تعداد مصاحبه

 داراي اين مقوله

شماره 
 شاخص

 عوامل علي

هاي تكنولوژي، فناوري و واقعيت پيشرفت
 C1 10 افزوده

 C2 14 معايب رويكردهاي مرسوم تبليغاتي
 C3 6 تغييرات در صنعت رقابت و تبليغات
 C4 12 تغيير در روند رفتاري اعضاي جامعه

بروز نيازها و تقاضاي جديد از طرف 
 C5 13 كنندگانمصرف

 C6 13 موردنيازالزامات تبليغاتي 
 C7 7 الزامات ارتباطي موردنياز

 پديده محوري

 C8 14 ارائه از محصولاتهاي اطلاعاتي قابلگره
 C9 14 هاي ذاتي تبليغات واقعيت افزودهويژگي

 C10 14 فرد تبليغاتيمزاياي منحصربه
 C11 14 هاي تعاملي تبليغات واقعيت افزودهقابليت

 ايعوامل زمينه

 C12 11 نظارتي و قانوني محيط
 C13 11 متغيرهاي رقابتي

 C14 10 انداز تكنولوژيكيچشم
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 مقوله اصلي سازه اصلي
هاي تعداد مصاحبه

 داراي اين مقوله

شماره 
 شاخص

 C15 8 الملليهاي بينمحدوديت
 C16 13 متغيرهاي پيراموني
 C17 11 عناصر فرهنگي

 C18 13 متغيرهاي اقتصادي
 C19 10 متغيرهاي مرتبط با خريد

 C20 14 كنندگانشناختي مصرفمتغيرهاي روان
 C21 14 كنندگانعناصر جمعيت شناختي مصرف

 C22 14 هاي تكنولوژيكي و ارتباطيزيرساخت
 C23 13 دانش تكنولوژيكي و سواد ديجيتال

عوامل 
 گرمداخله

 C24 14 متغيرهاي اجتماعي و فرهنگي
 C25 6 فروشيعناصر موجود در محيط خرده
 C26 14 متغيرهاي مرتبط با شركت

 C27 12 و مقررات قوانين
 C28 14 هاي همراه هوشمندسازگاري با تلفن

 C29 12 هاي موجودخطرات و ريسك
 C30 9 هاي دولتيحمايت

 C31 9 شناخت و آگاهي در بين عموم افراد جامعه
 C32 14 اعتمادسازي

 C33 13 ابعاد پلتفرم تبليغاتي
 C34 14 ابعاد محتواي تبليغاتي

عوامل 
 راهبردي

ملاحظات اساسي در طراحي پلتفرم 
 C35 14 تبليغاتي

ملاحظات اساسي در طراحي محتواي 
 C36 14 تبليغاتي

 C37 10 ملاحظات اخلاقي
هاي مناسب جهت ارزيابي نتايج شاخص

 C38 12 توسط شركت

 C39 13 راهكارهاي تشويقي و ترغيبي
 C40 14 راهبردهاي محتواي انحصاري و اختصاصي
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 مقوله اصلي سازه اصلي
هاي تعداد مصاحبه

 داراي اين مقوله

شماره 
 شاخص

 C41 12 هاي نوينتركيب با ساير فناوري
 C42 7 بندي محصولبازطراحي برچسب و بسته

 C43 14 رساني صحيحالزامات اطلاع
 C44 14 الزامات اصلي در تبليغات واقعيت افزوده
 اقدامات مرتبط با نيازسنجي و اطمينان از

 C45 14 صحت كاركردي

حريم  ها مرتبط با حفظ امنيت واستراتژي
 C46 14 خصوصي

 C47 11 هاي آموزشياجراي فعاليت

 عوامل پيامدي

 C48 12 هاي مراحل سفر مشتريكاهش ريسك
 C49 14 كاركردهاي تبليغاتي
 C50 14 كنندگاننتايج ويژه براي مصرف

 C51 14 نتايج ويژه براي محصول يا خدمت
 C52 10 فروشينتايج ويژه براي صنعت خرده

 C53 14 ويژه براي شركت نتايج
 C54 14 نتايج ويژه براي جامعه
 C55 14 نتايج ويژه براي تبليغات
 C56 12 نتايج ويژه براي برند

تأثيرات عاطفي شناختي بر روي 
 C57 14 كنندگانمصرف

 C58 14 تأثيرات تبليغاتي
 C59 14 كنندگانتأثرات رفتاري بر روي مصرف

شــاخص تأييــد  4روايي و پايايي بخش كيفي، عــلاوه بــر اســتفاده از  منظور سنجش ميزانبه
و  7مصــاحبه (مصــاحبه شــماره  2پذيري، تعداد پذيري، باورپذيري و اطمينانپذيري، انتقال

) انتخاب و با استفاده از رويكرد مميزي و كدگــذاري توســط همكــار، بــار ديگــر مــورد 10
و  83/0برابر بــا  7براي مصاحبه شماره  كدگذاري قرار گرفت. ضريب توافق كاپاي كوهن

بــود. ايــن نتيجــه بيــانگر توافــق درون موضــوعي مناســب و  86/0برابر با  10مصاحبه شماره 
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  مورد تأييد توسط دو كدگذار بود.

  هاي رويكرد دلفي فازييافته
شده در بخش هاي شناساييبخش كمي باهدف اعتبار سنجي و درنهايت غربالگري شاخص

اي واســطه پرسشــنامههاي موردنيــاز بهطالعه صورت پذيرفت. در اين بخش، دادهكيفي اين م
، بــر اســاس 6گذاري موجود در جدول شاخص، بر اساس شماره 59سازه اصلي و  6شامل 

هاي دريافــت شــده از آوري گرديد. در مرحله اول، پاسخاي ليكرت جمعطيف هفت گزينه
 7اره توان در جدول شــمد. نمونه از اين كار را ميخبرگان به اعداد فازي مثلثي تبديل گردي

  مشاهده نمود.

  هاي دريافتياي از فازي سازي پرسشنامهنمونه. 7جدول 
 15خبره  14خبره  .......... 2خبره  1خبره  

 (1 ,0.9 ,0.75) (1 ,1 ,0.9) .......... (1 ,1 ,0.9) (0.9 ,0.75 ,0.5) 1شاخص 
 (1 ,0.9 ,0.75) (1 ,1 ,0.9) .......... (0.75 ,0.5 ,0.3) (1 ,0.9 ,0.75) 2شاخص 
.......... .......... .......... .......... .......... .......... 

 (1 ,0.9 ,0.75) (1 ,0.9 ,0.75) .......... (0.9 ,0.75 ,0.5) (1 ,0.9 ,0.75) 59شاخص 

شــده آن شــاخص  2ديفازيدر ادامه ميانگين تجميعي فازي هر شاخص و سپس مقدار قطعي 
منظور افزايش ميزان اعتماد و اطمينان بــه نتــايج، مقــدار حــد آســتانه بــراي محاسبه گرديد. به

در نظر گرفته شد. در اين مرحله مقدار قطعي ديفازي شده  7/0مقادير ديفازي شده، برابر با 
ييد گرديدنــد. ها تأها بالاتر از حد آستانه به دست آمد و تمامي شاخصبراي تمامي شاخص

هاي دلفي فــازي آوري دادهها، جمعمنظور اطمينان بيشتر از اعتبار تمامي شاخصحال بهبااين
شــده آوريهــاي جمعبار ديگر تحت عنوان راند دوم صورت پذيرفت. در راند دوم نيــز داده

از ها و مقدار قطعي ديفازي شده هــر يــك به اعداد فازي تبديل گرديده و ميانگين فازي آن
ها محاسبه گرديد. در راند دوم نيز مقادير قطعــي همگــي بــالاي مقــدار حــد آســتانه شاخص

تــوان در جــدول قرار داشتند. نتايج حاصل از هر يك از دو رانــد و نتيجــه نهــايي بــا مي 7/0
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

2. Crisp Value 
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  مشاهده نمود. 8شماره 

  نتايج حاصل از راندهاي دلفي فازي .8جدول 

ميانگين فازي شاخص
 راند اول

قطعيمقدار 
 راند اول

ميانگين فازي راند
 دوم

مقدار قطعي
 راند دوم

اختلاف مقدار 
قطعي راند اول و 

 دوم

وضعيت

C1 (0.6782, 
0.8455,0.9556)0.831 (0.6700, 

 تأييد 0.0050 0.826(0.9556 ,0.8396

C2 
(0.6729, 
0.8538, 
0.9538) 

0.833 (0.6503, 
 تأييد 0.0199 0.813(0.9423 ,0.8310

C3 (0.6521,0.8294
, 0.9489) 0.815 (0.6747, 

 تأييد 0.0199- 0.834(0.9605 ,0.8521

C4 (0.6567,0.8419
, 0.9538) 0.823 (0.6795, 

 تأييد 0.0201- 0.843(0.9654 ,0.8649

C5 
(0.6601, 
0.8353, 
0.9489) 

0.819 (0.6830, 
 تأييد 0.0201- 0.840(0.9605 ,0.8582

C6 (0.6647,0.8478
, 0.9538) 0.828 (0.6830, 

 تأييد 0.0114- 0.840(0.9605 ,0.8582

C7 (0.6567, 
0.8419,0.9538)0.823 (0.6392, 

 تأييد 0.0111 0.812(0.9471 ,0.8317

C8 
(0.6666, 
0.8462, 
0.9605) 

0.829 (0.6488, 
 تأييد 0.0112 0.818(0.9538 ,0.8360

C9 (0.5941,0.7941
,0.9291) 0.777 (0.5782, 

 تأييد 0.0104 0.767(0.9226 ,0.7845

C10 (0.7209,0.8793
,0.9741) 0.863 (0.7122, 

 تأييد 0.0053 0.858(0.9741 ,0.8731

C11 (0.7034, 
0.8635,0.9556)0.846 (0.6949, 

 تأييد 0.0051 0.841(0.9556 ,0.8574

C12 
(0.7589, 
0.9026, 
0.9810) 

0.886 (0.7386, 
 تأييد 0.0122 0.874(0.9741 ,0.8917

C13 (0.5771, 
0.7669,0.9132)0.756 (0.5617, 

 تأييد 0.0101 0.746(0.9068 ,0.7576

C14 
(0.5869, 
0.7886, 
0.9291) 

0.773 (0.6103, 
 تأييد 0.0151- 0.788(0.9357 ,0.8038

C15 (0.7277,0.8871
, 0.9673) 0.867 (0.7083, 

 تأييد 0.0119 0.855(0.9605 ,0.8764

C16 (0.6585, 
0.8403, 0.824 (0.6409, 

 تأييد 0.0111 0.813(0.9538 ,0.8301
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ميانگين فازي شاخص
 راند اول

قطعيمقدار 
 راند اول

ميانگين فازي راند
 دوم

مقدار قطعي
 راند دوم

اختلاف مقدار 
قطعي راند اول و 

 دوم

وضعيت

0.9605) 

C17 
(0.6647, 
0.8478, 
0.9538) 

0.828 (0.6470, 
 تأييد 0.0112 0.817(0.9471 ,0.8375

C18 (0.6392,0.8317
, 0.9471) 0.812 (0.6315, 

 تأييد 0.0048 0.807(0.9471 ,0.8259

C19 
(0.6013, 
0.7997, 
0.9291) 

0.782 (0.6178, 
 تأييد 0.0106- 0.793(0.9357 ,0.8095

C20 
(0.6521, 
0.8294, 
0.9489) 

0.815 (0.6347, 
 تأييد 0.0110 0.804(0.9423 ,0.8194

C21 
(0.6998, 
0.8703, 
0.9605) 

0.850 (0.6913, 
 تأييد 0.0052 0.845(0.9605 ,0.8642

C22 
(0.6488, 
0.8360, 
0.9538) 

0.818 (0.6271, 
 تأييد 0.0195 0.799(0.9423 ,0.8137

C23 
(0.6619, 
0.8337, 
0.9556) 

0.821 (0.6539, 
 تأييد 0.0049 0.816(0.9556 ,0.8279

C24 
(0.6315, 
0.8259, 
0.9471) 

0.807 (0.6146, 
 تأييد 0.0109 0.796(0.9405 ,0.8159

C25 
(0.7386, 
0.8917, 
0.9741) 

0.874 (0.7297, 
 تأييد 0.0054 0.868(0.9741 ,0.8855

C26 
(0.6178, 
0.8095, 
0.9357) 

0.793 (0.5971, 
 تأييد 0.0188 0.774(0.9244 ,0.7879

C27 
(0.6425, 
0.8252, 
0.9423) 

0.808 (0.6347, 
 تأييد 0.0048 0.804(0.9423 ,0.8194

C28 
(0.6072, 
0.8102, 
0.9405) 

0.792 (0.6282, 
 تأييد 0.0192- 0.8113(0.9520 ,0.8324

C29 
(0.6103, 
0.8038, 
0.9357) 

0.788 (0.5941, 
 تأييد 0.0106 0.777(0.9291 ,0.7941

C30 (0.7209, 
0.8793,0.9741)0.863 (0.7122, 

 تأييد 0.0053 0.858(0.9741 ,0.8731
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ميانگين فازي شاخص
 راند اول

قطعيمقدار 
 راند اول

ميانگين فازي راند
 دوم

مقدار قطعي
 راند دوم

اختلاف مقدار 
قطعي راند اول و 

 دوم

وضعيت

C31 
(0.7477, 
0.8980, 
0.9741) 

0.879 (0.7277, 
 تأييد 0.0121 0.867(0.9673 ,0.8871

C32 
(0.6747, 
0.8521, 
0.9605) 

0.834 (0.6666, 
 تأييد 0.0050 0.829(0.9605 ,0.8462

C33 
(0.6567, 
0.8419, 
0.9538) 

0.823 (0.6392, 
 تأييد 0.0111 0.812(0.9471 ,0.8317

C34 
(0.7209, 
0.8793, 
0.9741) 

0.863 (0.7122, 
 تأييد 0.0053 0.858(0.9741 ,0.8731

C35 
(0.7682, 
0.9090, 
0.9810) 

0.891 (0.7589, 
 تأييد 0.0055 0.886(0.9810 ,0.9026

C36 
(0.6601, 
0.8353, 
0.9489) 

0.819 (0.6830, 
 تأييد 0.0201- 0.840(0.9605 ,0.8582

C37 
(0.6103, 
0.8038, 
0.9357) 

0.788 (0.6030, 
 تأييد 0.0047 0.783(0.9357 ,0.7982

C38 
(0.7209, 
0.8793, 
0.9741) 

0.863 (0.7017, 
 تأييد 0.0118 0.851(0.9673 ,0.8686

C39 
(0.6567, 
0.8419, 
0.9538) 

0.823 (0.6488, 
 تأييد 0.0049 0.818(0.9538 ,0.8360

C40 
(0.6747, 
0.8521, 
0.9605) 

0.834 (0.6567, 
 تأييد 0.0113 0.823(0.9538 ,0.8419

C41 
(0.7017, 
0.8686, 
0.9673) 

0.851 (0.6830, 
 تأييد 0.0116 0.840(0.9605 ,0.8582

C42 
(0.6585, 
0.8403, 
0.9605) 

0.824 (0.6409, 
 تأييد 0.0111 0.813(0.9538 ,0.8301

C43 
(0.5812, 
0.7784, 
0.9179) 

0.764 (0.6013, 
 تأييد 0.0185- 0.782(0.9291 ,0.7997

C44 
(0.6913, 
0.8642, 
0.9605) 

0.845 (0.6830, 
 تأييد 0.0051 0.840(0.9605 ,0.8582
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ميانگين فازي شاخص
 راند اول

قطعيمقدار 
 راند اول

ميانگين فازي راند
 دوم

مقدار قطعي
 راند دوم

اختلاف مقدار 
قطعي راند اول و 

 دوم

وضعيت

C45 
(0.7589, 
0.9026, 
0.9810) 

0.886 (0.7386, 
 تأييد 0.0122 0.874(0.9741 ,0.8917

C46 
(0.6397, 
0.8115, 
0.9440) 

0.801 (0.6619, 
 تأييد 0.0195- 0.821(0.9556 ,0.8337

C47 
(0.7189, 
0.8809, 
0.9673) 

0.862 (0.7103, 
 تأييد 0.0053 0.856(0.9673 ,0.8748

C48 
(0.7017, 
0.8686, 
0.9673) 

0.851 (0.6932, 
 تأييد 0.0052 0.846(0.9673 ,0.8626

C49 
(0.6521, 
0.8294, 
0.9489) 

0.815 (0.6347, 
 تأييد 0.0110 0.804(0.9423 ,0.8194

C50 
(0.6425, 
0.8252, 
0.9423) 

0.808 (0.6347, 
 تأييد 0.0048 0.804(0.9423 ,0.8194

C51 
(0.6567, 
0.8419, 
0.9538) 

0.823 (0.6392, 
 تأييد 0.0111 0.812(0.9471 ,0.8317

C52 
(0.7209, 
0.8793, 
0.9741) 

0.863 (0.7459, 
 تأييد 0.0213- 0.884(0.9860 ,0.9034

C53 
(0.6583, 
0.8368, 
0.9423) 

0.818 (0.6503, 
 تأييد 0.0049 0.813(0.9423 ,0.8310

C54 
(0.6238, 
0.8201, 
0.9471) 

0.802 (0.6315, 
 تأييد 0.0048- 0.807(0.9471 ,0.8259

C55 
(0.6666, 
0.8462, 
0.9605) 

0.829 (0.6585, 
 تأييد 0.0050 0.824(0.9605 ,0.8403

C56 
(0.6567, 
0.8419, 
0.9538) 

0.823 (0.6392, 
 تأييد 0.0111 0.812(0.9471 ,0.8317

C57 
(0.6585, 
0.8403, 
0.9605) 

0.824 (0.6409, 
 تأييد 0.0111 0.813(0.9538 ,0.8301

C58 
(0.6072, 
0.8102, 
0.9405) 

0.792 (0.5910, 
 تأييد 0.0106 0.781(0.9339 ,0.8004
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ميانگين فازي شاخص
 راند اول

قطعيمقدار 
 راند اول

ميانگين فازي راند
 دوم

مقدار قطعي
 راند دوم

اختلاف مقدار 
قطعي راند اول و 

 دوم

وضعيت

C59 
(0.6425, 
0.8252, 
0.9423) 

0.808 (0.6347, 
 تأييد 0.0048 0.804(0.9423 ,0.8194

ها از منظر مقدار قطعي ديفــازي شــده در هــر كه مقادير تمامي شاخصعلاوه بر اين موضوع 
ها مــورد تأييــد قــرار دو راند از روش دلفي فازي، بيشتر از حد آستانه بودند و تمــام شــاخص

توان با بررسي مقدار قدر مطلق اختلاف هر دو راند نيــز ايــن نتيجــه را بــاز تأييــد گرفتند، مي
آستانه براي تأييد نتايج حاصل از اختلاف دو راند رويكــرد  شود ميزان حدنمود. پيشنهاد مي
مشــاهده  8طور كــه در جــدول شــماره باشد. همــان 025/0تر از بايست كمدلفي فازي، مي

شــاخص، در طــول اجــراي  59گرديد، ميزان اختلاف مقدار قطعي ديفازي شده هر يك از 
واسطه عدم عبور مقادير قطعي هــر دو راند، كمتر از حد آستانه بوده است. بر همين اساس به

شاخص موجــود  59توان اعتبار تمامي شده، ميشاخص از هر يك از دو حد آستانه تعريف
  در اين پژوهش را تأييد نمود.

در مرحله بعدي باهدف كسب اطمينــان در خصــوص پايــان رانــدهاي رويكــرد دلفــي 
رانــد اول از روش دلفــي  فازي، از آزمون توافق كندال اســتفاده گرديــد. ضــريب كنــدال در

ــا  ــر ب ــازي براب ــا P-Value < 0.05( 672/0ف ــر ب ــد دوم براب  > P-Value( 731/0) و در ران

دهــد كــه در پــي اجــراي رانــد دوم دلفــي ) بود. ضريب كندال در اين قسمت نشان مي0.05
خبره حاضر در بخش كمي ايــن پــژوهش نســبت  15فازي، ميزان توافق نظر در بين مجموع 

اول دلفي فازي افزايش قابل قبولي را تجربه نموده است. همين امر نشــان تأييــدي بــر به راند 
 59باشد. در طول ايــن دو رانــد، اعتبــار تمــامي پايان رويكرد دلفي فازي در طي دو راند مي

تــوان مــدل مي 2شاخص به تأييد رسيد و هيچ شاخصي حذف نگرديد. درنهايــت در شــكل 
  .نهايي پژوهش را مشاهده نمود
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 مدل نظري پژوهش .2شكل 

  
  گيريبحث و نتيجه
ــه ــاتي فنــاوري واقعيــت افــزوده در صــنعت تبليغــات و اجــراي طــول عمــر ب كارگيري عملي

حــال تبليغــات مبتنــي بــر واقعيــت رســد. بااينســال مي 4هاي مرتبط با آن به كمتــر از كمپين
را هــم بــراي  خوبي جــاي خــود را در ايــن صــنعت تثبيــت كــرده و ارزش خــودافــزوده، بــه

حــال رويكــرد انــد. بااينوكارهاي مختلــف نمايــان نمودهكنندگان و هم براي كسبمصرف
هاي همراه هوشمند؛ كه رويكــردي جديــدتري نســبت تبليغاتي واقعيت افزوده مبتني بر تلفن

به تبليغات واقعيت افزوده معمول هستند، هنوز هم در جهان در مرحلــه معرفــي خــود بــه ســر 
هــاي نــوين، شمار و انــدك از ايــن نــوع تبليغاتاوجود اجراي چند كمپين انگشتبرند. بمي

خوبي توجهات بسيار زيادي را در سطح جهــان بــه خــود جلــب اين روش تبليغاتي توانسته به
سازي اين روش تبليغاتي منظور اجرا و پيادهنمايد؛ اما تا اين زمان يك چارچوب مشخص به

هاي زاريابان وجود نداشت. بازاريابــان نســبت بــه شــاخصوكارهاي مختلف و بابراي كسب
هــاي آيندي مؤثر و مرتبط با تبليغات واقعيت افزوده مبتني بــر تلفنآيندي و پساساسي پيش

همراه هوشمند، نا آشنا بودند. در اين پژوهش سعي گرديد با اجمــاع نظــر خبرگــان آشــنا بــا 
و همچنــين خــود فنــاوري واقعيــت افــزوده،  مفاهيم بازاريابي، تبليغات و رفتار مصرف كننده
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هــاي همــراه هوشــمند نسبت به ارائه يك مدل جامع از تبليغات واقعيت افزوده مبتني بــر تلفن
سازه اصلي تحت عنــوان عوامــل  6شده در اين پژوهش داراي اقدام شود. مدل نهايي معرفي

و درنهايــت پيامــدهاي گر، پديــده مركــزي، راهبردهــا اي، عوامل مداخلــهعلي، عوامل زمينه
مقولــه اصــلي  59ســازه،  6هــا بــود. در زيرمجموعــه ايــن كارگيري ايــن نــوع از تبليغاتبــه

ها بيانگر ابعادي اساسي در ارتباط با اين روش تبليغــاتي بندي گرديده كه هر يك از آنطبقه
رعــي و مقولــه ف 912واسطه شده نيز بههاي اصلي حاضر در مدل پژوهشي ارائههستند. مقوله

گردنــد. در فــاز هاي عميق بــا خبرگــان مطلــع پشــتيباني ميشده از مصاحبهيا مفاهيم شناسايي
هــاي همــراه هاي اساسي تبليغات واقعيت افزوده مبتنــي بــر تلفناول از اين پژوهش، شاخص

شده در فاز مند شناسايي گرديدند. اين عوامل شناساييهوشمند، بر اساس يك رويكرد نظام
ــورد ــار آن دوم م ــا اعتب ــد ت ــرار گرفتن ــون ق ــزوم آزم ــده و در صــورت ل ــابي گردي ــا ارزي ه
حــال در طــول دو رانــد اجرايــي اهميــت غربــال شــوند. باايناهميت و يــا بيهاي كمشاخص

گانه حذف نگرديدنــد. در ايــن قســمت بــا  59هاي يك از شاخصرويكرد دلفي فازي هيچ
شــده بــه هاي اصــلي شناسايياهيم و مقولــهگيري از نتايج حاصل از رويكــرد كيفــي، مفــبهره

حال لازم به ذكر است كه بيان تمــامي مفــاهيم شرح مدل پژوهشي پرداخته خواهد شد. بااين
تري كه تعــداد پذير نبوده و در اين قسمت تنها با استفاده از مفاهيم اصليشده امكانشناسايي

  .گرددفراواني بالاتري دارند به انجام اين كار اقدام مي

  پديده مركزي
تبليغات واقعيت افزوده مبتني بــر تلفــن همــراه هوشــمند، رويكــردي تــازه، جــذاب، تعــاملي، 

بخش، انتخابي، كاربردي و به ياد ماندي هستند. ايــن نــوع تبليــغ كننده، آگاهينوين، سرگرم
ا بــه جانبــه و پويــصورت تعاملي، همهترين زمان بهاي را در كوتاهتوانند اطلاعات گستردهمي

ها و برحسب نياز ارائه نمايند. با استفاده از ايــن رويكــرد نــوين، مخاطبان در زمان دلخواه آن
توان نسبت به آزمايش و تعامــل بــا محصــول در محــيط واقعــي اقــدام ورزيــد و محتــواي مي

سازي نمود. علاوه بر آن ايــن روش قــادر اســت تبليغاتي يا محصول را برحسب نياز سفارشي
وسيعي از اطلاعات مرتبط با محصول يا خدمت را همانند: اطلاعات محصول يــا طيف بسيار 



 1403بهار |  37شمارة  | دهمسال  |هاي نوين مطالعات رسانه فصلنامه  | 360

ها، مزايا و معايب آن، نحــوه اســتفاده، قيمــت، ارزش خريــد، نظــرات ســاير خدمت، ويژگي
هاي صورت گرفته در خصوص آن، كنترل گارانتي، خدمات پــس خريداران، نقد و بررسي

  نمايد.شمار ديگري را ارائه از فروش و موارد بي

  عوامل علي
گيري ايــن روش ترين دلايــل شــكلها و مشكلات تبليغات فعلــي، از اساســيمعايب، كاستي
اند. قالب و محتواي رويكردهاي فعلي تبليغاتي با حقيقــت محصــولات تناســب تبليغاتي بوده
توانند اطلاعات لازم و موردنياز را در خصوص آن محصول به نحــوي صــحيح ندارند و نمي

نمايند. اين عوامل در كنار عوامل ديگــري نظيــر فقــدان جــذابيت و خلاقيــت در ارائــه، ارائه 
ازحــد، يــك طرفــه و غيرتعــاملي بــودن كننده، تكــرار بيشمحتــواي تكــراري و خســته

هــا در جلــب اعتمــاد و نظــر مخاطبــان موفــق ظــاهر رويكردهاي مرسوم سبب گرديده تــا آن
هاي بخشي صــنعت تبليغــات و هــدر رفــت بودجــهنشوند. نتيجه اين امر كاهش روزافزون اثر

هــاي تبليغاتي است. علاوه بر آن در جهان ديجيتال شــاهد رشــد و توســعه روزافــزون فناوري
هــاي همــراه هوشــمند هســتيم. افــراد و تلفن 3مرتبط با واقعيت افزوده از قبيل اينترنــت، وب 

د و اين سبك زنــدگي بــا دهنهاي همراه هوشمند از خود نشان ميوابستگي شديدي به تلفن
منظور پيشــبرد هــاي جديــد بــهعموم افراد جامعه سازگار گرديــده اســت. افــراد از تكنولوژي

اهداف خود اســتقبال نمــوده كــه ايــن عامــل ســبب رشــد ميــزان ارتبــاط در محــيط ديجيتــال 
كنندگان خواهــان ارتباطــاتي جــذاب، تعــاملي، دوطرفــه، گرديده است. در اين حال مصرف

ها به دنبــال ها هستند. آنشده، مرتبط و معنادار از سمت شركتسازينده، شخصيدرگير كن
حال خواســتار كســب اطلاعــات تر بوده و درعينتر و جذابكنندهتجارب جديدتر، سرگرم

ها مختلف نيــز نيــاز تر هستند. شركتبيشتر در خصوص محصولات در يك محيط يكپارچه
ي خــود را افــزايش داده و بــه ايــن مخاطبــان ديجيتــال هــاي تبليغــاتدارند تــا اثربخشــي تلاش

صورت هدفمند دسترسي بيشتري داشته باشــند. ايــن موضــوع بــا تــأثيرات ناشــي از شــدت به
منظور جــذب هرچــه بهتــر و بيشــتر مخاطبــان و همچنــين رشــد ابزارهــاي رقابت در بــازار بــه

  تبليغاتي ديجيتال اهميت دوچندان يافته است.
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  ايعوامل زمينه
هــاي پيشــين، شناختي مخاطبان مانند شخصيت، علايق فــردي، باورهــا و نگرشاملي روانعو

ترجيحات فردي، ميزان درگيري ذهني آنــان، ســبك زنــدگي و غيــره بــا همراهــي برخــي از 
عوامل جمعيت شناختي مانند سن، جنسيت، درآمد، تحصيلات و موقعيت اجتماعي بر قبــول 

يافته ده تأثيرگذار هستند. هدف از خريــد، زمــان اختصــاصو استفاده از تبليغات واقعيت افزو
بــه خريــد، عوامــل و شــرايط محيطــي مكــان خريــد و همچنــين شــرايط جغرافيــايي پيرامــون 

هــاي تجــاري واقعيــت افــزوده مــؤثر هســتند. در بعــد كــلان كننده نيز بر قبــول تلاشمصرف
نــش تكنولــوژيكي در هاي تكنولوژيكي همانند اينترنــت، وجــود داكشور، وجود زيرساخت

ها از اهميت زيادي برخــوردار هســتند. عــلاوه بين عموم افراد و نرخ قبول فناوري در بين آن
بر آن متغيرهاي اقتصادي حاكم بر جامعه نظير قــدرت خريــد و ميــزان تــورم نيــز بــر قبــول و 

ط كــلان اي حاضر در محياستفاده از اين رويكرد تبليغاتي مؤثر هستند. از ديگر عناصر زمينه
هاي قانوني، قــوانين و مقــررات حــاكم در كشــور و قــوانين مــرتبط بــا توان به محدوديتمي

هاي كــاربران اشــاره نمــود كــه تــأثير مســتقيمي بــر كســب اعتمــاد از ســمت آوري دادهجمع
هــا و باورهــاي فرهنگــي، هنجارهــاي كنندگان دارد. عناصــر فرهنگــي هماننــد ارزشمصرف

بــين از اهميــت بــالايي رهنگــي و تابوهــاي فرهنگــي نيــز دراينموجــود در اجتمــاع، افــت ف
هاي همــراه هوشــمند، انداز تكنولوژيكي، دسترسي به فناوري و تلفنبرخوردار هستند. چشم

افــزار و تحــريم نيــز از ديگــر عناصــر افزار، نرمهاي مرتبط با دسترســي بــه ســختمحدوديت
استفاده از اين رويكرد تبليغاتي، يك  سنجياساسي حاكم در كشور هستند. در هنگام امكان

وتحليل قــرار انداز رقابتي حاكم بــر جامعــه را مــورد تجزيــهبايست همواره چشمبازارياب مي
داده و نسبت به شناخت روندهاي صنعت، رقبــا داخلــي و خــارجي و رفتارهــاي هــر يــك از 

  ها اطلاعات دقيقي كسب نمايد.آن

  گرعوامل مداخله
كارگيري تبليغــات واقعيــت افــزوده موبايــل محــور در ابتــدا ظور بــهمنوكار بــهيــك كســب

بايست نسبت به شناخت وضعيت شركت و محيط اطــراف خــود اقــدام نمايــد. بازاريــاب مي
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تواند با صرف هزينه زماني و مالي نسبت به تغيير برخي متغيرهاي حاضر در بستر پيرامــون مي
هاي سرمايه، نيروي انساني، بودجه و هزينــه خود اقدام كند. وضعيت سطح دسترسي به منابع،

نهايي استفاده از اين رويكرد، تأثير بســزايي در قبــول و افــزايش اســتفاده از واقعيــت افــزوده 
ســازماني خــود داشــته بايست آمادگي پذيرش فناوري جديد را در فرهنگدارد. شركت مي

ــره دس ــراد متخصــص و خب ــه اف ــوده، ب ــوآور ب ــد ن ــن شــركت باي ــته و باشــد. اي ترســي داش
هاي هايي در قسمت تحقيق و توسعه خــود صــورت داده باشــد. البتــه سياســتگذاريسرمايه

بــين مــؤثر هســتند. عــلاوه بــر آن بــه هــر ميــزان بــه پلتفــرم تبليغــاتي تبليغاتي داخلي نيز دراين
سازگار، با كيفيت، كم هزينه و ســريع باشــد و همچنــين محتــواي تبليغــاتي جــذاب، نــوآور، 

كننده، با كيفيت، مرتبط، آموزنده، تعاملي، واقعي و پر جزئيــات باشــد نقــش سرگرمراحت، 
واســطه عــدم نيــاز بــه پرداخــت بسيار مهمي در تسهيل قبول اين فناوري ايفا خواهد نمــود. به

هزينه بيشتر از سمت مخاطب، پلتفرم و محتواي تبليغاتي در رويكــرد موبايــل محــور بايــد بــا 
د سازگار بوده و از همراهي هميشگي، قابليــت اتصــال بــه اينترنــت و هاي همراه هوشمنتلفن

بايســت نســبت بــه سرعت دسترسي بيشترين بهره را ببرد. رويكرد تبليغاتي واقعيت افزوده مي
هــا، آوري و اســتفاده از دادهاعتمادسازي در بين كاربران از طريــق ايجــاد شــفافيت در جمــع

هاي متعــدد اقــدام ورزد. و عــدم دريافــت دسترســيهــا گذاري دادهاختياري بــودن اشــتراك
كننده يــا واسطه اجــراي قــوانين تســهيلتواند با وضع قوانين و مقررات بهدولت حاكم نيز مي

محدودكننده، رويكردهاي تبليغــاتي مبتنــي بــر واقعيــت افــزوده را مــديريت نمايــد. از ديگــر 
هاي گذاري از شــركتو ســرمايهها توان به حمايتعناصر مرتبط با دولت در اين قسمت مي

هاي اداري در ارتباط با اخذ مجــوز اشــاره مجري، ارائه آفرهاي مالياتي و كاهش بروكراسي
نمود. از ســمت ديگــر در طراحــي محتــوا و پلتفــرم بايــد بــه ســازگاري و انطبــاق بــا شــرايط 

اند ايــن توهاي مرتبط با آن در بستر حاكم توجه نمود. عدم سازگاري ميفرهنگي و ويژگي
منظور تســهيل در توســعه ايــن رويكــرد تبليغــاتي بايــد رويكرد را با شكست مواجه نمايد. بــه
هــاي هاي موجــود نظيــر فــروش يــا سوءاســتفاده از دادهضــمن شــناخت خطــرات و ريســك

رســاني در كاري در محتوا، در جهــت ايجــاد شــناخت و آگاهيكاربران و خطر ايجاد دست
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ســازي و ارائــه و افــزايش ســطح دانــش ديجيتــال، فرهنگ واســطه آمــوزشســطح جامعــه به
هاي فنــي در محــيط هــاي دولتــي رايگــان اقــدام نمــود. همچنــين وجــود زيرســاختآموزش
هاي ها و قضــاوتمنظور اجراي محتــوا در فروشــگاههاي لازم بهفروشي، كاهش تلاشخرده

  اطرافيان از ديگر عوامل مؤثر در اين قسمت هستند.

  عوامل راهبردي
باشند، هر يك عناصر موجود در اين قسمت كه مرتبط با سازه راهبردهاي مدل پژوهشي مي

وكارها محســوب ي خود يك پيشنهاد كاربردي و مــديريتي بــراي بازاريابــان و كســبنوبهبه
منظور شــناخت عوامــل محيطــي حــاكم و انتظــارات مخاطبــان، لــزوم شوند. اولين قدم بــهمي

هاي عميــق زاريابي است. بازاريابــان بايــد بــا اســتفاده از مصــاحبهاجراي تحقيقات گسترده با
فردي يا گروهي نسبت بــه كســب اطلاعــات و افــزايش شــناخت خــود از شــرايط موجــود و 

كارگيري از ايــن رويكــرد تبليغــاتي هاي كاربران اقدام ورزند. در هنگام طراحي و بهخواسته
صــورت بــازي ه، خلاقانــه، نــوآور بــوده و بهكنندلازم است تا تبليغات نهايي تعاملي، سرگرم

هـــاي ســـرايي اقـــدام ورزد. محـــيط بـــراي كـــاربران بـــا اســـتفاده از دادهگونـــه بـــه داستان
شده و كاربران بتوانند را آسودگي با آن تعامل داشته، اجــزاي سازيشده شخصيآوريجمع

دســت و مــواردي ازاينها، انتقــادات موجود را كنترل نموده و نسبت به بيان نظرات، پيشــنهاد
اقدام ورزند. در طراحي محتواي تبليغاتي بايد توجه گردد تــا ايــن محتــوا از منظــر بصــري و 

هاي احساسي و منطقي برحسب نيــاز درستي ايجاد گرديده باشد و از جاذبهشناختي بهزيبايي
نوع محصــول  شده باشد. محتواي تبليغاتي بايد كيفيت مناسبي داشته و بادرستي بهره گرفتهبه

سازي با توجه به نظــر مخاطبــان در محتــوا سازي و شخصيهاي سفارشيسازگار باشد. المان
صورت صحيح، جامع و مرتبط در محتوا جايگــذاري شــده وجود داشته باشد؛ و اطلاعات به
سادگي و سرعت اجراشده و در طول تعامل با لــگ، تــأخير و باشند. محتواي تبليغاتي بايد به

ني مواجه نگردد. در طراحي پلتفرم بايد به ايجــاد ســهولت جهــت تعامــل توســط مشكلات ف
گرا باشــد. كاربران دقت شود. محيط كاربري پلتفرم بايد به زيبايي طراحــي گرديــده و واقــع

همچنين در عين سريع و روان بودن و بتواند با شرايط محيطي اطراف كاربر ســازگار گــردد. 
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صــورت انحصــاري شده خود را بههاي طراحيعات و ارزشها نيز بايد برخي از اطلاشركت
صــورت بايســت اطلاعــات بهدر پلتفرم تبليغاتي واقعيت افزوده ارائه دهند. در اين پلتفــرم مي

گــردد كــه محتــواي گســترده و غنــي در اســاس خواســت مخاطــب قــرار گيــرد. پيشــنهاد مي
صــورت رايگــان عرضــه كــم بهتبليغاتي براي كالاهاي با درگيري ذهني پــايين و پيچيــدگي 

تواند به خواست خود در ارتباط بــا كالاهــاي بــا درگيــري ذهنــي بــالا، گردد؛ اما شركت مي
اطلاعات تخصصي، انحصاري و وسيعي را در پلتفرم قرار داده و در قبال ارائــه دسترســي، از 

ي اســتفاده منظور ترغيــب و تشــويق كــاربران بــراكاربران هزينه دريافت نمايد. بازاريابــان بــه
گيري، پــاداش و هاي امتيــازتوانند از انواع آفرهاي مالي و غيرمالي مانند تخفيف، سيســتممي

بــين بايــد حــريم وكار دراينكشــي اســتفاده نمايــد. يــك كســبجايزه، اعتبار خريــد و قرعه
ــتفاده درســت از داده ــظ و اس ــه حف ــته و نســبت ب ــرام گذاش ــاربران احت ــاي خصوصــي ك ه

ــنهاد مي شــده ازآوريجمع ــا باشــد. پيش ــاربران كوش ــا ك ــزوده ب ــت اف ــات واقعي شــود تبليغ
هاي اجتماعي تعــاملي، اينترنــت اشــياء هاي نوين ديگري مانند هوش مصنوعي، رسانهفناوري

ها بايــد منظور افزايش كارايي و اثربخشي تركيــب گردنــد. شــركتدست بهو مواردي ازاين
اســتفاده از آن را از طريــق خــود محصــول،  وجود ايــن رويكــرد تبليغــاتي و همچنــين نحــوه

كنندگان هاي ارتباطي ديگر، محيط فروشگاه و غيــره بــه مصــرفهاي اجتماعي، رسانهرسانه
اطلاع و آموزش دهند. بازاريابان قادر هستند تا با استفاده از نظــرات كــاربران، زمــان صــرف 

يــره نتــايج تــلاش تجــاري شده، ميزان فروش، ميزان تعامل، سطح رضايت، تعداد بازديد و غ
اجراشده را ارزيابي نمايند. تبليغات واقعيت افزوده بايــد محترمانــه و غيرتهــاجمي بــوده و بــه 

هــاي فــردي و متغيرهــاي ها بايد بــه نســبت بــه ارزشهاي فرهنگي احترام بگذارد. آنتفاوت
نماينــد. شناختي مخاطبانشــان كــاملاً حســاس بــوده و بتواننــد امنيــت كــاربران را حفــظ روان

واســطه اتخــاذ ايــن بندي محصــولات بهرسد كه برچسب و بســتههمچنين ضروري به نظر مي
رويكرد دستخوش تغييراتي گرديده و علاوه بــر بــازطراحي آن، لوگــو و برنــد محصــول بــه 

  ساز واقعيت افزوده تبديل گردند.فعال
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  عوامل پيامدي و نتايج
هــاي همــراه هوشــمند، كارگيري و استفاده از تبليغــات واقعيــت افــزوده مبتنــي بــر تلفنبه

  پيامدهاي بسيار مهم، حائز اهميت و ارزشمندي را در پي خواهد داشت. 
توانند با محصــول و يــا خــدمت در قبــل از خريــد كنندگان ميمصرف كنندگان:مصرف

ده كنند. اين رويكرد سبب افزايش ميــزان تعامل كرده و نحوه كار و يا نتيجه آن را مشاه
هــا م شــناخت و آگــاهي در آنــان در خصــوص محصــولات و خــدمات خواهــد شــد. آن

صورت كــاملاً پويــا و تعــاملي توانند در يك محيط يكپارچه مقايسه، انتخاب و خريد، به
فردي را كســب نمــوده. ايــن جانبه و منحصــربهبه گذشت و گذار پرداخته و تجارب همه

هــا ارائــه نمــوده كــه شده به آنسازيصورت شخصيط اطلاعاتي وسيع و گسترده بهمحي
گيري، انتخاب و خريد خواهــد گرديــد. سبب توسعه، بهبود و تسهيل در مقايسه، تصميم

ســازي نمــوده، ارزش ســنجي توانند محصولات را بر اســاس نيــاز خــود سفارشيافراد مي
صورت مستقيم اقــدام بــه شاهده نموده و يا بهنموده، محصولات مشابه و نقاط فروش را م

اول و غني و درنهايــت افــزايش ســرعت خريد نمايند. نتيجه اين كار ايجاد تجارب دست
توانــد بــه كــاراترين هاســت. واقعيــت افــزوده ميگيري و خريــد در آنفرايندهاي تصميم

 هــا،كنندگان، نگــرش و احساســات آنشكل ممكــن بــر ميــزان درگيــري ذهنــي مصــرف
ــراد تأثيرگــذار باشــد و ارزيابي ــاداري، اعتمــاد و روحيــه اف هــاي فــردي را رضــايت، وف

دستخوش تغيير نمايد. همچنين اين نوع تبليغات سبب افزايش ميــزان تعامــل، مشــاركت، 
گذاري، خريد، خريد مجدد، افزايش زمان صرف شده در تبليغات، پيشــنهاد بــه اشتراك

ت عنوان تــأثيرات رفتــاري خواهــد شــد. تبليغــات كنندگان تحسايرين و غيره در مصرف
هاي ذاتي خود امكان تعامل بــا محصــول را بــه كــاربر در واسطه تواناييواقعيت افزوده به

توانــد نتيجــه برخــي خــدمات را از قبــل مشــاهده مرحله قبل از خريد ارائه داده و فرد مي
ــبب كــاهش ريســك ــل س ــن عام ــد. اي ــاركردينماي ــاعي و ك ــالي، اجتم ــد  هاي م فراين

كننده در طــي كــردن مراحــل ســفر مشــتري بــا گيري خريــد شــده و بــه مصــرفتصــميم
  پشيماني كمتر كمك خواهد نمود.
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استفاده از اين روش تبليغاتي سبب افزايش فــروش محصــول، افــزايش ميــزان  محصول: 
شناخت و آگاهي در خصوص آن، ايجاد مزيت رقابتي براي محصــول، افــزايش توانــايي 

محصول، شــفافيت در معرفــي، افــزايش حاشــيه ســود، افــزايش جــذابيت و بصري سازي 
صــورت جــذاب و خلــوت خلاقيت در معرفي، ويروسي شدن، ارائــه داســتان محصــول به

  بندي محصولات خواهد گرديد. شدن بسته
هــاي عظــيم رفتــاري، اجتمــاعي و كاويايــن نــوع تبليغــات اجــازه اجــراي داده شركت:

نمايد. از ديگر نتايج حاصــله بــراي با مشتريان به شركت اعطا ميجغرافيايي را در ارتباط 
ــهشــركت مي ــه افــزايش فــروش و درآمــد، كــاهش هزين هاي بخــش تبليغــات و تــوان ب

بازاريابي، ايجاد مزيت رقابتي، ايجــاد و حفــظ ارتبــاطي اثــربخش بــا مشــتريان، معرفــي و 
ت، ايجــاد مــدل يــابي شــركنمايش ساير محصولات و خــدمات شــركت، توســعه جايگاه

تر نيازهــا و درآمدزايي اختصاصي و ويژه، بهبود خدمات مشتري، شــناخت بهتــر و دقيــق
هــاي بخــش فــروش و غيــره اي محصــولات و دادهكنندگان، كنترل لحظهسلايق مصرف

توانــد ميــزان آگــاهي و شــناخت از برنــد را اين رويكــرد تبليغــاتي مي برند:اشاره نمود. 
شدت افزايش دهد. همچنين تأثير بسيار بالايي بر ميزان يادآوري و بازخواني نــام برنــد به

توانــد تأثيرگــذاري اجتمــاعي برنــد را افــزايش داشته باشد. استفاده از واقعيت افــزوده مي
صورت جــذاب ارائــه نمايــد، دهد، داستان برند را بهداده، سهم بازار آن برند را گسترش 

يابي و جايگاه رقابتي برنــد را تحــت تــأثير بر شهرت و آوازه برند تأثير گذاشته و جايگاه
  خود قرار دهد. 

آفرينــي بــالاي خــود، اثربخشــي فراينــد واسطه ارزشتواند بهواقعيت افزوده مي تبليغات:
گيري خريــد گري در فرايندهاي مرتبط با تصميم تبليغات را افزايش داده و نقش تسهيل

كننده، متمــايز، كنندگان ايفا نمايد. اين روش با استفاده از رويكردهــاي ســرگرممصرف
تر ارائــه نمايــد، اي از اطلاعات گسترده را به شكلي دوستانهجذاب و تعاملي حجم عمده

رگرمي برنــد دار ايجــاد هاي تجاري را افزايش داده و محتواهاي ساثربخشي نتايج تلاش
ن بــه نتــايج و دســتاوردهاي گردد تا در لحظــه بتــواكند. استفاده از اين رويكرد سبب مي
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تلاش تجاري دسترسي داشت و در صورت لزوم در همان زمان نسبت به حذف يا تغييــر 
صــورت كــاملاً شخصــي و تواننــد بهبخشي از آن اقدام نمود. تبليغات واقعيت افــزوده مي

توانــد بــر آســاني ميسرعت ويروســي شــوند. ايــن رويكــرد تبليغــاتي بهوده و بههدفمند ب
اهداف ذهني تأثيرگذار باشد و توجه و نظر مخاطبان را نسبت بــه خــود جلــب نمايــد. در 
اين حال تبليغات واقعيت افزوده با توانايي خود در بهبود تجارب مرتبط با خريــد، ســبب 

دهان خواهنــد شــد. از بــهيجه افــزايش تبليغــات دهانخاطر سپاري و درنتافزايش ميزان به
توان به بهبود نرخ تبــديل، كــاهش نــرخ پشــيماني، ساير تأثيرات تبليغاتي مرتبط با آن مي

  افزايش ميزان درگيري و افزايش ترافيك ديجيتالي اشاره نمود. 
 اســتفاده از ايــن روش تبليغــاتي، عــلاوه بــر كمــك بــه افــراد جامعــه در شــناخت جامعه:

هاي صــحيح و ها، سعي در كمك به افراد در اتخاذ تصميمهاي آنمحصولات و ويژگي
توانــد تعــاملات اجتمــاعي ديجيتــال را افــزايش داده، ســبب مســئولانه دارد. همچنــين مي

گيري را بهبــود بخشــيده، ســبب ايجــاد بهبود سطح رفاه گرديده، ســطوح فراينــد تصــميم
محيطي تبليغــاتي هاي زيســتفــزايش داده و هزينــهاشتغال شده، آگاهي افــراد جامعــه را ا

  مرسوم را كاهش دهد. 
تـــرين نتيجـــه اســـتفاده از ايـــن رويكـــرد تبليغـــاتي در صـــنعت از مهم فروشـــي:خرده
اي، ارائــه تــوان بــه كــاهش نيــاز بــه متصــديان ارائــه خــدمات مشــاورهفروشــي ميخرده

كت در محــيط صــورت خــود خــدمتي، افــزايش ميــزان تعامــل و مشــاراطلاعــات به
  هاي خريد در محيط فروشگاه اشاره نمود.فروشي و كاهش صفخرده

آمده از حجم نمونــه انتخــابي، نمايــانگر دستشده و بهممكن است مفاهيم شناسايي
هــاي هاي تخصصي موجود نباشند. همچنين در طراحــي ايــن مــدل از دادهتمامي ديدگاه

گرديده است؛ ممكن است در صــورت شده از متخصصان و خبرگان استفاده آوريجمع
ها حــذف و بــا كنندگان، برخي از شاخصشده از مصرفآوريهاي جمعاستفاده از داده

گردد، اندكي پــس از هاي ديگري جايگزين گردند. به محققين آتي پيشنهاد ميشاخص
كارگيري ايــن رويكــرد تبليغــاتي و شــروع اســتفاده از آن در كشــور، بــار ديگــر ايــن بــه
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توانند يك مدل بــر اســاس را صورت داده و نتايج را مقايسه نمايند. همچنين مي پژوهش
  كنندگان ارائه نمايند.شده از مصرفآوريهاي جمعداده

  تعارض منافع
  در بين نويسندگان اين پژوهش تعارض منافعي وجود ندارد.
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