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Abstract 
 

Objective: This study aims to examine and analyze the future of the advertising industry 

through the application of Augmented Reality (AR). It seeks to identify the opportunities and 

challenges that lie ahead for advertising in the era of AR and to propose solutions for effective 

utilization of this technology. The ultimate goal is to assist stakeholders in the advertising 

industry in developing innovative and more interactive strategies to enhance user experience 

and increase audience engagement. 
Method: A systematic review method was employed in this study, allowing researchers to 

review, analyze, and categorize prior studies related to the applications of AR in advertising. 

Scientific articles and research with quantitative, qualitative, and mixed-method approaches 

in the field of advertising and AR were examined as primary sources. 
Findings: The conducted review indicates that AR technology is reshaping the advertising 

industry. Findings suggest that AR can provide audiences with personalized interactions and 

more engaging content, steering future advertising towards more interactive and immersive 

experiences. Additionally, challenges such as implementation costs, privacy concerns, and the 

need for adequate technical infrastructure have been identified, which must be addressed for 

optimal AR utilization. 
Conclusion: The results of this study suggest that AR can play a pivotal role in transforming 

the advertising industry. By correctly leveraging this technology, businesses and advertising 

agencies will be able to deliver innovative and interactive advertising experiences, leading to 

greater customer attraction and increased engagement with brands. 
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 افزوده تیواقع یبا کاربست فناور غاتیصنعت تبل ندهیآ

 اسمیحامد ق

 ghasemi.hamed@ut.ac.irکارشناسی ارشد مدیریت رسانه، گروه مدیریت رسانه، پردیس البرز، دانشگاه تهران، تهران، ایران، 

 * محمدرضا جلیل وند

  rezajalilvand@ut.ac.irاستادیار دانشکده مدیریت، دانشکدگان فارابی، دانشگاه تهران، قم، ایران،) نویسنده مسئول(  

  چکیده
( انجام ARافزوده ) تیواقع یفناور کاربستبا  غاتیصنعت تبل ندهیآ لیو تحل ی: پژوهش حاضر با هدف بررسدفه

 ییاافزوده را شناس تیدر عصر واقع غاتیتبل یروشیپ یهاها و چالشتا فرصت کندیتلاش م قیتحق نیشده است. ا
در  تغایصنعت تبل نفعانیکمک به ذ ،ییدهد. هدف نها ارائه یفناور نیمؤثر از ا یبرداربهره یبرا ییکند و راهکارها

 تعامل مخاطبان است. شیو افزا یبهبود تجربه کاربر یبرا تریو تعامل نینو یهایاستراتژ خلق
 مقالات منتخب با تکنیک تحلیل مضمون ارزیابیاستفاده شده است.  ادبیات کیستماتیپژوهش از مرور س نی: در اروش

 و تفسیر شد.  
تعاملات  تواندیمت. واقعیت افزودهاس غاتیشکل صنعت تبل رییافزوده در حال تغ تیواقع ی: فناورپژوهش یهاافتهی

 شتریب یهارا به سمت تجربه ندهیآ غاتیمخاطبان فراهم کند، و تبل یرا برا یترجذاب یو محتوا شدهیسازیشخص
 ازین و ،یخصوص میمسائل مرتبط با حر ،یسازادهیپ یهانهیمانند هز ییهاچالش ن،یسوق دهد. همچن ریو فراگ یتعامل
 وجه شود.ها تبه آنواقعیت افزوده  از نهیبه یبرداربهره یبرا دیشده است که با ییمناسب شناسا یفن یهارساختیبه ز

 یبردارها بهرنقش کند. ب یفایا غاتیدر تحول صنعت تبل یدیابزار کل کیعنوان به تواندیافزوده م تی: واقعیریگجهینت
 یعاملنوآورانه و ت یغاتیتبل یهاقادر خواهند بود تا تجربه یغاتیتبل یهاوکارها و آژانسکسب ،یفناور نیاز ا حیصح

 . شودیها با برندها متعاملات آن شیو افزا انیمشتر شتریدهند که منجر به جذب ب هرا ارائ

 یابیبازار غات،یافزوده، تبل تیواقع واژگان کلیدی:

 

 ،یژوهشمقاله پ ران،یا یپژوه ندهیآ یعلم دو فصلنامه، افزوده تیواقع یبا کاربست فناور غاتیصنعت تبل ندهیآ (3041)محمدرضا ،جلیل وند قاسمی، حامد.: ناد*است

 110-143، 3041بهار وتابستان ، 3، شماره 9دوره 

  5/9/3041: یینها رشیپذ خیتار 31/8/3041 :مقاله افتیدر خیتار 

ه()ر ینیامام خم یالملل نیانشگاه ب: دناشر  
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  مقدمه

شده  لیدمعاصر تب یابیبازار یهاوهیش یهاجنبه نیتراز مهم یکیبه سرعت به  تالیجید یابیبازار

ن کرده را دگرگو انیها با مشتروکارها و تعامل آنکسب غاتیتبل وهیروش به طور کامل ش نیاست. ا

 .حول کردن صنعت تبلیغات و شکل دادن آینده آن استو در حال مت، (0404و همکاران،  310کسی)فل

و  اندافتهیها تکامل در طول سال تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ د،یجد یهایبا ظهور فناور

 هایفناور نیاز ا یکی 315افزوده تیاند. واقعتر شدهجانبهو همه تریتعامل ییکردهایبه رو لیتبد

این است.  هافتیدست  یاندهیفزا تیتعامل برند به محبوب تیتقو یبرا ابانیبازار انیاست که در م

 یراب شدهیسازیجذاب و شخص ،یتعامل یاتجربه هک دهدیامکان را م نیوکارها ابه کسبفناوری 

و  316)چن شودیفروش م شیبه برند و افزا یوفادار تیکنند که باعث تقو جادیخود ا انیمشتر

 شیافزا یبرا یابیافزوده در بازار تیافزوده به کاربرد واقع تیواقع یابیبازار (.0403همکاران، 

ا هدرآمد شرکت شیها و افزادادن به رفتار آنها، شکلآن تیرضا شیتجارب مصرف کنندگان، افزا

.رسانه(319،0437پارراگا-)پوشنه و واسکز (318،0436)جاورنیک (317،0435ائوی)هوانگ و ل داشاره دار

به اثرات  یابیدر دست ینقش مهمبا تعاملی کردن تبلیغات قعیت افزوده وابا استفاده از  دیجد یها

 نهیزم کیواقعیت افزوده هنوز  یابیبازار .(304،0400)ژائو دو دارندبرای تبلیغ و بازاریابی مورد نظر 

د بایبالقوه آن  یو کاربردها یدر مورد اثربخش یادیز هایپژوهشاست و هنوز  دیجدسبت نبه 

 یرامؤثر ب یراه تواندیواقعیت افزوده م یابیکه بازار دهدیحال، مطالعات نشان م نیبا اانجام شود. 

از این رو به نظر می رسد با گسترش  .(0400)ژائو دو،  ها باشدو تعامل با آن انیبه مشتر یابیدست

 .استفاده از آن آینده صنعت تبلیغات به شدت تحت تاثیر آن قرار خواهد گرفت

و نوآورانه  دیجد یهارا با ارائه راه غاتیرا دارد که صنعت تبل لیپتانس نیت افزوده اواقعی یابیبازار 

                                                 
134.Felix 

135.Augmented Reality 

136.Chen 

137.Huang & Liao 

138.Javornik A. 

139.Poushneh & Vasquez-Parraga 

140. Zhao Du 
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 یایدن بیبا ترکمی تواند و  (،0400)ژائو دو، محصولات متحول کند جیو ترو انیتعامل با مشتر یبرا

 یهاروش رییتغ یبرا ییبالا اریبس لیپتانس ،یجذاب و تعامل اتیتجرب جادیو ا یو مجاز یکیزیف

 اتیبا خلق تجرب دهدیاجازه م دهندگانغیبه تبل یتکنولوژ نی. اایجاد کند یغاتیتبل

 .(0400)ژائو دو، دهند ارقر ریتحت تأث نینو یو خلاقانه، مخاطبان خود را به شکل شدهیسازیشخص

 یصلا بنابر این، این فناوری در آینده در حال ظهور صنعت تبلیغات جایگاهی مهم می یابد. مسئله

 توانینه مچگوبا توجه به توانمندی و تاثیرات این فناوری در آینده صنعت تبلیغات,  است که نیا

تا در صنعت تبلیغات آینده جایگاهی مناسب  استفاده کرد غاتیطور مؤثر و هدفمند در تبلبهآن از 

نعت در ص فناوری واقعیت افزوده اهداف کاربست نیترمهم گر،یبه عبارت د؟ و مطلوبی پیدا کرد

ین یی می توان اهداف آینده اهاکیو تاکت هایاستراتژ با استفاده از چهو  کدامند؟ در آینده غاتیتبل

 قیدق یبررس ازمندیها نپرسش نیبه ا پاسخ ؟را محقق کرد صنعت از کاربست فناوری مذکور

وفق، م یهایتژاسترا ییاست. شناسا غاتیافزوده در تبل تیواقع یسازادهیپ یهاوهیراهبردها و ش

 یشنرو ریمس تواندیمخاطبان و بازار هدف، م یازهایها با نمناسب و انطباق آن یهاکیتاکت نیتدو

ا در عرصه ت کنند یبردارطور کامل بهرهنوظهور به یفناور نیفراهم کند تا از ا دهندگانغیتبل یرا برا

  .ر دست یابندهای رقابتی در صنعت تبلیغاتی آینده به اعتبار و موقعیت برت

ونه چگ مدهینشان می کوشیم پرداخته و  هاکیو تاکت هایاستراتژ نیا واکاوی، به مطالعه نیدر ا

 با کاربرد چه راهبرد وو  دهد،شکل ا ر غاتیصنعت تبل ندهیآد توانیافزوده م تیواقعاستفاده از 

راهم ن مطالعه با فتاکتیکی می توان به جایگاهی مناسب و مطلوب در این صنعت دست یافت. ای

ساختن پیش آگاهی نسبت به راهبردها و تاکتیکهایی که می توان از آنها در صنعت تبلیغات آینده 

استفاده کرد، آمادگی لازم را برای ورود به آینده صنعت تبلیغات فراهم می کند و موجب می شود 

 نشگری بپردازند.ه فعالیت و ککه ذینفعان بتوانند به شیوه و شکل مناسبی در صنعت تبلیغاتی آینده ب

 پژوهش مبانی نظری

 واقعیت افزوده  فناوری
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که افزوده  تیواقعبرای بیان چیستی واقعیت افزوده و معرفی آن تعاریف مختلفی ارائه شده است. 

 دراست، در معنای لغوی به معنای اضافه شدن چیزی به واقعیت است. اما « AR» آریمخفف آن اِ

 یلمع فیتعر سه نجایاشود. در تخصصی است، که به یک نوع فناوری اطلاق میای اصطلاح واژه

 ده است:استخراج شده است، آممنتشر شده  یعلم یهااز مقالات و کتابکه افزوده  تیاز واقع

 یواقع در زمان یکیزیف یایدن یبر رو تالیجیاطلاعات د یهمپوشان ندیافزوده فرآ تیواقع". 3

 (3997)آزوما، "است.

 یو اطلاعات مجاز اءیبا اش یواقع یایدهد دنیاست که اجازه م یافزوده فناور تیواقع» .0

 (.303،0440)بیلینگارست «کند جادیا یبیترک تیتجربه واقع کیشود و  تیتقو

 یایز دنکاربر ا دیرا بر د انهیشده توسط را دیاست که اطلاعات تول ییافزوده فناور تیواقع. »1

« دهدیم شیرا افزا یواقع یایادراک و تعامل کاربر با دن جهینت دهد و دریقرار م یواقع

  .(300،3990نویشیو ک لگرامی)م

است  یافزوده فناور تیواقع دیگویشده، محقق ران آزوما م رفتهیپذ فیتعار نیترجیاز را یکیدر 

 : استبه شرح زیر  یدیکلویژگی و الزام سه  یکه دارا

 کندیم بیرا با هم ترک یمجازو  یواقع یمحتواواقعیت افزوده ( 3

 است یتعامل ی( در زمان واقع0

 (.3997)آزوما،ثبت شده است یبه صورت سه بعد ( 1

از  یقعدر زمان وا میرمستقیغ ای میمستق ینما کیبه عنوان  را ت افزودهیواقعمکاران ی وهانینیکارم

 انهیط راشده توس دیت تولبا افزودن اطلاعا که ند،کن یم فیتعر یکیزیفو  یواقع یایدن طیمح کی

 ویو فوم لگرامیم پل. (301،0434یانینیکارم ی)جولاست داده  شیافزابخشیده یا  بهبود آن بهی مجازو 

( برای تمایز واقعیت مجازی و واقعیت افزوده، محوری با عنوان زنجیره واقعیت 3990)نویشیک

 اند که به شکل زیر است: مجازی ترسیم کرده

                                                 
141.Billinghurst 

142.Milgram & Kishino 

143. Julie Carmigniani 
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 (1991)نویشیک ویو فوم لگرامیم پلت ترکیبی : طیف واقعی1 شکل

 اطراف طیبه مح نه تنها یبا آوردن اطلاعات مجاز کاربر یزندگ یسازه ساد ت افزودهیهدف واقع

ست. ا ییویدیپخش زنده و مانند ،یواقع یایدن طیاز مح میرمستقیغ دیهرگونه د یبرا بلکه او،

 یکه فناور یهد. در حالدیم شیبا آن را افزا و تعامل یواقع یایدرک کاربر از دن واقعیت افزوده

 کیشود، کاربران رابه طور کامل در یم معرفی لگرامیکه توسط م یمجاز طیمح ای یت مجازیواقع

 اءیبا قراردادن اش واقعیت افزوده یکند، فناوریور مغوطه یواقع یایدن دنید بدونی مصنوع یایدن

(. 0440)آزوما،کندیت میت را تقویحس واقع ،یواقع زماندر یواقع یایدن بر هاو نشانه یمجاز

 یهایاز فنآور یخاص به نوع را محدود طور که ما واقعیت افزودهکه همان دیباش توجه داشته

. واقعیت میدانینمیی نیز نایب به حس آن را محدود م،یدانینم 300  ی سررو شگریمانند نما شگرینما

 زیا نر ییلامسه و شنوا ،ییایبوو حواس  همه حواس اعمال شود یبرا  تواندیطوربالقوه م به افزوده

 ته کاربرانت رفسحواس از د ینیگزیجا ایت یتقوی برا تواندیم نیهمچن ت کند. واقعیت افزودهیتقو

-از نشانه استفاده با فیضع یینایباب کاربران ای نایکاربران ناب یینایب تیمانند تقو ،یحس ینیگزیبا جا

 اده شود.استف ریبصی هابا استفاده از نشانه کاربران ناشنوا یبرایی ت شنوایوتق ای ،یصوت یها

ر ب را در نظر گرفت که علاوه واقعیت افزوده یی ازهابرنامهتوان می نیهمچنبه گفته آزوما 

 یات واسطهیواقع طورمعمولبهدارند، که  طیمح از یواقع اءیحذف اش به ازین ،یمجاز اءیافزودن اش

 ابی ش پوشاندن به مربوط یواقع یایاز دن ایشوند. درواقع، حذف اشیم دهینام افتهیکاهش ای

آنجا  در یبدهد که ش تصور را نیمطابقت دارد تابه کاربر ا نهیباپس زم است که یاطلاعات مجاز

 یمدهند که کاربر نیرابه کاربر نشان م یاطلاعات یواقع طیبه مح اضافه شده یمجاز اءیت. اشسین

                                                 
144. head-mounted display 
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 یمجاز یدهد. اطلاعات ارسال شده توسط ش صیتشخ ها راحواس خود آن باطورمستقیم به تواند

 قیطر از رانبکار و راهنمایی تیمانند هدا. روزمره کمک کند یبه کاربر در انجام کارها تواندیم

 یم نیاطلاعات همچن نیهدست. ا قیاز طر تالیجیاطلاعات د شینما با مایدر هواپ برقی هامیس

 داشته لیموبادر افزوده  های تیواقع ریسا ای 305ویکیتودمانند  یسرگرم هدف کیصرفاً  تواند

وان عناستفاده کرد. به واقعیت افزوده یهاازبرنامهتوان می گرید یهااز کلاس یاریبسدر  باشد.

 یزیربرنامهی و سینوهیحاش ر،یو تعم یت، نگهدارغایتبل ،ی، ورزشسرگرم ،یپزشکنمونه در 

 توان با عینیت بخشیدن و تجسم محیط هایی که عینی نیستند از آن استفاده کردها میربات ریمسدر

 (.306،0434ی و همکارانانینی)کارم

 یشافزا با ،ستا یبصر  واقعیت افزودهواقعیت توسط  اولمتدو ترسیم  ئهارا که حالیدر 

 پوششتوانایی  همچنین واقعیت افزوده ،محاسباتی هایهستگاد سایرو  اههمر یهافنتل ناییاتو

 ربسیا یمشتر تتجربیا بنابراین ،را نیز داردبو و  ماد ،لمس ا،صد مانند یگرد حسی یهایورود

 .(0404 ،307ی)سودارشان د دمیشو غنیتر

 تبلیغات و بازاریابی از طریق واقعیت افزوده 

ف تجارب مصر شیافزا یبرا یابیافزوده در بازار تیافزوده به کاربرد واقع تیواقع یابیبازار

 دها اشاره داردرآمد شرکت شیها و افزادادن به رفتار آنها، شکلآن تیرضا شیکنندگان، افزا

 دیجد یهارسانه(.0437، 354پارراگا-)پوشنه و واسکز (309،0436)جاورنیک (0435 ،308ائوی)هوانگ و ل

مورد نظر  اثرات به یابیدر دست ینقش مهمبا تعاملی کردن تبلیغات واقعیت افزوده با استفاده از 

ا در ادراک ر تالیجید اءیاش ایدارند. به طور خاص، واقعیت افزوده اطلاعات برای تبلیغ و بازاریابی 

ولات درباره محص یاطلاعات غن نیبنابرا .کندیادغام م یکیزیف یهاطیو مح اءیکنندگان از اشمصرف

                                                 
145.Wikitude 

146.Carmigniani, et al. 

147.Sudarshan D 

148.Huang & Liao 

149.Javornik A. 
150.Poushneh & Vasquez-Parraga 
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تا محصولات و خدمات  دهدیاجازه مو به آنها  دهدیکنندگان قرار ممصرف اریاخت رخدمات را د ای

د و تعامل را بهبو نیتجربه کنند. به طور خاص، واقعیت افزوده نه تنها تجارب آنلا یرا به راحت

)ژائو دو،  کندیم جادیدر محل ابه شرح زیر را  یاو خارق العاده دیجد اتیبخشد، بلکه تجربیم

0400.) 

ل/خدمات محصو میمستق اتیبا ارائه تجرب نیآنلا ماتیرا در تنظ انیواقعیت افزوده مشتر ،ااول

به طور خاص، با اجازه دادن به . کندیم ریدرگ یابیمختلف بازار یهادر جنبه یدر زمان واقع

 یهاتیبر محدود نکی، عیشیآرامحصولات مانند  یامتحان کردن محصولات یبالقوه برا انیمشتر

با  یکیزیبه تعامل ف ازیبدون ن یبه طور مجاز و مبلمانش لباس، کف  کند.یغلبه م نیآنلا دیخر

مانند  ییبرندها شرویپ نی، و همچن353مانند آمازون ن،یآنلا یعمده خرده فروش یهاها. پلتفرمآن

 یرا برا یادیز یهاتلاش ،357ایکیا ،356، زارا 355نایک ، 350، صفورا351، لورآل350شرکت تیفانی

رف ن مصیکنند تا تجربه جانشیها تلاش مناند. آاشکال مختلف واقعیت افزوده انجام داده یمعرف

 ،یملتعا رتر،یدهند و آن را فراگ شیافزا نیآنلا ماتیرا در تنظ یکیزیکنندگان از محصولات ف

ابل ق یایواقعیت افزوده مزا غاتیتبل ن،یبخش کنند. علاوه بر ا تیآموزنده، لذت بخش و رضا

سرگرم  ع،یبد زنده،موآ شتریافزوده ب تیواقع بر یمبتن غاتیدارد. تبل یسنت غاتینسبت به تبل یتوجه

 یغاتیتبل یاهنیشود و به کمپیمثبت مصرف کننده م یهستند، که منجر به پاسخ ها دهیچیکننده و پ

 (.0400)ژائو دو، کند تا برجسته شوندیکمک م

کاربرد واقعیت  .دهدیو خارق العاده در محل ارائه م دیتجربه جد کیواقعیت افزوده  ثانیا

 یها. غولی هنریهایو گالر کندیم جادیها را اها، موزه، رستورانشدهتیتقو یهاافزوده فروشگاه

 یهایژگیو با گنجاندن و کنندیم ریرا درگ انیمشتر 359، لواس358ای-ماشین مانند ،یفروشخرده

                                                 
151.Amazon 

152.Tiffany  

153.L'Oréal 

154.Sephora 

155.Nike 

156.Zara 

157.Ikea 

158.Machine-A 

159.Lowes 
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 یهاوشبه ر انیتلفن همراه خود و ارائه خدمات به مشتر یهامهواقعیت افزوده در برنا شدهیبانیپشت

 تیمانند ک د،یشناخته شده و جد یهر دو برندها ن،ی. علاوه بر اکنندینوآورانه، تعامل را ارائه م

 یتعامل اتی، تجرب364یو اس-آر-اسباب بازیلگو، و  پ،یلیف ،یلیل مبرلند،یت ،یلبریشارلوت ت د،یاسپ

د در مور شتریب یریادگیشامل  یتعامل اتیدهند. تجربیم هرا به مصرف کنندگان ارائ یادیز

محصولات با نصب  یمجاز شیو آزما م،یمحصولات منحصر به فرد و قابل تنظ جادیمحصولات، ا

واقعیت افزوده به  شدهتیتقو یهایژگیافزودن و ایافزوده در فروشگاه  تیواقع یشگرهاینما

ند ارزش بر دتواننیواقعیت افزوده م شدهتیتقو یهاوشگاهتلفن همراه برند است. فر یهابرنامه

کنند  کیتر کنند، تعامل برند را تحرکنندگان را سادهمصرف یریگمیتصم ندیکنند، فرآ دیتول یاضاف

ادراک  افزوده بر تیبر واقع یمنجر شوند. خدمات رستوران مبتن تریقو یمشتر دیخر لیو به تما

. دهدیارزش را ارتقا مو انتخاب محصولات با  گذاردیم ریرستوران تأث اتیکنندگان از تجربمصرف

 یدنیوشپ یدستگاه ها یکه بر رو ییآنها ژهیافزوده، به و تیواقع یکاربرد یبرنامه ها ن،یعلاوه بر ا

ه توانند بیم نیگذارد. آنها همچنیم ریاز مقصد گردشگران تأث دیاند، بر قصد بازدساخته شده

 یگرخود را با مقاصد گردش اتیداشته باشند، تجرب یشتریگردشگران کمک کنند احساس لذت ب

 (.0400)ژائو دو، دهند  شیافزا شتریپرداخت ب یخود را برا لیدهند،  و تما شیافزا

بازاریابی با واقعیت افزوده عمر زیادی ندارد اما در همین دوره کوتاه تحولات زیادی به خود      

 یاز کاربردها یمختصر هخچیتار (.0436)جاورنیک،شود های مختلف تقسیم میدیده است و به دوره

 ز:ا عبارتند هاکند. آنیم انیب سه مرحله از توسعه را دهد. اویارائه م یابیواقعیت افزودهدربازار

  :اولفاز 2-2112

 ادجیابر بودند و ابذج یرفتار مشتر هیمراحل اول یبرا هابرنامه نیجلب توجه. ا هیاول یهاتلاش

 ییاهنمونه. برند/محصول تمرکز داشتند از یآگاه نیهو همچنواقعیت افزود به  نسبت جانیو ه یآگاه

  عبارتند از: 3فاز  یبرا

                                                 
160.Toys-R-Us 
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بی ام  ینیم غاتیتبل در (360،0431کوکا کولا) (363،0448اشتراوس کینشنال جئوگراف)بی ام دبلیو 

ظاهر شد با  366اتوبیلدو  365وربن و ورکافن، 360موتور خودرو و اسپرت یکه در مجلات آلمان 361و

 ندیخودرو را بب یسه بعد ینما تواندیکاربر م انهیوبکم را یرو یدوبعد یکاغذ یهنگه داشتن آگ

 آن را جابه جا کرد.  توانیکه م

 :2فاز2112-2112

 اررفت یشیمرحله آزما یبر رو مرحله نیدر ا یکاربرد یهابرنامه حان کردن محصولات در خانهامت 

. محصولات را در خانه امتحان کننددادند  یاجازه م انیبه مشتر بودند و متمرکز یمشتر

مانند  یخانگ یهادر دستگاه بالاتری هاعتسر بودن و در دسترس میسی بت ارتباطا ریسرعت/تأخ

ه ب منجر احتمال شتر،یبی خصوص میاحتمال حفظ حر نیها، و همچنپتاپل و یشخص یهاانهیرا

 .شده است واقعیت افزوده یهابرنامه نیتوسعه چن

 به دهدیکه به کاربر اجازه م 367ریمل یبرا یشیبرنامه آرا کیاست  نیا 0فاز  یبرانمونه  کی

 را امتحان کند. یگریتوسط شخص د ای ریتصو کیاستفاده شده در  شیخانه خود آرا یراحت

 :3اکنون فاز ت-2112

 G0یهاسرعت توسط بالاتری هاسرعت با فعال شدن از کاربردها ریتعیوس فیط 

طور که در شکل مشاهده همان د،یاتصال تلفن همراه رس اردیلیم3از  شیب به  0436سال که در

-عیوس فیدرسراسر جهان، ط یها مشتراردیلیدر دسترس م0Gو 1Gشود و اتصالات تلفن همراهیم

از  تیحما یبرا نمونه نی( چند0436 ،کیجاورن) .شدند ریپذن امکا یها از نظر فناورازبرنامه یتر

 .دهدیم مراحل خود ارائه میترس

                                                 
161.National Geographic Strauss 

162.Coca Cola 

163.BMW 

164.Auto Motor und Sport 

165.Werben & Verkaufen 

166.Autobild 

167.Rimmel 
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برنامه واقعیت افزوده را به عنوان شت ه (368،0400)فورسی عبارتند از  1فاز  یبرا ییهانمونه

که توجه و استفاده کاربران را به خود  دهدیواقعیت افزوده ارائه م یدر فضا یاز نوآور ییهانمونه

 قرار دادن نگ اتاق،انتخاب ر 369انبار خانه عبارتند از  یکاربرد یهابرنامهبرخی از کند یجلب م

،استاب یسی، پای برای استفاده لوازم آرایشی به صورت مجازیبرنامه ایکیا، صفورا یلوازم خانگ

 ،ی)سودارشان دشد یدر آن پخش مسوپربول لی و امکانات آن که  ومیاز استاد یملتعا شینما هاب

 یدایز هایپژوهشهنوز است و  دیجدسبت نبه  نهیزم کیواقعیت افزوده هنوز  یابیبازار (.0404

ه ک دهدیحال، مطالعات نشان م نی. با اباید انجام شودبالقوه آن  یو کاربردها یدر مورد اثربخش

 .باشد هاو تعامل با آن انیبه مشتر یابیدست یمؤثر برا یراه تواندیواقعیت افزوده م یابیبازار

و نوآورانه  دیجد یهارا با ارائه راه غاتیرا دارد که صنعت تبل لیپتانس نیواقعیت افزوده ا یابیبازار

 محصولات متحول کند.  جیو ترو انیتعامل با مشتر یبرا

 کاربردها و مزایا/معایب واقعیت افزوده در صنعت تبلیغات 

افزوده  واقعیت یبا ظهور فناور یابیبازار ندهیافزوده در آ تیواقع غاتیرود که نقش تبلیانتظار م

را با ارائه  غاتیرا دارد که صنعت تبل لیپتانس نیافزوده ا تیواقع غاتیتبل .کند دایپ یاندهیفزا تیاهم

ت واقعی یایمزا .محصولات متحول کند جیو ترو انیشترتعامل با م یو نوآورانه برا دیجد یهاراه

 عبارتند از: غاتیافزوده در تبل

را  انیکند که مشتر جادیا یاهو همه جانب یتعامل اتیتواند تجربیواقعیت افزوده م تعامل: شیافزا-

 دهد. شیمحصول افزا ای ینام تجار کیها را به کند و علاقه آن ریدرگ

ل، تجربه محصو ای ینام تجار کیتواند در هنگام تعامل با یواقعیت افزوده م :یبهبود تجربه مشتر-

 فراهم کند. انیمشتر یرا برا یترو لذت بخش یشخص

 جادیا یماندن ادیمنحصر به فرد و به  اتیتواند تجربییت افزوده مواقع از برند: یآگاه شیافزا-

 شود.یشناخت برند م یاز برند و ارتقا یآگاه شیکند که باعث افزا

                                                 
168.Forsey 

169.HomeDepot 
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استفاده شود که به  یآموزش اتیتجرب جادیا یتواند برایواقعیت افزوده م :آموزش در لحظه-

 .داموزنیتر بیتر و تعاملجذاب یاوهیشخدمات به  ایمحصول  کیدهد در مورد یامکان م انیمشتر

تفاده اس یمجاز شیآزما اتیتجرب جادیا یتوان برایواقعیت افزوده را م :گشت محصولکاهش باز-

تواند یرسد، که میمحصول چگونه به نظر م نندیبب دیدهد قبل از خریاجازه م انیکرد که به مشتر

 .(374،0401)هکلدهد  شیزارا اف یمشتر تیرا کاهش دهد و رضا گشت محصولباز

 عبارتند از: غاتیواقعیت افزوده در تبل بیمعا

 ریسا ای به تلفن هوشمند یرا ملزم به دسترس انیواقعیت افزوده مشتر اتیتجربمحدود:  ی. دسترس1

 را محدود کند. یغاتیتبل نیتواند دامنه کمپیکند که میواقعیت افزوده م یدارا یهادستگاه

 یبرا یتواند مانعیتواند گران باشد، که میواقعیت افزوده م اتیتجرب جادیا :توسعه یهانهی. هز2

  .مشاغل کوچکتر باشد

 دشوار باشد که ایساز اوقات ممکن است مشکل یواقعیت افزوده گاه اتیتجرب :ی. مسائل فن3

 یریگدازهو ان یابیکند. رد فیرا تضع یغاتیتبل نیکمپ یکند و اثربخش دیرا ناام انیتواند مشتریم

 یغاتیتبل یهانیکمپ یاثربخش یابیتواند ارزیواقعیت افزوده ممکن است دشوار باشد، که م اتیتجرب

 .مشاغل دشوار کند یخود را برا

ه های واقعیت افزوده نیاز به دسترسی بی کار آمد از اپلیکیشنبرای استفاده ها:دسترسی به داده. 1

های موبایل هوشمند و یا هر ابزار هوشمند دیگری است گردوربین و یا موقعیت مکانی و دیگر حس

 . 373(0400)ایرکاداتیم،شود که باعث نگرانی مصرف کننده در حوزه امنیت شخصی می

اهد خون یباق نجایخود است و احتمالاً در ا ییواقعیت افزوده هنوز در مراحل ابتدا ب،یبا تمام معا

با ارائه  یفناور نیو ا دهندیخود ادامه م عیه رشد سرسخت افزار و نرم افزار همچنان ب رایماند ز

ین ارا دارد که  لیپتانس نیمحصولات، ا یو ارتقا انیتعامل با مشتر یو نوآورانه برا دیجد یهاراه

 صنعت را متحول کند.

 پژوهشپیشینه 

                                                 
170.Hackl 

171.Meta Study 
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ه در افزود تیواقع یتحت عنوان کاربرد فناور ای( در مقاله3198) یو افسانه مظفر یطاهره ساعد

کمک به درک بهتر محصولات توسط  -3: دندیرس ریبه شرح ز یجیبه نتا یابیو بازار غاتیتبل

 تیواقع یفناور یریبه کارگ نیب -1. هاشگاهینما یبرگزار یاستفاده مناسب برا -0.  انیمشتر

 نیا یاز کاربردها یروابط عموم رانیشناخت مد زانیبا م نگیو برند غاتیتبل ندیافزوده در فرآ

جوان و نوجوان  انیافزوده مشتر تیواقع یاستفاده از فناور -0ارتباط معنادار وجود دارد.  یفناور

 یهاشرکت هیبه توج ازین یفناور نیاستفاده از ا لیشدن و تسه یکاربرد ی.برادهدیم شیافزا ار

 قیتحق نیا در ی. ولدانندیکار م یرا لازمه نیوجود دارد و ا  یو روابط عموم غاتیفعال در تبل

 ادشنهیاستفاه کنند پ غاتیدر صنعت تبل یفناور نیاز ا خواهندیکه م یکسان یبرا یو راه ریمس

بر  غاتیتبل یمدل پنج وجهدر پژوهشی تحت عنوان  (3040)داود فیض و همکاران نشده است. 

وده با استفاده افز تیواقع یبر فناور یمبتن غاتیتبل یبرا یبه ارائه مدل افزوده تیواقع یفناور یۀپا

. تاس یابیرسانه، بودجه، و ارز ام،یپ ت،یکه شامل مأمور اند پرداخته غاتیتبل یوجهاز مدل پنج

 ،یمال یازسنهیبه محور،یمشتر یفناور ،یرقابت تیمز ،یشناختتیجمع یهایژگینشان داد و جینتا

علی  د.افزوده هستن تیبر واقع یمبتن غاتیدر تبل یدیاز نکات کل کیو بهبود تجارت الکترون

نشان است که عواملی مانند حضور مجازی، ارزش تجربی و (، 3040آتشسوز و پریناز رحمانی)

مزایای خرید تأثیر مثبتی بر نگرش نسبت به برنامه واقعیت افزوده موبایل دارند. همچنین ارزش 

کننده صرفم درک شده و نگرش نسبت به کاربرد واقعیت افزوده موبایل تأثیر مثبتی بر رضایت

(، به دنبال پاسخی به این سوال بودند که آینده تبلیغات 0439)370دارند. هی جون لی و چانگ هوان 

 بر داده، یمبتن یابیحرکت به سمت ارتباطات بازار چگونه است؟ در این مطالعه، موضوعاتی مانند

ارائه  یبرا ییها ستمیس، غاتیتبل یکلان داده بر اجرا ریتاث غات،یتبل دیبر تول یهوش مصنوع ریتاث

بررسی شده و آثار  371و واقعیت مجازی واقعیت افزوده، حضور هدفمند به مصرف کنندگان غاتیتبل

( بیان داشتند که استفاده از 0404)370و پیامدهای آنها بررسی شد. شوای یانگ و جفری کارلسون

توجه  اثرات کنجکاوی وگذارد بر روی فناوری واقعیت افزوده چگونه بر اثربخشی تبلیغات اثر می

                                                 
172.Hey joun le, Choang han 

173.Virtual Reality 

174.Shuai Yang, jeffry carlson 
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فاده های زیادی تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده را استاند. آنها معتقدند که شرکتبه تبلیغ کار کرده

کردند ولی همچنان تحقیقات کمی در این زمینه صورت گرفته است و برای استفاده بیشتر از این 

با استفاده از  غیکه تبل دادنشان یج نتا فناوری در تبلیغات نیاز به بررسی و تحقیق بیشتر است.

سبت به ها نآن یکنجکاو شیافزا قیاز طر یکنندگان را نسبت به آگهافزوده نگرش مصرف تیواقع

 یچگونگ یبررسبه  (0439)375. وان هیسو و شیوان چولدهدیم شیافزا یهو توجه به آگ یآگه

عامل و مختلف ت یهاجنبه راتیتأث اند کهدر تبلیغات پرداختهافزوده  تیواقع یاستفاده از فناور

وع تعامل ن به طور خاص چگونه است وکننده افزوده بر پاسخ مصرف تیواقع غاتیتبل امیپ یطراح

مشتری با واقعیت افزوده را مورد بررسی قرار دادند و در آزمایشی آزمایشگاهی با جامعه آماری 

ی ده تعامل با مشتری را در تبلیغات چاپنفر از دانشجویان به این نتیجه رسیدند واقعیت افزو 031

وع کند. همچنین به این موضدهد و علاقه مندی بیشتری به برند ایجاد میبه طور موثری افزایش می

اشاره کردند که موضوعات تبلیغ شده توسط واقعیت افزوده لذت بیشتری را برای مشتری ایجاد می 

دهد و برای استفاده محصول را به مشتری میکند و همینطور امکان آموزش و یادگیری از نحوه 

یاز و دهنده ندهند. این مقاله نشانایجاد علاقه به برمن نیازمندی بیشتری به تحقیق را گزارش می

توجه به واقعیت افزوده در این صنعت است که تحقیقات کافی همچنان صورت نگرفته است و برای 

پوانم سینگ و میلیناری  .شتر وجود دارداستفاده بیشتر و کشف مسیر نیاز به بررسی بی

تعامل  دیدج عصری برا رگذاریپلتفرم تاث کیافزوده:  تیواقع غاتیتبلای مقاله ( در0430)376پندیی

عنوان از واقعیت افزوده به عموان آخرین فناوری برای استفاده در تبلیغات خبر  با مصرف کننده

دارند دانند و اذعان میاستفده در تبلیغات میدهند و این فناوری را یک فناوری عالی برای می

از  کندیم لیتبد ابانیبازار یجذاب برا یشنهادیدارد که آن را به پ یاریبس یایافزوده مزا تیاقعو

جمله اینکه این فناوری هیچ محدودیت زمانی و مکانی برای مشتری و یا مخطب ندارد ولی برعکس 

م مفهوص برای عرضه خود دارند و این  ویژگی یک تبلیغات سنتی نیاز به مکان و زمان مشخ

. طبق دکن جادیا یکاف یدر بازار است و توانسته است کنجکاو دیجد به نسبت و منحصر به فرد

مطالعات ایشان ویژگی دیگری که این فناوری برای استفاده در تبلیغات دارد قابلیت ردیابی کردن 

                                                 
175.Wan-Hsiu Sunny Tsai 

176.Poonam Singh 
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و از کجا تبلیغات را اسکن کرده است و چه تعداد  توان فهمید که چه کسیآن است یعنی اینکه می

ای هاسکن کرده اند ولی در تبلیغات سنتی این آمار دقیق نیست. این مقاله به موارد خوبی از ویژگی

دونگدی  .این فناوری اشاره کرده است ولی همچنان نقشه راهی برای استفاده از آن ارایه نکرده است

و  دهندیشکل م رییتغ تالیجید یهایچگونه فناوران ( در مقاله ای تحت عنو0400)377چن

قعیت معتقد است فناوری وا به برند یوفادار در افزوده تیواقع مشارکت: دهندیم رییتغبازاریابی را 

که ویژگی  کندکند و همچنین به این نکته اشاره میافزوده فاصله بین مشتری تا محصول را کمتر می

یلی بیشتر از تبلیغات سنتی است. البته در این مقاله فقط به بررسی های تعاملی واقعیت افزوده خ

به  کند که باتوجههای موبایلی پرداخته اند و خود دونگدی چن به این نکته اشاره میاپلیکیشن

کنند و تحقیق و بررسی در این زمینه باید ادامه داشته باشد اشاره های جدید ظهور میاینکه برنامه

امه ها و فرایند استفاده از واقعیت افزوده اددهد که تحقیق و بررسی برای شرکتاد میکند و پیشنهمی

ها: طیمح افزوده تیواقع غاتیدر تبل دیجد یهاجلوهای در مقاله (0436)378توبی هاپ .داشته باشد

 غاتیتبلی به این نتیجه رسیدند که در مواجه با خودکارآمدزمان قرار گرفتن در معرض  ریتاث

بین نگرش مثبت به برند و افراد با خود کارآمدی بالا)توانایی استفاده افناوری پیچیده(  افزوده تیواقع

 کیستماتیس اتیبر ادب یمروردرمطالعه ای  (0400)ژائو دو  .رابطه مثبت و معنا داری وجود دارد

تا  0444 بود ، با مرور سیستماتیک ادبیات گذشته از سال ندهیآ قاتیتحق یکار برا دستور کیو 

اند و طبق آماری که به آن ها پرداختهبه آنالیز موضوعات مورد تحقیق و دسته بندی آن 0403

ر بقی به جوانب دیگدهد و مادرصد مطالعات را تبلیغات واقعیت افزوده تشکیل می 8رسیدند فقط 

ته بندی وده را دساند ایشان همچنین تمامی نتایج این مطالعات در حوزه تبلیغات واقعیت افزپرداخته

و  379محمد فرقاناند. راهی برای برای استفاده از این فناوری ارایِه ندادهاند ولی همچنان  نقشهکرده

 غاتیتبل رافزوده د تیواقع یدر مورد استفاده از فناور یجیبه نتا مطالعه ایدر ، (0436) همکاران

 غاتیاعتبار و تحرک تبل ،یدن، سرگرماست که آموزنده بو نیها اآن نیاز مهمتر یکی افتند،ی دست

به  نینهمچ وگذارد یم ریتأث دیو قصد خر غاتیبر ارزش تبل یافزوده به طور قابل توجه تیواقع

                                                 
177.Dongdi Chen 

178.Toby Hup 

179.Muhammad Furquan Saleem 
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 تیواقع یهالازم النصب بودن برنامه نیو همچن یو دانش فن یآگاه ایهکه عد دندیرس جهینت نیا

و  384محمد خلف .افزوده است تیدر واقع یفناور نیافزوده از موانع راه استفاده از ا

ل با تعام شیافزوده در افزا تیواقع یاثربخش یبررس( در مطالعه ای تحت عنوان 0401همکارانش)

 نیب یکه رابطه مثبت و معنادار دندهینشان م ،تالیجید یابیبازار یهایبر استراتژ یابرند: مطالعه

ه استفاده آن است ک انگریموضوع ب نیرد، که اافزوده و تعامل با برند وجود دا تیتجربه واقع یابیارز

ا برند را کننده بتعامل مصرف یبه طور مؤثر تواندیم تالیجید یابیافزوده در بازار تیواقعاز 

 .دهد شیافزا

بر اساس مطالعات صورت گرفته در منابع فارسی یافته های تحقیق نشان می دهد منابع داخلی در 

ت و در این زمین با فقر منابع مواجه هستیم. اما مقالات لاتین حوزه مورد بررسی بسیار اندک اس

در این زمینه متعدد بود. مقالات خارجی انبوهی از اطلاعات را ارائه کرده اند، اما بررسی ها نشان 

داد که هیچ یک از آنها به صراحت به سمت طراحی و تدوین یک چارچوب استراتژیک پیش نرفته 

ضع موجود صنعت تبلیغات و کاربرد واقعیت افزوده در آن تمرکز کرده اند، اند. ضمن آنکه آنها بر و

و به واقعیت افزوده آینده صنعت تبلیغات نپرداخته اند. با تشخیص این شکاف در ادبیات موجود، 

هدف ما فراتر رفتن از توصیف صرف وضع موجود، و تلاش برای آشنایی با استراتژی ها و تاکتیک 

 تفاده از واقعیت افزوده در آینده صنعت تبلیغات است. های مناسب برای اس

  روش شناسی

و  381، فراترکیب کیفی380فراتحلیل 383در پژوهش حاضر بجای استفاده از روش های فرامطالعه

استفاده شده است. این روش یکی از  385( از تکنیک پویش محیطی380فراترکیب روش های آمیخته

انجام  طیمح رییمحرک تغ یروهاین ییه منظور شناساکه ب روشهای پرکابرد در آینده پژوهی است

                                                 
180.Mohammad Khalaf DAOUD 

181.Meta Study 

182. Meta-Analysis 

183.Meta-Synthesis 

184.Mixed Meta-Synthesis 

185.Environmental Scanning 
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 ار طیدر مح یاحتمال راتییتا تغ کندیپژوهشگران کمک م بهروش  نیابه کارگیری . شودیم

 نیدر تدوروشها از  یکی یطیمح شیکنند. پو دایپ یها آمادگمواجهه با آن یبرایی، و شناسا

اهانه را آگ ی هایریگمیتصمپیش آگاهی، امکان  که با فراهم کردن است نگرانهندهیآ یهایاستراتژ

 .(0448، 386)پوپر سازدیفراهم م

ی دهایهدها و تفرصتهای تغییر در محیط، پیش بینی تغییرات،  آگاهی از نیروها و محرک ییشناسا

یش ، از مهمترین کارکردهای پوکیاستراتژ ی های آگاهانه وریگمیبه تصم کمکناشی از تغییرات، و 

ود، و می ش هاو فرصت دهایزودهنگام تهد ییشناسای موجب طیمح شیپوست. بنابر این محیطی ا

ی را کاهش می دهد و در نهایت احتمال یهاسکیر، راتییتغمواجهه با  یبرا یآمادگ شیافزابا 

می شود  منتهی نگرانهندهیآ یهاتوسعه برنامهبه و راهبردی را تقویت می کند  یریگمیتصمفرایند 

 (. 0401، 387همکاران )نایو و

ها و انهرساسناد، منابع،  رصداستفاده می شود.  یمختلف یهاکیاز ابزارها و تکن یطیمح شیپودر 

ی از این تکنیکهاست. یکی از عموم هاشیگرای با هدف پی بردن به دیدگاهها و اجتماع یهاشبکه

ی و با این روش با برسروشها برای رصد کردن محیط، استراتژی مرور سیستماتیک ادبیات است. 

رصد منابع و ادبیات موجود تلاش می شود تا دیدگاهها و رویکردهای موجود در باره موضوع 

مورد بررسی شناسایی شود. در این مقاله با توجه به ماهیت موضوع و نو بودن آن و وجود 

وش مرور دیدگاههای مختلف در باره تغییرات احتمالی ناشی از کاربرد واقعیت افزوده، از ر

اساس کار  (388،0449و ترنفیلددنیار )سیستماتیک استفاده شده است. برای همین منظور، پژوهش 

 قرار گرفته است. مراحل اجرای پژوهش شامل مراحل زیر می باشد:

                                                 
186.Popper 

187 .Nayev et al.  

188 .Denyer & Tranfield 
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 (2119. روش مرور سیستماتیک )دنیار و ترنفیلد،3شکل 

ر مطالعات مرتبط د ییشناسا یجامع برا یجستجوبه ا بعد از مشخص شدن سوال اصلی پژوهش م

 تمام اسناد منتشر شده"کاربرد واقعیت افزوده در پایگاه های اطلاعاتی مختلف پرداختیم ومورد 

، را که حداقل یکی از عبارت های زیر را در عنوان، چکیده یا 0400تا  0434بین سال های 

 بررسی کردیم."کلمات کلیدی خود داشتند

 یدواژه های منتخب: استراتژی جستجو و کل1جدول 

Data base Key Words 

 

 

 
Scopus 

 
 
 

("augmented reality" OR "augmentedreality" OR "Augmented 
reality") AND ("advertisement" OR "advertising" OR "marketing" 
OR "promotion" OR "digital marketing") 
"augmented reality advertising" OR "augmented reality marketing" 
OR "augmented reality promotion" OR "augmented reality 
advertise" 
"Artificial intelligence" AND ("augmented reality advertising" OR 
"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" 
OR "augmented reality advertise") 
"Artificial intelligence" AND "augmented reality advertising" OR 
"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" 
OR "augmented reality advertise" 

مرحله فیلتر شدند.  0پژوهش بدست آمده در مرحله قبل طی  3415در مرحله بعد در قدم اول،  

ر روی این پژوهش ها صورت گرفت. پژوهش هایی که از لحاظ عنوان، کم ترین ابتدا فیلتر عنوان ب

تدوین سوال تحقیق•

مرحله اول

جمع آوری مقالات و •
مشخص کردن پایگاه ها 

داده ها و نوع مقالات

مرحله دوم
ت گزینش و ارزیابی مقالا•

مرحله سوم

تحلیل و سنتزکردن •
مقالات

مرحله چهارم گزارش دهی و استفاده از •
نتایج

مرحله پنجم
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پژوهش باقی ماند. سپس دوباره فیلتر  037شباهت با سوالات تحقیق نداشتند کنار گذاشته شدند و 

عنوان، این بار با نیم نگاهی به چکیده پژوهش ها، اعمال شد و تحقیقاتی که در مرحله قبل بخاطر 

 004وان پژوهش حفظ شده بودند، با نیم نگاه به چکیده فیلتر شدند که در نهایت روشن نبودن عن

مقاله باقی ماند. درسومین مرحله از این بخش، فیلتر چکیده انجام شد؛ چکیده پژوهش های باقی 

مانده به دقت مطالعه شد و با لحاظ کردن برخی شاخص ها مانند مرتبط بودن با سوالات پژوهش 

مقاله باقی ماند. در آخرین مرحله، متن پژوهش های باقی مانده  049در نهایت  فیلتر شدند که

مطالعه شد؛ به کمک برخی شاخص ها مانند غنی بودن متن پژوهش و هم چنین مرتبط بودن با 

پژوهش باقی ماند.  80سوالات پژوهش حاضر، برخی پژوهش ها کنار گذاشته شدند که در انتها، 

با کاوش در متون و مراجع، آن دسته از تحقیقاتی که مرتبط با موضوع در این مرحله هم چنین 

پژوهش حاضر بودند و به واسطه جستجو در پایگاه داده در میان پژوهش ها نبودند، شناسایی و 

 که شرح ذیل می باشد: مقاله می باشد 7به اصطلاح دست چین شدند که تعداد آن ها 

  3415بعد از کنارگذاشتن داده های مشترک = داده ها و تعداد داده های بدست آمده از پایگاه 

  = 037تعداد داده ها بعد از مطالعه عنوان مقالات 

  = 004تعداد داده ها بعد از مطالعه دوباره عنوان مقالات و نیم نگاهی به چکیده 

  = 049تعداد داده ها بعد از مطالعه چکیده 

  = 365تعداد داده ها بعد از مطالعه متن مقالات 

  = 95تعداد مقالات ژورنالی 

  = 61تعداد مقالات کنفرانسی 

  = 7تعداد مقالات ریویو 

ابعاد  ند،یفرآ نیباز استفاده شده است. در ا یاز روش کدگذار یقبل یهاداده بیو ترک لیتحل یبرا 

 میکدها به مفاه نیشدند و سپس ا فیصورت کد تعرشده از متون مقالات بهاستخراج یهاو مولفه

 ت،یشدند و در نها یبندهها( دست)تم هارمقولهیعنوان زشده بهاستخراج می. مفاهدندیگرد لیدتب

 شدند یبندجداگانه طبقه یهامرتبط تحت مقوله یهارمقولهیز
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 های پژوهشیافته

 نیامی شود.  یدسته بندبا استفاده از روش مرور سیستماتیک یافته های بدست آمده پژوهش 

 تیواقعد کاربرمختلف  و استراتژیها و تاکتیکهایاهداف،  کیو تفک لیظور تحلبه من یبنددسته

در  افزوده تیاهداف کاربرد واقع"در ابتدا پاسخ این سوال که  است. غاتیتبل صنعت در زودهاف

، نیضامسه سطح م مرور سیستمانیک منابع و تحلیل مضامین، )دررا با  "ست؟یچ غاتیصنعت تبل

 شده جاستخرا غاتیافزوده  در صنعت تبل تیواقع یاستفاده از فناور ، اهداف(میو مفاه نیرمضامیز

 یدهاراهداف اصلی، و فرعی کارب ،میو مفاه نیرمضامی، زنیمضام زیر با بهره گیری از جدول در. اند

 ، و تغییرات مورد نظر در رفتار مشتریان معرفی شده است.غاتیتبلصنعت واقعیت افزوده در 

 اربرد واقعیت افزوده در صنعت تبلیغات: اهداف ک2 جدول

 منبع تغییرات مورد نظر در رفتار مشتریان اهداف فرعی اهداف اصلی

 

تعامل با  بهبود

 مشتری

 

 

 

 

 

 

تعامل با  بهبود

 مشتری

 

مصرف  افزایش مشارکت

 کننده

برای تکامل رفتارهای مشتری و الگوهای 

 خرید

A8,A9,A79 

ز مشتریان از طریق فرآیند تصمیم حمایت ا تاثیر بر تعامل با برند

 گیری

A8,A9,A79 

 A39 به عنوان ابزاری برای جذب و جذب مخاطب. افزایش تعامل کاربران

 افزایش تعامل 

 مصرف کننده

محصولات و خدمات خود را در فروشگاه 

 های خرده فروشی به نمایش بگذارند.

A34,A14,A80 

 بر تعامل مشتری تأثیر مثبت 

 می گذارد

 افزایش نوآوریرائه ارزش جدید به مشتریان ا

 خدمات افزایش رضایت مشتری تقویت

 ارزش پیشنهادی 

A34,A14,A80 

 افزایش تعامل با 

 برند مصرف کننده

دقیق محصول  ارائه دانشافزایش تجربه خرید 

کننده تأثیرگذار بر دهی انتظارات مصرفشکل

ی واقع نتایج خرید تضمین تجربیات مجازی

 ها برای تصاویر با کیفیت بالات هزینهمدیری

A34,A14,A80 

اربران برای تجربه ل کتعام

 خرید

برای تکامل رفتارهای مشتری و الگوهای 

 خرید

A03,A90 

 

 

 یک تجربه منحصر به فرد

 ارائه دهد 

ی دانطباق تجارت الکترونیکی از فناوری دو بع

 پیشرفتهبه سه بعدی به فناوری 

A07 
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 منبع تغییرات مورد نظر در رفتار مشتریان اهداف فرعی اهداف اصلی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تجربه  بهبود

 مشتری

 A57 به عنوان ابزاری برای جذب و جذب مخاطب. ارائه تجربه سفارشی

ایجاد یک تجربه 

Omnichannel بدون درز 

ری کارب تجربهافزایش تجربه مشتری توسط 

RR-RR-Delivered 

A57 

 افزایش تجارب فرار 

 مصرف کننده

محصولات و خدمات خود را در فروشگاه های 

 ایش بگذارند.خرده فروشی به نم

A57 

 

 بهبود تجربه خرید

 مصرف کنندگان 

 

 تسهیل کاهش پیچیدگیتضمین سازگاری 

شکل مشاهده پذیری  افزایشآزمایش پذیری 

 RRمثبت نسبت به  دادن نگرش

 

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 تجربیات شخصی سازی شده

 

وای ارائه محت فیزیکی  درنگ با محیطتعامل بی

 جوی اطلاعات و تسهیلافزایش جستنوآورانه 

 های محصولآزمایش

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 برای ارائه یک تجربه جذاب

 

درنگ با محیط فیزیکی ارائه محتوای تعامل بی

 نوآورانه افزایش جستجوی اطلاعات و تسهیل

 های محصولآزمایش

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 

 

 افزایش آگاهی

 از برند

 

 

 

برای ایجاد برخوردهای همه 

 انبه با برندج

و الگوهای برای تکامل رفتارهای مشتری 

 خرید

A65 

A90 

افزایش تعامل با  ایجاد تجربیات جذاب  ایجاد ارائه برند

القای تحولات به روش های مصرف کننده 

 جالب

A65 

A90 

 روشی جدید برای

 تعامل با برند 

وای ارائه محتدرنگ با محیط فیزیکی تعامل بی

و تسهیل ستجوی اطلاعات افزایش جوآورانه ن

 های محصولآزمایش

A65 

A90 

 فروش افزایش

 و تبدیل

 بهینه سازی فروش 

به حداکثر رساندن پتانسیل 

 فروش

 مدلسازی تعاملی بصری تقویت تخیل محصول 

مقیاس اثرات  شبیه سازیارزیابی تناسب و 

 طراحی داخلی

A18,A11,A00, 

A00,A75,A70 
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 منبع تغییرات مورد نظر در رفتار مشتریان اهداف فرعی اهداف اصلی

 سفارشی کردن شخصی سازی

 مات کاربرتنظی 

 محصول بر مناسب سازی محتوا و پیشنهادات 

 اساس داده های کاربر

A9,A24 

تسهیل 

 تصمیمات

 خرید

 کاهش عدم

 قطعیت خرید 

ارائه آزمایش های مجازی محصول برای 

 افزایش اعتماد به نفس

A21, A89 

اشتراک گذاری 

 اجتماعی

تشویق مشارکت در رسانه 

 های اجتماعی

 گذاری برایبل اشتراکقا RRایجاد تجربیات 

 افزایش دید برند

A0,A8,A65 

افزوده  تیکمک کند تا نحوه استفاده از واقع یابیبه محققان و متخصصان بازار تواندیجدول م نیا

 ن،ینند. همچنک ییمختلف آن را شناسا کیرا بهتر درک کنند و اهداف استراتژ یغاتیتبل یهانیدر کمپ

 رییرا تغ یشترم یهاافزوده تجربه تیواقع یکرد که چگونه فناور یسبرر توانیم یبنددسته نیبا ا

 .کندیم تیرا تقو یغاتیتبل یهانیکمپ تیو فروش و موفق دهدیم شیتعامل با برند را افزا دهد،یم

 غاتیافزوده در صنعت تبل تیکاربرد واقع یها کیها/تاکت یاستراتژ"برای پاسخ به سوال دوم 

(، میو مفاه نیرمضامی، زنیسه سطح مضام تمانیک منابع و تحلیل مضامین، )دربا مرور سیس "کدامند؟

. اند شده استخراج غاتیافزوده در صنعت تبل تیواقع یاستفاده از فناور یهاکیو تاکت هایاستراتژ

استراتژی ها و تاکتیک های مناسب  ،میو مفاه نیرمضامی، زنیمضام زیر با بهره گیری از جدول در

 معرفی شده است. ، و نتایج مورد انتظارغاتیتبلصنعت واقعیت افزوده در  یدهاکاربر برای

 : استراتژی ها و تاکتیکهای کاربرد واقعیت افزوده در صنعت تبلیغات 3جدول 

 منبع نتایج موردانتظار تاکتیک استراتژی

 

 

استراتژی 

تعامل عمیق 

 با مشتری

 

داستان گویی 

 تعاملی

توانند واقعیت افزوده که در آن کاربران میهای مبتنی بر ایجاد روایت

 محصولات یا خدمات را به صورت تعاملی کشف کنند.

A0,A14,A76 

محتوای شخصی 

 شده

متناسب با اولویت ها  RRاستفاده از داده ها برای ایجاد تجربیات 

 و مکان کاربران.

,A5,A39,A11 

A63 

، به مشتریان این امکان را RRارائه نمایش زنده محصول از طریق  زنده RRدموهای 

 می دهد تا قبل از خرید محصول را به صورت مجازی امتحان کنند.

A04,A15,A11,A

57 
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 منبع نتایج موردانتظار تاکتیک استراتژی

 

استراتژی 

بازاریابی 

 تجربی

ران را که کارب RRطراحی کمپین های مبتنی بر رویداد با استفاده از  RRرویدادهای 

 به مکان های فیزیکی برای تجربیات تعاملی جذب می کند.

A79 

 RRکمپین های 

 بازی سازی شده

تبدیل کمپین های تبلیغاتی به بازی های تعاملی که در آن کاربران 

از طریق تعامل با محتوای واقعیت افزوده امتیاز یا جوایزی کسب می 

 کنند.

A30 

 

استراتژی 

تقویت 

آگاهی از 

 برند

فیلترها و لنزهای 

RR  در رسانه

 های اجتماعی

سفارشی برای پلتفرم های رسانه های  RRایجاد فیلترهای 

اجتماعی، به کاربران اجازه می دهد تا با نام تجاری درگیر شوند و 

 تجربه را به اشتراک بگذارند.

A34,A10,A50,A

09 

 RRمحتوای 

 ویروسی

که کاربران به اشتراک می گذارند، به افزایش  RRطراحی تجربیات 

 آگاهی از برند کمک می کند.

A8,A11,A10,A0

8,A77 

 

استراتژی 

بسته بندی 

 هوشمند

یا نشانگرهای ویژه روی بسته بندی که  QRاستفاده از کدهای  RRبسته بندی 

 محتوای تعاملی را هنگام اسکن نمایش می دهند.

A18,A09,A73 

جعبه گشایی از 

 RRتجربیات 

گشایی یک محصول محتوای واقعیت ایجاد تجربیاتی که در آن جعبه

 ی.های انحصارکند، مانند راهنمای استفاده یا تخفیفیافزوده ایجاد م

A36 

کمپین های بسته 

 بندی انحصاری

 بندی محدود،های واقعیت افزوده فعال از طریق بستهارائه کمپین

 دسترسی به محتوای انحصاری یا جوایز.

A36 

استراتژی 

تعامل محیط 

 فیزیکی

 RRنقاط تماس 

 در فروشگاه ها

 A03,A10 فروشگاه ها برای ارائه اطلاعات اضافی محصول.در  RRاستفاده از 

نقاط تعامل 

 RRعمومی 

توانند از تلفن خود های ویژه که در آن کاربران میاندازی مکانراه

 برای مشاهده محتوای واقعیت افزوده مرتبط با برند استفاده کنند.

A00,A07 

استراتژی 

محتوای 

 انحصاری

ا ب RRپیشنهادات 

 دزمان محدو

 که فقط برای مدت RRارائه محتوای تبلیغاتی انحصاری از طریق 

 محدودی در دسترس است.

A30 

دسترسی انحصاری 

 به رویدادها

، محتوای پشت صحنه، یا دسترسی زودهنگام VIPارائه تجربیات 

 .RRبه محصولات جدید از طریق 

A30 

استراتژی 

بازاریابی 

مبتنی بر 

 مکان

 RRتبلیغات 

 انمبتنی بر مک

ارائه تبلیغات واقعیت افزوده بر اساس موقعیت جغرافیایی کاربر، 

 نمایش محتوای مرتبط.

A00,A07 

راهنمایی کاربران 

در فضاهای 

 فیزیکی

برای هدایت مشتریان به محصولات یا مناطق خاص  RRاستفاده از 

 در فروشگاه های بزرگ یا رویدادهای عمومی.

A00,A07 

 یاتغیتبل یهااست که برندها و شرکت ستراتژی ها و تاکتیک ها آناز معرفی این ا یهدف اصل

 ن پژوهشیافته های ای خلاقانه و جذاب استفاده کنند. یغاتیتبل یهاتجربه جادیا یها برااز آن توانندب
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 یاز فناور کیستماتیو س افتهیصورت سازمانتا به کندیکمک م یغاتیتبل یهابه برندها و شرکت

ها ، شرکتنآخود استفاده کنند. با استفاده از  یغاتیو تبل یابیتحقق اهداف بازار یبرا افزوده تیواقع

 نیبه ا یابیدست یرا برا مناسب یهاکیکرده و تاکت نییکلان خود را تع یهایاستراتژ توانندیم

 کیستماتیپژوهش که با استفاده از روش مرور س نیا یهاافتهیاساس  برکنند.  ییاهداف شناسا

 یهاکیو تاکت ها،یدر قالب اهداف، استراتژ قیصورت دقها بهاند، دادهشده لیو تحل یآورعجم

 ل،یتحل و هیتجز نیاند. هدف اشده یبنددسته غاتیافزوده  در صنعت تبل تیواقع یکاربرد فناور

  است. غاتیواقعیت افزوده بر تبل راتیأثت قیعم یبررس

جربه بهبود ت ،یتعامل با مشتر شیشامل افزا غاتیده در تبلافزو تیاستفاده از واقع یاهداف اصل

مانند  ریفراگ اتیتجرب جادیا قیاز طر یفناور نیاز برند است. ا یو ارتقاء آگاه شدهیسازیشخص

 اعتماد برقرار کرده و به جذب و یبا مشتر یترقیارتباط عم شن،یکیفیمیزنده محصولات و گ شینما

رندها در شدن ب زیمتما یبرا یعنوان ابزارافزوده به تیواقع ن،یهمچن .شودیمنجر م انیمشتر شتریب

 .شودیشناخته م یاجتماع یهاشبکه

 ،یا مشترب قیمانند تعامل عم یشامل موارد زین غاتیافزوده در تبل تیمرتبط با واقع یهایاستراتژ

با  هایژاسترات نیهستند. ا یحضور دیهوشمند و ارتقاء تجربه خر یبندبسته ،یتجرب یابیبازار

 یروبر  QR یکدها شن،یکیفیمیگ یهانیکمپ ،یتعامل ییگومانند داستان ییهااستفاده از روش

خش، بلذت اتیتجرب جادیها، به اافزوده در فروشگاه تیو نصب نقاط تماس واقع هایبندبسته

 .کنندیکمک م یمشتر یریگمیتصم لیتعامل و تسه شیافزا

بر رفتار  یمتعدد راتیواقعیت افزوده تأث یکه فناور دهدینشان م لیو تحل هیتجز جینتا

 اشاره کرد: ریبه موارد ز توانیم راتیتأث مهمترینکنندگان دارد. مصرف

 د،یتا قبل از خر دهدیکنندگان امکان مواقعیت افزوده به مصرف ی: فناوردیاعتماد به خر شیافزا-

 یهایریگمیدر تصم نانیامر به کاهش عدم اطم نیامتحان کنند. ا یصورت مجازمحصولات را به

 .شودیاعتماد به محصول منجر م شیو افزا دیخر

نها واقعیت افزوده، نه ت قیاز طر شدهیسازیو شخص یتعامل دیتجربه خر :دیتجربه خر تیتقو-

 یانیترش. مشودیبا برند م ترقیارتباط عم جادیبلکه منجر به ا دهد،یم شیرا افزا انیمشتر تیرضا
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 دیار خرتکر یبرا یشتریخود داشته باشند، احتمال ب دیفرد و جذاب از خرمنحصربه یاکه تجربه

 از همان برند دارند.

تباط ار تیبه تقو ز،یجذاب و متما اتیواقعیت افزوده با ارائه تجرب به برند: یوفادار شیافزا-

و حفظ  به برند یوفادار شیب افزاموج ق،یعم یتعاملات احساس نی. اکندیبا برند کمک م انیمشتر

 .شودیم انیمشتر

جربه ت تواندیم یطور قابل توجهواقعیت افزوده به یکه فناور دهدیپژوهش نشان م یهاداده لیتحل

 یفناور نیدهد. برندها با استفاده از ا شیها با برندها را افزاو تعامل آن دهیرا بهبود بخش انیمشتر

 شیفزاا زین اها رآن یخود را جذب کنند، بلکه قادر خواهند بود تا وفادار نایمشتر توانندینه تنها م

مت را به س غاتیصنعت تبل ندهیکه واقعیت افزوده آ دهندینشان م یبه روشن هاافتهی نیدهند. ا

 .خواهد کرد تیتر و مؤثرتر هداجذاب تر،یتعاملات شخص

 یریگیجهبحث و نت

شدن  لیبه سرعت در حال تبد غاتیمهم در صنعت تبل ینوآور کیافزوده به عنوان  تیواقع یفناور

شود  . از این رو پیش بینی میاست یغاتیتبل یهابرندها و آژانس یقدرتمند برا یاز ابزارها یکیبه 

 راتی. واقعیت افزوده توانسته است تأثدر آینده صنعت تبلیغات جایگاه بسیار مهمی خواهد یافت

ا مخاطبان ب ترقیارتباطات عم جادیو ا ،یمشتر تجربهارتقاء  ،یغاتیلبر تعاملات تب یقابل توجه

 ،یتعامل تایتا با ارائه تجرب دهدیاجازه م دهندگانغیافزوده به تبل تیداشته باشد. استفاده از واقع

تر منتقل انهتر و خلاقجذاب یرا به شکل یغاتیتبل یهاامیکنند، بلکه پ رینه تنها مخاطبان خود را درگ

 نند.ک

چون واقعیت  ینینو یهایبه شدت با فناور غاتیصنعت تبل ندهیکه آ دهدینشان م قیتحق نیا جینتا

 یهاتجربه جادیو ا ،یابیبازار یهانهیاز برند، کاهش هز یآگاه شیاست. افزا دهیافزوده درهم تن

 همچون ییهاحال، چالش نی. با ای استفناور نیااستفاده از  یاصل یایاز مزا ،شدهیسازیشخص

 تیریبه دقت مد دیوجود دارند که با زین یخصوص میو مسائل حر یسازادهیپ یبالا یهانهیهز
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ه واقعیت افزودمی توان از کارآمد،  یهایاستراتژ نیمناسب و تدو یهارساختیشوند. با توسعه ز

 ی آینده استفاده کرد.غاتیدر صنعت تبل یاتیابزار ح کیبه عنوان 

ز را ا غاتیتبل یسنت یهاروش یهاتیاز محدود یال حاضر توانسته است برخدر ح یفناور نیا

ا با مخاطبان فراهم کند. ب تریو شخص میتعاملات مستق یرا برا یدیجد یهاببرد و فرصت نیب

 یاندهیکه در آ رودیآن، انتظار م یو توسعه کاربردها یتکنولوژ نیتوجه به روند رو به رشد ا

 یغاتیبلت یهایاز استراتژ یتربخش مهمصنعت تبلیغاتی را متحول کند و ده واقعیت افزو ک،ینزد

ات هماهنگ تحول نیبه سرعت خود را با ا دهندگانغیتبلضروری است  ن،ید. بنابراشو لبدیبرندها ت

 شیفزاا یافزوده برا تیواقع یهاتیاز قابل، تا کنندو برای ورود به صتعت تبلیغات آینده آماده 

 .بهره ببرندد در برابر رقیبان قدرتمند آینده توانایی خو

و  ،یاربرک یهابهبود تجربه ان،یبا مشتر ترقیتعاملات عم جادیقدرتمند در ا یافزوده ابزار تیواقع

فمند و طور هدبه بودبرندها قادر خواهند آن استفاده از ، که با است یابیبازار یهایاستراتژ تیتقو

لات خود با از تعام یبهتر جیو نتا رندیکار گخود به یغاتیتبل یهانیپافزوده را در کم تیموثر واقع

قوت و  نقاط ییتا با شناسا کندیکمک م هارکتبه برندها و ش یافته ها نیا .کسب کنند انیمشتر

ی و برای ورود افزوده طراح تیاستفاده از واقع یرا برا یکارآمد یهایموجود، استراتژ یهافرصت

و  جامع از اهداف یاپژوهش، مجموعه نیا یهاافتهی. کنند ید آمادهبه وضعیت های جد

عنوان نها بهاز آ توانیکه م کندیرا فراهم م غاتیافزوده در صنعت تبل تیمرتبط با واقعی هایاستراتژ

ریک از متناسب با ه استفاده کرد. غاتیتبل آینده صنعت در یفناور نیا یریبکارگ یبراراهبردی 

راهبردها پیشنهادهایی می توان برای کاربرد واقعیت افزوده در صنعت تبلیغاتی در این اهداف و 

 کرد. اهداف، استراتژیها، و پیشنهادهای کاربردی را می توان به شرح جدول زیر خلاصه کرد. آینده ارائه 

 نبع: نویسندگان(: پیشنهادهای عملیاتی برای استفاده از واقعیت افزوده در صتعت تبیغات در حال ظهور)م1جدول 

هدف اصلی در  ردیف

 تبلیغات

 پیشنهاد کاربردی برای استفاده از واقعیت افزوده در آینده استراتژی رسیدن به هدف

تعامل با  بهبود 3

 مشتری

استراتژی تعامل عمیق با 

 مشتری

استفاده از واقعیت افزوده تلفن همراه برای ایجاد تعامل در 

 ه کننده کالا و خدماتلحظه و مستمر بین مشتری و ارائ
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استراتژی بازاریابی  تجربه مشتری بهبود 0

 تجربی

ملموس و قابل تجربه کردن کالا و خدمات با استفاده از 

 واقعیت افزوده

افزایش آگاهی از  1

 برند

استراتژی تقویت آگاهی 

 از برند

استفاده از واقعیت افزوده برای معرفی عینی و ملموس 

و آموزش بهره برداری از کالا و  ویژگیهای کالا و خدمات،

 خدمات 

افزایش فروش و  0

 تبدیل

استراتژی بسته بندی 

 هوشمند

 کابرد واقعیت افزوده برای انتخاب بهترین بسته بندی

ط محیبا استراتژی تعامل  شخصی سازی 5

 فیزیکی

ایجاد ارتباط با محیط فیزیکی از طریق واقعیت افزوده و 

خرید کالا و استفاده از  کسب تجربه های شخصی قبل از

 خدمات 

تسهیل تصمیمات  6

 خرید

استراتژی محتوای 

 انحصاری

فراهم کردن اطلاعات و آگاهی لازم از کالا و خدمات برای 

 هر مشتری با استفاده از واقعیت افزوده

اشتراک گذاری  7

 اجتماعی

استراتژی بازاریابی مبتنی 

و به اشتراک  بر مکان

 گذاری آن

قعیت افزوده برای دسترسی به مکانهای دور از بکارگیری وا

دسترس و تجربه کردن کالا و خدمات قبل از خرید، و یا 

 ارائه کالا و خدمات متناسب با محیط مشتری 

این پژوهش با وجود دستاوردهای مهم در بررسی کاربردهای واقعیت افزوده در تبلیغات، با 

ها پذیری نتایج آن تأثیر بگذارد. محدودیتر تعمیمتواند بهایی روبرو بوده است که میمحدودیت

های تجربی، تمرکز بر کاربردهای کلی به جای صنایع خاص، شامل کمبود منابع اطلاعاتی و داده

ها و تهدیدات، و محدودیت در ارزیابی بازخورد سرعت تحولات فناوری، عدم بررسی جامع ریسک

، بررسی های تجربینند با دسترسی بیشتر به دادهتواکنندگان هستند. تحقیقات آینده میمصرف

 .تر صنایع مختلف و توجه به بازخورد مشتریان، دانش موجود را توسعه دهنددقیق

شامل بررسی  می تواند در تبلیغات برخی از موضوعات تحقیقاتی آینده درباره کاربرد واقعیت افزوده

-کنندگان، تحلیل اقتصادی هزینهفتار مصرفبر احساسات و ر واقعیت افزوده شناختیتاثیرات روان

واقعیت افزوده، نقش آن در تبلیغات پایدار، تفاوت کاربردهای آن در صنایع مختلف،  فایده استفاده از

واقعیت  هایهای جدید برای سنجش اثربخشی کمپینهای حریم خصوصی، و طراحی مدلچالش

گیری خرید بر وفاداری به برند، تصمیم افزودهواقعیت  است. همچنین موضوعاتی مانند تأثیر افزوده
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های سازی در فروشگاههای اجتماعی، تجربه خرید آنلاین، و افزایش شخصیآنی، تعامل در شبکه

 .قابل بررسی هستندفیزیکی نیز 

 منابع و مآخذ 

 ه مداومبر استفاد لیافزوده موبا تیواقع یهانقش برنامه. »3040. یرحمان نازیسوز، و پرآتش  یعل  

 .کسب و کار هوشمند تیریمطالعات مد، «کننده.توسط مصرف دیو قصد خر

 غاتیتبل یمدل پنج وجه. »3040. ییباقرنژاد حمزه کلا میماه آورپور، و محمد ابراه مهیفه ض،یداود ف  

 یبازرگان تیریمد یکاوش ها ،«افزوده. تیواقع یفناور یۀبر پا

افزوده در  تیواقع یکاربرد فناور. »3198. ی، و افسانه مظفرآذر یرها)زهرا( خراز ،یطاهره ساعد  

 .تابستان یفرهنگ تیریمد، .«یابیو بازار غاتیتبل
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