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Abstract  
Objective: Augmented Reality (AR) technology, by integrating real and virtual environments, provides an 

interactive and multisensory experience that facilitates the decision-making process and strengthens the 

emotional connection between consumers and brands. However, the lack of comprehensive frameworks to 

explain consumer behavior in response to AR in this industry has created a significant research gap. This 

study aimed to explore this gap with the aim of developing a theoretical model of AR-based consumer 

behavior in the Tehran cosmetics industry. Method: This research is of an applied type and is designed with 

a qualitative approach to develop a conceptual model of the application of augmented reality (AR) in the 

cosmetics industry. The qualitative sample includes 21 marketing experts and senior managers of 

companies active in this sector who were selected using purposive sampling. Data were collected using 

semi-structured and unstructured interviews. In this study, thematic analysis and the Delphi technique were 

first used to identify the main variables. Then, using the grounded theory method, a model was developed 

including causal variables, focal category, strategies, contextual conditions, intervening factors, and 

outcomes. Findings: The findings show that the causal conditions affecting acceptance include benefit 

factors (utility value, hedonic value, and multisensory experience), technical factors (interactivity, 

innovation, and virtual presence), information factors (ease of use, usefulness of information, and ease of 

decision-making), and attribute factors (functional quality, aesthetic quality, and hedonic quality). Key 

strategies were identified including inspiration, sense of presence, perceived physical proximity, visual 

appeal, emotional engagement, and mental imagery. Intervening conditions included privacy concerns and 

technology anxiety, and contextual conditions included technology familiarity and social acceptance. 

Conclusion: Based on the findings of this study, integrating AR into the marketing process, through visual 

content, creates positive emotions and strengthens customer loyalty. It also improves customer engagement 

in the purchasing process by increasing interaction, providing more accurate information, and creating 

multi-sensory experiences. 

Keywords: Consumer behavior,  augmented reality,  inspiration,  mental imagery,  creating a sense of 
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  هافزود تیبر واقع هیمدل رفتار مصرف کننده با تک

 .رانیا نور، تهران، امی، دانشگاه پITو  یبازرگان تیریاستاد گروه مد  مندیم یمحمد محمود

  

 .رانیا نور، تهران، امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو طرفه نبیز

 

 .رانیان، انور، تهر امی، دانشگاه پ ITو  یبازرگان تیریگروه مد اریدانش یمحمد ریش زدانی

 

 .رانیران، انور، ته امی، دانشگاه پ ITو  یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد یریام ینیمحمود حس دیس

 

 چکیده 
و  یتعامل یاتجربه ،یو مجاز یواقع یهاطیحبا ادغام م  (AR) ای (Augmented Realityافزوده ) تیواقع یهدف: فناور

. با کندیم تیکنندگان و برندها را تقومصرف نیب یکرده و ارتباط عاطف لیرا تسه یریگمیتصم ندیکه فرآ دهدیارائه م یچندحس
 جادیا یتوجهقابل ینعت، شکاف پژوهشص نیدر ا ARکننده در پاسخ به رفتار مصرف نییتب یجامع برا یهاحال، نبود چارچوب نیا

تهران، به  یو بهداشت یشیادر صنعت لوازم آر ARبر  یکننده مبتنرفتار مصرف یپژوهش با هدف توسعه مدل نظر نیکرده است. ا
کاربرد  یومشده است تا مدل مفه یطراح یفیک کردیاست و با رو یپژوهش از نوع کاربرد نی: اروششکاف پرداخت. نیا یبررس
 رانیو مد یابیاسان بازارنفر از کارشن 21شامل  یفیرا توسعه دهد. نمونه ک یو بهداشت یشیدر صنعت لوازم آرا   (AR)افزوده  تیواقع

 یهاها با استفاده از مصاحبههدفمند انتخاب شده اند. داده یریگبخش است که با روش نمونه نیفعال در ا یهاارشد شرکت
 یرهایمتغ ییشناسا یبرا یدلف کیمضمون و تکن لیپژوهش ابتدا از تحل نیشده است. در ا یآورو بدون ساختار جمع افتهیساختارمهین

 ،یانهیزم طیشرا ها،یژاسترات ،یمحور مقوله ،یعل یرهایشامل متغ یمدل ،یاز روش گرندد تئور یریگاستفاده شد. سپس با بهره یاصل
)ارزش  ایشامل عوامل مزا رشیپذ مؤثر بر یعل طیکه شرا دهدیشان من هاافتهی: هاافتهیشد. نیتدو امدهایگر، و پعوامل مداخله

)سهولت  ی(، عوامل اطلاعاتیجازو حضور م ،یبودن، نوآور ی)تعامل ی(، عوامل فنیبخش، و تجربه چندحسارزش لذت ،یکاربرد
 تیفیو ک ،یشناختییبایز تیفیک ،یعملکرد تیفی)ک یاصهی(، و عوامل خصیریگمیتصم یبودن اطلاعات، و راحت دیاستفاده، مف

 ،یتعامل عاطف ،یبصر تیشده، جذابادراک یکیزیف یکیحس حضور، نزد ،یبخششامل الهام یدیکل یهایبخش( است. استراتژلذت
 یانهیزم طیو شرا ،یاورو اضطراب فن یخصوص میحر یهایگر شامل نگرانمداخله طیشدند. شرا ییشناسا یذهن یرسازیو تصو

 ،یابیبازار ندیدر فرا AR پژوهش، ادغام نیحاصل از ا یها افتهی: براساس یریگجهینتبود.  یاجتماع رشیو پذ یبا فناور ییشامل آشنا
عامل، ارائه اطلاعات ت شیبا افزا نی. همچنکندیم تیرا تقو انیمشتر یکرده و وفادار جادیاحساسات مثبت ا ،یبصر یمحتوا قیاز طر

 .بخشدیرا بهبود م دیخر ندیدر فرآ انیمشارکت مشتر ،یچندحس یهاتجربه جادیو ا تر،قیدق
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 مقدمه 

 رامونیپ طیتعامل انسان با مح ر،یاخ یهااطلاعات و ارتباطات در دهه یناورف یهاشرفتیپ

 تال،یجید یهادر حوزه ژهیوتحولات، به نیدگرگون ساخته است. ا یصورت اساسرا به

کنندگان مصرف دیو تجربه خر یو بهداشت یشیبر صنعت لوازم آرا یقیعم راتیتأث

 یکیعنوان ( بهAR ای Augmented Reality)افزوده  تیقعوا ان،یم نیاند. در اگذاشته

 یتعامل ،یغن یاتجربه ،یو عناصر مجاز یواقع یهاطیبرجسته، با ادغام مح یهایاز نوآور

کنندگان را مصرف یو وفادار دیخر تیکه ن کندیکاربران فراهم م یبرا یو چندحس

با  یفناور نی(. ا2025و همکاران،   2کایآمب ;2019و همکاران،   1)راشنابلدینمایم تیتقو

(، درک کاربران را 2024،  3با برندها)کومار یعاطف وندیپ تیارزش مشترک و تقو جادیا

. در صنعت سازدیم سریرا م طیتر با محکرده و امکان تعامل هوشمندانه تریاز جهان غن

محصولات نقش  یو حس یبصر یهاکه جنبه ییجا یو بهداشت یشیلوازم آرا

 یمجاز شیو آزما یبعدسه شینما رینظ ییهاتیبا ارائه قابل  AR دارند، یاکنندهنییتع

راشنابل و  ;2021و همکاران،   4را متحول کرده است)الم دیمحصولات، تجربه خر

 انیمشتر ،یدنیپوش یهاو دستگاه لیموبا یهاشنیکیاپل قی(. از طر2024همکاران، 

نحوه استفاده از محصولات  ایبافت،  رنگ، نندما ییهایژگیو د،یاز خر شیپ توانندیم

را کاهش داده و  نانیامر عدم اطم نیتجربه کنند، که ا یصورت مجازرا به یشیآرا

  یدیکل یهااز جنبه یکی(. 2022و همکاران،    5. )سانکندیم لیرا تسه یریگمیتصم

ARترایاست که تأث یفروشو خرده یابیدر بازار نینو یعنوان ابزار، نقش آن به 

ها دارد)راشنابل و همکاران، آن یریگمیتصم ندیکنندگان و فرآبر رفتار مصرف یاگسترده

و  تر،قیتعامل، ارائه اطلاعات دق شیبا افزا یفناور نیاند که ا(. مطالعات نشان داده2024

  6شرای)مبخشدیرا بهبود م دیخر ندیدر فرآ انیمشارکت مشتر ،یچندحس یهاتجربه جادیا

 یارائه اطلاعات محصول است، بلکه با برقرار یبرا یتنها ابزارنه AR(. 2021 ن،همکاراو 

و همکاران،   7)دوگرا کندیم تیرا تقو انیمشتر یبا برندها، وفادار ترقیعم یارتباط عاطف

خود، امکان  یهاشنیکیدر اپل ARمانند سفورا با استفاده از  ییعنوان مثال، برندها(. به2023

داده و  شیرا افزا دیاند که اعتماد به خرمحصولات را فراهم کرده یمجاز شیآزما
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با کاهش   AR ن،ی(. همچن2014،  2ویو ل  1افزوده است)هوانگ دیرا به تجربه خر یسرگرم

را ارتقا  تیو رضا نانیکننده، حس اطممصرف دگاهیمحصول و بهبود د تیعدم قطع

به دنبال  انیکه مشتر یدر صنعت ژهیوبه ،هاتیقابل نی(. ا2022)سان و همکاران، بخشدیم

 ،یابیبازار ندیدر فرا ARدارد. ادغام  یدوچندان تیجذاب و مطمئن هستند، اهم یاتجربه

را  انیمشتر یکرده و وفادار جادیاحساسات مثبت ا ،یو تعامل یبصر یمحتوا قیاز طر

 (.2022،  4یو م  3)هافمنکندیم تیتقو

مواجه است.  یمتعدد یهابا چالش یفناور نی، اAR  یبالا لیپتانس رغمیحال، عل نیا با

 رینظ شرفتهیپ یفن یهارساختیبه ز ازین ها،شنیکیاپل یسازادهیتوسعه و پ یبالا یهانهیهز

در  ژهیوبه یریپذیدسترس یهاتیهوشمند با توان پردازش بالا، و محدود یهادستگاه

(. 2024،  6میو ا  5میاند)کرا محدود کرده گسترده رشیپذ فیضع ینترنتیامناطق با پوشش 

و فقدان  یشخص یهاداده یآوراز جمع یناش یخصوص میحر یهاینگران ن،یهمچن

. عدم روندی، از موانع مهم به شمار مAR  یهاتجربه یطراح یبرا کپارچهی یاستانداردها

 یسنت یهااز روش رییدر برابر تغ یاحتمال متاز نحوه استفاده و مقاو انیمشتر یکاف یآگاه

عنوان به ARموانع،  نی. با وجود ادهدیقرار م ریتحت تأث زیرا ن یفناور نیا یاثربخش د،یخر

شناخته  یتجربه کاربر یو ارتقا انیبا مشتر ترقیارتباط عم جادیا یقدرتمند برا یابزار

احساس  شده،یسازیشخص یاهبا تجربه  AR(، 2016)کی. طبق پژوهش جاورنشودیم

به  IKEA Place شنیکیمثلاً اپل کند؛یم جادیکننده ابرند و مصرف نیب یشتریب یکینزد

که  نند،یبب یصورت مجازخانه خود به یمبلمان را در فضا دهدیکاربران امکان م

 .دهدیم شیرا افزا یتر و وفاداررا آسان یریگمیتصم

 یدیصولات نقش کلمح یو حس یبصر تیکه ماه ،یو بهداشت یشیصنعت لوازم آرا در

 نانیپودر(، عدم اطمکرم ایتجربه استفاده )مانند تست رنگ رژلب  یسازهیبا شب  ARدارد، 

 نی(. ا2022)سان و همکاران، کندیم جادیا دینسبت به خر یرا کاهش داده و نگرش مثبت

ا را با برنده یارتباط عاطف ،ینوستالژ ای یمثبت مانند شگفت اتاحساس ختنیبا برانگ یفناور

رو به  نیآنلا دیتهران، که خر ی(. در بازار رقابت2020و همکاران،   7)هنشکندیم تیتقو

را پر کرده و تجربه  یکیزیو ف تالیجید یایدن نیتواند شکاف ب یم  ARگسترش است، 
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اجرا  2014در  ی، مانند آنچه توسط پپسARبر   یمبتن یهانی. کمپدهدیرا ارتقا م دیخر

و   1اند)شولزکرده تیبرند را تقو تیشدن، هو رالیوا تیو قابل یصرب تیشد، با جذاب

ارزشمند از رفتار  یهاداده یآورامکان جمع  AR ن،ی(. همچن2026،  2تیاسم

هدفمند کمک  یهایاستراتژ یکه به طراح کندیکنندگان را فراهم ممصرف

 (.2019و همکاران،  شنابل)راکندیم

در  ARکننده در مواجهه با رفتار مصرف نییتب یجامع برا یهاوجود، فقدان مدل نیا با

و همکاران،   3یهاشم کیکرده است)ن جادیا یتوجهقابل یصنعت، شکاف علم نیا

بر تجربه  AR ریبه تأث یابیو بازار یشناختاز منظر روان نیشی(. اگرچه مطالعات پ2021

به  لیتما د،یرفتار خر رینظ ییها(، اما جنبه2021 اران،و همک شرایاند)مپرداخته یمشتر

پژوهش  نیهستند. ا ترقیعم یبررس ازمندیهمچنان ن یینها یریگمیاستفاده مداوم، و تصم

 یشیدر صنعت لوازم آرا ARبر  یکننده مبتنرفتار مصرف یبرا یبوم یبا هدف ارائه مدل

و  یفیک کردیاز رو یریگ. با بهرهپردازدیشکاف م نیشهر تهران، به پر کردن ا یو بهداشت

استفاده مداوم، و  رش،یمطالعه عوامل مؤثر بر پذ نیا ،یمضمون و دلف لیتحل کیتکن

 ،یلیچارچوب تحل نی. اکندیم یرا بررس دیخر ماتیبر تصم AR یتجرب راتیتأث

برندها ارائه  یابیبازار یهایاستراتژ تیو تقو یبهبود تجربه مشتر یبرا یعمل یراهکارها

بر رفتار  AR ریتأث لیتحل یجامع برا یچارچوب نیژوهش در تدوپ نیا تی. اهمدهدیم

 نیا ن،یتهران نهفته است. بنابرا یایبرندها در بازار پو یرقابت گاهیجا یکننده و ارتقامصرف

افزوده  تیبر واقع یکننده مبتن: مدل رفتار مصرفدهدیپاسخ م یپرسش اساس نیمطالعه به ا

 شهر تهران چگونه است؟ یو بهداشت یشیلوازم آرا عتدر صن

 پیشینه پژوهش

 افزوده تیواقع یاصل یهایژگیو و فیتعر

را با  انهیتوسط را دشدهیتول یو مجاز تالیجید یاست که محتوا یایافزوده فناور تیواقع

 جادیکاربران ا یور براو غوطه یتعامل یاو تجربه کندیادغام م یواقع یکیزیف طیمح

( 1: شودیم فیتعر یاصل یژگیبر اساس سه و یفناور نیا(. 1997،  4)آزوما دینمایم

 یعیصورت طببه تالیجید یکه محتوا یاگونهبه یو مجاز یقعوا یایدن کپارچهی بیترک

و فعال کاربر به  عی( تعامل بلادرنگ که امکان واکنش سر2 رد؛یقرار گ یواقع طیدر مح

                                                             

1 Schulz 
2 Smith 
3 Nikhashemi 
4 Azuma 
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 قیکه از طر یبعدسه یدر فضا قی( ثبت دق3و  کند؛یرا فراهم م یاطلاعات مجاز

)آزوما،  کندیم یگذاریجا یاقعو یایرا با دقت در دن یمجاز اءیاش ،یابیرد یهایفناور

غرق کرده و  یکاملًا مصنوع یطیکه کاربر را در مح یمجاز تی(. برخلاف واقع1997

حفظ  یعنوان بستر اصلرا به یکیزیف یایدن  ARکند،یقطع م یواقع یایارتباط او را با دن

 یا، تجربهیبعدسه یهامدل ایمتن  ر،یمانند تصاو تالیجید یهاهیو با افزودن لا کندیم

 یرا به ابزار  AR ،یژگیو نی(. ا2003و همکاران،   1لوای)س دهدیارائه م یبیترک

 کرده است. لیتبد طیبهبود ادراک و تعامل با مح یفرد برامنحصربه

 تکامل یخیتار ریو س ینقش مفهوم

. شودیم یبررس یادراک انسان تیتقو یبرا یعنوان ابزاربه یافزوده  از منظر مفهوم تیواقع

را گسترش  طیدرک کاربر از مح ،یواقع طیبه مح تالیجیبا افزودن اطلاعات د یفناور نیا

 ت،یقابل نی(. ا2011،  3و فورهت  2یانیگنیکارم)کندیم جادیا یچندبعد یاو تجربه دهدیم

AR  مختلف، از  یهانهیدر زم تواندیکرده است که م لیتبد ریپذانعطاف یایرا به فناور

. برخلاف ردیمورد استفاده قرار گ ،یصنعت دهیچیپ ائلروزمره تا حل مس یهابهبود تجربه

 ایبا ارائه اطلاعات پو  AR دهند،یارائه م ستایصورت اکه اطلاعات را به یسنت یهارسانه

 (.2022)راشنابل و همکاران،  کندیم جادیاربرمحور افعال و ک یاتجربه ،یو تعامل

دارد و  یکیزیو ف تالیجید یایادغام دن یبرا هیاول یهادر تلاش شهیر ARتحول  ریس

 یهابه دهه یفناور نیکرده است. خاستگاه ا یرا ط یفناور یهایاز نوآور یطولان یریمس

 یدستگاه سنسوراما را معرف گیلی، مورتون ها1962. در سال گرددیبازم 1960و  1950

ارائه  یچندحس یاتجربه ،ییایو بو ییشنوا ،یینایمانند ب لفحواس مخت کیکرد که با تحر

را مطرح  یادراک واقع تیتقو دهایدستگاه فاقد تعامل بلادرنگ بود، اما  نی. اگرچه ادادیم

علوم  گامانشیاز پ یکیساترلند،  وانی، ا1968(. در سال 2022و همکاران،  4کرد )آرنا

را  یاساده یکیگراف ریکرد که تصاو یطراح ار« داموکلس ریشمش»سربند  شگرینما انه،یرا

 یهاانهیاتصال به را ازمندیو ن نیدستگاه، هرچند سنگ نی. ادادیم شینما یواقع یایدن یرو

 بار مفهوم نیاول یبرا رایز شود،یشناخته م ARدر توسعه  یعنوان نقطه عطفبزرگ بود، به

 (.2012،  5منینشان داد )بر یصورت عملرا به یواقع طیبا مح تالیجید یادغام محتوا
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( HUDs ای Head-Up Displaysسربالا ) یشگرهای، نما1980و  1970 یهادهه در

اطلاعات پرواز مانند سرعت،  شینما یجنگنده، برا یماهایدر هواپ ژهیوبه ،ینظام عیدر صنا

امکان تمرکز  یفناور نینگ مورد استفاده قرار گرفتند. اصورت بلادرجهت و ارتفاع به

 یاتیعمل طیدر شرا ARاز کاربرد  هیاول یاو نمونه کردیم راهمرا ف یواقع طیخلبانان بر مح

کرد که  یرا معرف سیدئوپلیکروگر پروژه و رونی، ما1970(. در سال 1997بود )آزوما، 

پروژه با استفاده  نیبود. ا یمجاز یهاطیمحارتباط آزاد کاربران با  یبرا یتعامل یستمیس

 یعنوان گامارائه داد و به انهیرا-در تعامل انسان شرویپ یااز پروژکتورها و حسگرها، تجربه

 (.2011و فورهت،  یانیگنی)کارم شودیشناخته م AR یهایمهم در تکامل فناور

، تام 1992در سال بود.  AR یو فن ینظر یهاشرفتیپ یبرا یدیکل یادوره 1990 دهه

به کار  نگیدر شرکت بوئ یارا در پروژه« افزوده تیواقع»بار اصطلاح  نیاول یکادل برا

 شینما یواقع زاتیتجه یمونتاژ رو یمانند نمودارها تالیجیپروژه، اطلاعات د نیبرد. در ا

 تواندیم ARکاربرد نشان داد که  نیکند. ا لیرا تسه مایمونتاژ هواپ ندیتا فرآ شدیداده م

ورود به دهه  با(. 2012 من،یدهد )بر شیافزا یصنعت یهاطیو دقت را در مح یوربهره

 یرا به زندگ  ARهوشمند،  یهایگوش ژهیوبه ل،یموبا یهایدر فناور شرفتی، پ2000

محور ( اطلاعات مکانWikitude) دیکیو شنیکی، اپل2008روزمره وارد کرد. در سال 

 دادیم شینما یگوش نیدورب ریتصاو یها را رورستوران ای یخیاراماکن ت حاتیمانند توض

 یهاشاهد جهش 2010 دههبه اطلاعات ارائه کرد.  یاز دسترس دیجد یاو تجربه

، گوگل گلس مفهوم 2013بود. در سال  AR یو تجار یعموم رشیدر پذ یریچشمگ

AR  را  رهایمس ایها ناطلاعات بلادرنگ مانند اعلا نکیع نیکرد. ا یرا معرف یدنیپوش

بالا،  متیو ق یخصوص میحر یهاینگران لیاما به دل داد،یم شیکاربر نما دید دانیدر م

، اپل پلتفرم 2017(. در سال 2022داشت )آرنا و همکاران،  یمحدود یجارت تیموفق

کردند که توسعه  ی( را معرفARCore( و گوگل پلتفرم آرکور )ARKit) تیآرک

از  یبانیها با پشتپلتفرم نیتر کردند. اهوشمند ساده یهایگوش یا برار AR یهاشنیکیاپل

طور را به AR یهاتجربه تیفیک ،یواقع یسطح، و نورپرداز صیتشخ شرفته،یپ یابیرد

 . دندیبهبود بخش یتوجهقابل

 راتیکاربردها و تأث شرفته،یپ یهایفناور

 یحسگرها ر،یانند پردازش تصوم یاشرفتهیپ یهایاز فناور یافزوده  امروز تیواقع

 Simultaneous Localization and)مانند  یابیرد یهاتمیو الگور ،یبعدسه
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Mapping) SLAM  یمجاز یمحتوا قیدق یریامکان قرارگ هایفناور نی. ابردیبهره م 

  1)چاتزوپولوس ندینمایم جادیا یعیروان و طب یاهو تجرب کنندیرا فراهم م یواقع یایدر دن

 (. 2020و همکاران، 

بهبود  یاقعو طیبه مح تالیجیتجربه کاربر را با افزودن اطلاعات د  AR ،یمنظر مفهوم از

و تعامل را  یریگمیبا ارائه اطلاعات در زمان و مکان مناسب، تصم یفناور نی. ابخشدیم

 رییغدر ت AR لیدهنده پتانسنشان هایژگیو نی(. ا2022)آرنا و همکاران، کندیم لیتسه

 هستند. طیو مح ینحوه تعامل انسان با فناور

 تالیجیر تعاملات ددرا  یدیجد یهاافق ا،یو پو یتعامل یهاتجربه جادیافزوده  با ا تیواقع

لاعات را به اط یامکان دسترس ،یو مجاز یواقع یایدن بیبا ترک یفناور نیگشوده است. ا

تحول آن  ری. سدهدیفرد ارائه مصربهمنح یاو تجربه دهیمختلف بهبود بخش یهانهیدر زم

 یبا ادراک انسان یادغام فناور یمستمر برا یهادهنده تلاشتا امروز نشان 1950 یهااز دهه

 .دهدینشان م ندهیآ یآن را برا یبالا لیاست و پتانس

 یهاشیرا با ارائه آزما یو بهداشت یشیدر صنعت لوازم آرا انیافزوده تجربه مشتر تیواقع

و   2رایمتحول کرده است)و یتعامل غاتیو تبل شدهیسازیشخص یشنهادهایپ ،یمجاز

را کاهش داده، با کاهش  نیو آفلا نیآنلا دیخر نیشکاف ب یفناور نی(. ا2020همکاران، 

 یهاتجربه قیکمک کرده و از طر ستیزطیمح یداریبه پا یکیزیف یهامصرف نمونه

 (.2025،  4نیو نگو  3ی)لکندیم تیورا تق انیمشتر یوفادار شده،یسازیشخص

ادراک ارزش  ،یو چندحس یتعامل یهابا ارائه تجربه ARاند که مطالعات نشان داده

(، نگرش 2020و همکاران،  رشای؛ م2017و همکاران،  لکنی)ه دهدیم شیرا افزا یمشتر

کاران، ؛ سان و هم2019)راشنابل و همکاران،  کندیم تیمثبت به برند و محصول را تقو

 بخشدیرا بهبود م دیخر تیو ن یریگمیتصم ،یو بار شناخت تی( و با کاهش عدم قطع2022

 تیفیک ،یمانند سودمند ی(. عوامل2021 ن،و همکارا  6؛ بارتا2020و همکاران،   5)فان

هستند  AR رشیپذ یدیکل یهااز محرک یبخشو لذت یریپذشده، تعاملدرک

که اضطراب  ی(، در حال2021و همکاران،  یهاشمکین ؛2021)بارهورست  و همکاران، 

کنند )دوگرا و همکاران،  جادیا رشیپذ یبرا یبه لمس ممکن است موانع ازیو ن یفناور
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و  یبخشحس حضور، الهام جادیبا ا AR ن،ی(. همچن2021؛ گاتر  و همکاران، 2023

به  لیتما یو حتکرده  تیکننده و برند را تقوبه برند، روابط مصرف یعاطف یکینزد

و همکاران،   فی؛ پوزار2023)راشنابل و همکاران،  دهدیم شیرا افزا شتریپرداخت ب

و ضرورت  یدر تحول تجربه مشتر AR یبالا لیسدهنده پتاننشان قیتحق نهیشی(. پ2021

 است. یو بهداشت یشیخاص مانند صنعت لوازم آرا یهانهیآن در زم ترقیعم یبررس
 شینه تحقیقپی :1جدول

 نتیجه عنوان نویسنده

 

و  1پوشنه

 (2017همکاران)

افزوده بر  تیواقع صیقابل تشخ ریتاث

 انیمشتر لیو تما تیتجربه، رضا

 دیبه خر یخرده فروش

حریم  ارزش و کنترل-مبادله قیمت

خصوصی اطلاعات کاربر تاثیر واقعیت 

 افزوده را تعدیل می کنند.

هیلکن و 

 (2017همکاران)

 یلپتانس ی: بررسینندهچشم ب یتتقو

 یافزوده برا یتواقع یکاستراتژ

 ینتجارب خدمات آنلا یشافزا

افزوده،  تیبر واقع یمبتن افزوده خدمات

را با ارائه همزمان  یرادراک ارزش مشت

 هیشده و تعب یسازهیشب یکیزیکنترل ف

 .دهدیم شیافزا یطیمح

راشنابل و 

 (2019همکاران)

ده: چگونه افزو یتواقع یابیبازار

 توانندیم موبایل AR هاییکیشناپل

بهبود  یبخشالهام یقبرندها را از طر

 بخشند

سودمندی و کیفیت افزوده درک شده 

نگرش به برنامه های واقعیت افزوده را 

 تغییر می دهند.

هینش و 

 (2020همکاران)

را  یزاثر شگفت انگ ینوستالژ

و  شگفتیدهد: الهام،  یشکست م

 یتواقع یابیدر بازار معنادار یتداع

 افزوده

مزایا  و کیفیت افزوده درک شده 

نگرش به برنامه های واقعیت افزوده را 

 تغییر می دهند.

و  2بارهورست

 (2021همکاران)

 یایو دن یواقع یایدن یبترک

 یانجر نظریه نقش ی: بررسیمجاز

 افزوده یتواقع یاتدر تجرب

مطلوبیت اطلاعات، یادگیری و لذت 

های استفاده از واقعیت  بخشی محرک

 افزوده هستند.

و  3کین

 (2021همکاران)

شما: چگونه  یبدر ج یبازار مجاز

 یمبر تصم موبایل افزوده یتواقع

 یم یرمصرف کننده تأث یریگ

 گذارد؟

تعاملی بودن و مجازی بودن محرک 

 های استفاده از واقعیت افزوده هستند.
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میشرا و 

 (2020همکاران)

چند "جربه ت یکتا  "لمس"از 

و نوع  یرابط فناور یر: تاث"یحس

مصرف  یمحصول بر پاسخ ها

 کننده

 یتمنجر به جذاب یچندحس هاییفناور

و قصد  یاحساس یتجذاب الاتر،ب یبصر

 .شوندیم یدخر

نیک هاشمی و 

 (2021همکاران)

 یفروشافزوده در خرده یتواقع

متقارن به قصد  یکردهوشمند: رو

 یهارنامهاستفاده از ب یمستمر برا

AR یفروشخرده یبرندها یلموبا 

تعاملی بودن و کیفیت محرک های 

 استفاده از واقعیت افزوده هستند.

سان و 

 (2022همکاران)

افزوده  یتمحصول واقع یشنما یرتأث

به محصول:  یانبر نگرش مشتر

 یتکاهش عدم قطع یدگاهد

 محصول

احساس حضور و تصویرسازی ذهنی از 

ز واقعیت افزوده پیامدهای استفاده ا

 هستند.

محصول منجر به  قطعیتکاهش عدم 

 شود. ینگرش مثبت به محصول م

و  1گاتر

 (2021همکاران)

 یازتواند ن یافزوده م یتواقع یاآ

مصرف کنندگان به لمس را 

 برآورده کند؟

به  ییبالا  یازکه ن کنندگانیمصرف

 توانندینم ینکها یللمس دارند، به دل

 ینآنلا یدخر ینمحصولات را در ح

 .شوندیم یتلمس کنند، دچار محروم

دوگرا و 

 (2023همکاران)

به طور قابل  یو مجاز یاضطراب فناور دیافزوده بر رفتار خر تیواقع ریتأث

 یرفتار اتیبر نگرش ها و ن یتوجه

 یها تینسبت به وب سا انیمشتر

 ریتأث ARبر  یمبتن کیتجارت الکترون

 گذارد. یم

راشنابل و 

 (2023ن)همکارا

افزوده و روابط  یتواقع یابیبازار

مصرف کننده و برند: چگونه 

 شود یباعث عشق به برند م یکینزد

تواند درک  یبرند م AR یمحتوا

مصرف  ینب یی فاصلهو فضا یزیکیف

 کننده و برند را کاهش دهد.

و  2اشمیت

 (2022همکاران)

افزوده بر رفتار مصرف  تیواقع ریتأث

 نیآنلا یکننده در خرده فروش

درک شده را هم بر  تقویتمثبت  ریتأث

و هم  ARاحساسات در طول استفاده از 

بر مقدار درک شده از اطلاعات نشان 

 دهد یم

و  3پوزاریف

 (2021همکاران)

افزوده در مقابل  یتواقع یرتأث

سنجه  ینب یسه: مقایسنت یغاتتبل

 یانیمشتر یبرا یشترب به پرداخت یلتما

افزوده قرار دارند  یتکه در معرض واقع
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و خود  یزیولوژیکیف یعصب های

 گرانهگزارش 

بر  یاستاندارد مبتن یغاتبا تبل یسهدر مقا

 بیشتر است کاغذ

و  1دو

 (2020همکاران)

افزوده  تیواقع یاثرات برنامه ها

 یقی: تحقیآن دیبر رفتار خر لیموبا

 یگردشگر نهیدر زم

سهولت استفاده و  ،یسودمند شیبا افزا

درک  تیها، لذت و رضارنامهتعامل ب

 ابدییم شیافزا زیشده کاربر ن

و  2کازمی

 همکاران

رفتار  رییافزوده در تغ تینقش واقع

: یریگ میتصم و مصرف کننده

 مورد پاکستان

بر تجربه و  AR یدانش برنامه ها

 گذارد. یم رینگرش کاربر تأث

فان و 

 (2020همکاران)

افزوده در خرده  یتواقع یرشپذ

و نگرش مصرف  ینآنلا یفروش

 یدگاهکنندگان به محصول: د

 یشناخت

و کنترل  یطیمح یهتعب - AR یژگیدو و

بار  تواندیم - شدهسازییهشب یزیکیف

کنندگان را کاهش مصرف یشناخت

 یشرا افزا هانآ یدهد، تسلط شناخت

 دهد و نگرش محصول را بهبود بخشد.

و  3مک لین

 (2019)4ویلسن

 ی: بررستالیجید یایدر دن یدخر

 یبرنامه ها یقاز طر یتعامل با مشتر

 افزوده یتواقع یلموبا یکاربرد

و  AR یها یژگیادراکات مثبت از و

به طور  یفناور یرشپذ یها یژگیو

ن برنامه تلف یقمثبت بر تعامل برند از طر

 یم یرخرده فروش تأث ARهمراه 

 گذارد.

 روش شناسی پژوهش

 رشیاز مدل پذ یترده کرده است تا بتواند درک جامعاستفا یفیک کردیپژوهش از رو نیا

 یبر مبان یو مبتن هیاول یرهایاستخراج متغ یبرا ابتدااساس،  نیافزوده ارائه دهد. بر ا تیواقع

 بیترک استفاده شده است. یدلف کیمضمون و تکن لیاز روش تحل ق،یتحق نهیشیو پ ینظر

شد، با یفیک قاتیو جامع در تحق نینو یکردیرو تواندیم یو روش دلف مونمض لیتحل

مفهومی  برای ارائه الگوی ت،یمهم است. در نها یکه هدف کشف الگوها یزمان ژهیوبه

 پژوهش از استراتژی داده بنیاد استفاده شده است.

و  رانیدانشگاه ها، مد یعلم اتیه یشامل اعضا یابیخبرگان حوزه بازار یآمار جامعه

فر است ن 21شامل  یهستند.  نمونه آمار یو بهداشت یشیالوازم آر یکارشناسان شرکت ها

سان شرکت و کارشنا رانینفر از مد 10و  ینفر از خبرگان دانشگاه 11تعداد،  نیکه از ا

 تخاب شدند. هدفمند ان یریبودند که با استفاده از نمونه گ یشتو بهدا یشیلوازم آرا یها
                                                             

1 Do 

2 Kazmi 

3 McLean  

4 Wilson 
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 پژوهش یها افتهی

 هیاول یکدگذار

مرحله به  نیمضمون  است. ا لیتحل ندیدر فرآ یدیاز مراحل کل یکی هیاول یکدگذار

کند و  میتر و معنادار تقسکوچک یهارا به بخش یفیک یهاتا داده کندیمحقق کمک م

در مراحل  نیاستخراج مضام یبرا یاهیپا هیاول ی. کدگذاردینما ییرا شناسا هیاول میمفاه

 مضمون مقالات استخراج شد. لیز تحلکد ا 106مرحله  نیاست. در ا لیتحل یبعد

 هاکدها به تم بیو ترک لیتحل

ها موجود در داده یدیکل میمعنادار و مفاه یتا الگوها کندیمرحله به محقق کمک م نیا

 کند ییرا شناسا

 کدگذاری و مضامین اولیه  :2جدول 

 هیاول نیمضام هیاول یکدها شماره

 لیبهام و تسهاطلاعات محصول، کاهش ا شیافزا 1

بخش، جذاب و لذت یاارائه تجربه د،یخر یریگمیتصم

لذت از تعامل با  جادیبا محصول، ا یارتباط احساس تیتقو

تجربه  یسازهیو شب تیخلاق کیافزوده، تحر تیواقع

تجربه، مشارکت فعال کاربر  یسازیشخص ییمحصول، توانا

سطح  ریثتأ نه،یارزش و هز نیتعادل ب ،یزمجا طیمح رییدر تغ

 کاربر بر تجربه یکنترل اطلاعات شخص

 تیفیک ،یعمل تیفیک

 تیفیک ،یشناختییبایز

 ،یریپذبخش، تعامللذت

شده، کنترل ارزش ادراک

 یخصوص میحر

 یسازهیشب یکیزیشده، کنترل ف یسازهیو شب یتجربه واقع 2

 یهاارزش ،یابزار یهاارزش ،یطیمح یگذاریشده، جا

 یخصوص میحر یهایبخش، نگرانلذت

 ،یتعامل یکاربر تجربه

 یراحت شیافزا

 یهاارزش ،یریگمیتصم

به  تیچندگانه، حساس

 یخصوص میمسائل حر

کمک به  ،یریگمیو کاهش ابهام در تصم ییکارا شیافزا 3

 ند،یو تجربه خوشا تیجذاب شیدرک بهتر محصولات، افزا

 یبودن محتوا یکاربران، واقع تیحس خلاق کیتحر

 یهادهیا کیتحر ،یواقع یایده، ادغام محتوا با دنشافزوده

به تعامل با  لیتما شیکاربران، افزا ینو برا نشیو ب دیجد

آن بر  ریکاربران از برنامه، تأث یمنف ایتجربه مثبت  ،برند

 نسبت به برند ینگرش کل

 یایمزا ،یکاربرد یایمزا

 تیفیبخش، کلذت

شده درک شده، افزوده

 نگرش به ،یبخشالهام

 برنامه

از استفاده از برنامه، تعامل و احساس  یناش یلذت و سرگرم 4

شده، ادغام مناسب افزوده یمحتوا ییگرامثبت کاربران، واقع

 تیفیبخش، کلذت یایمزا

شده، احساس افزوده
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خاطرات مثبت  یتداع ،یواقع طیبا مح تالیجید یمحتوا

 یو شگفت رتیبا برند، احساس ح یگذشته، ارتباط احساس

 یو الهام رفتار یشناختاز تجربه برنامه، الهام روان یناش

 ،یاثر شگفت ،ینوستالژ

 یبخشالهام

 شیافزوده، نما تیواقع یکنترل و تعامل کاربر با محتوا 5

و منحصر به  دیجد یهاتجربه ،یاطلاعات بصر یواضح و غن

دانش و اطلاعات کاربر  شی، افزاAR توسط جادشدهیفرد ا

 یکل تیکننده و جذاب، رضاتجربه سرگرم، AR قیاز طر

 AR شده توسطبودن اطلاعات ارائه دی، مفAR از تجربه

وضوح،  ،یریپذتعامل

لذت،  ،یریادگی ،ینوآور

 کاربرد اطلاعات ت،یرضا

ارائه اطلاعات  ،یمجاز یامکان تعامل بلادرنگ با محتوا 6

تجربه،  یکنندگو سرگرم تیو قابل اعتماد، جذاب قیدق

 ،یریگمیو کاهش زمان تصم یعمل یهاتیاز قابل یمندبهره

افزوده،  تیواقع یهاطیدر مح انهیگراحس واقع تیتقو

 نوآورانه یهایژگیو تیجذاب

بودن  دیمف ،یریپذتعامل

اطلاعات، ارزش 

بخش، ارزش لذت

احساس  ،یکاربرد

 یحضور، نوآور

ر ب یرخطیغ ریتأث ،یکاربرد یایمحدود در ارائه مزا ریتأث 7

 شتر،یب نهیپرداخت هز یبرا زهیانگ جادیکاربر، ا یریدرگ

 یسازیسفارش

 یایمزا ،یریپذتعامل

 ،یبخش و کاربردلذت

 یشناختروان یبخشالهام

 ،محصول یهایژگیدرباره و یشتریاطلاعات ب دریافت 8

)مانند  یواقع طیکاربرد محصول در شرا یسازهیامکان شب

و  قیارائه اطلاعات دق ،ان( مبلم یگذاریجا ایامتحان لباس 

حس  جادیافزوده، ا تیواقع یهاشینما قیاز طر عجام

تصور  ،محصول  شینما طیدر مح یحضور و تعامل واقع

 ی، ارتباط احساسآن در ذهن یسازهیشب ومحصول بهتر 

 کننده و برندمصرف انیم یتریقو

 تیفیابهام ک کاهش

محصول، کاهش ابهام 

 شیتناسب محصول، افزا

حس  جادیا ،یرسانلاعاط

 یرسازیحضور، تصو

 ارتباط برند و کاربر ،یذهن

حس تقویت از محصول ،  یشتریب اتیجزئبررسی امکان 9

)مانند اطلاعات  یکاربرد یهاتیقابل بهره مندی از  ،حضور 

 تقویت ، ( بیبصر تی)مانند جذاب بخش( و لذتقیدق

 ارتباط کاربران با برند

ابهام محصول،  کاهش

 یایمزا ،یبه چندحستجر

بخش، و لذت یکاربرد

 با برند یارتباط احساس

 اتیو جزئ هایژگیدرباره و قیفراهم کردن اطلاعات دق 10

 تیو تناسب محصول، تقو تیفیمحصول، بهبود اعتماد به ک

حس لمس از  یسازهیشب ،یتعامل بصر قیحس حضور از طر

و  دی، فراهم کردن اطلاعات مفAR یتعامل با محتوا قیطر

تجربه  تیجذاب شیافزا د،یخر یریگمیتصم یکارآمد برا

 جادیا ،یتعامل یهایژگیو و یسرگرم واسطههب دیخر

ابهام محصول،  کاهش

ارزش  ،یتجربه چندحس

ارزش  ،یکاربرد

بخش، حضور لذت

به تعامل با  لیتما ،یمجاز

 برند
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 تیتقو ،یمجاز یهاطیدر مح یکیزیاحساس حضور ف

 تجربه مثبت قیبا برند از طر یارتباط احساس

افراد  لی، تماAR یافراد هنگام استفاده از فناور یهاینگران 11

کنترل تجربه و تعامل با  ییتوانا د،یجد یهایبه امتحان فناور

محصولات  یمجاز یهایژگیو شی، امکان نماAR یمحتوا

، AR یکنندگان به فناورمصرف نانیدرک بهتر، اطم یبرا

 یمنف ایمحصولات، احساسات مثبت  یکیزیبه حس ف لیتما

 AR یهابه استفاده از برنامه لی، تماAR با دینسبت به خر

 ندهیدر آ

 ،یفناور اضطراب

 ،یریپذتعامل ،ینوآور

 ازیاعتماد، ن ،یسازیمجاز

 AR به لمس، نگرش به

برند در  یکیزیکننده در احساس حضور فمصرف ییتوانا 12

برند به  یکیننده از نزدکخود، ادراک مصرف یواقع طیمح

 قیاز طر زهیاحساسات مثبت و انگ جادیاو، ا یزندگ طیمح

کننده امکان بهبود نگرش مصرف ،یخلاقانه و تعامل یمحتوا

 عشق به برندتقویت  ،اعتماد به محصول شیبه برند و افزا

حضور، کاهش  احساس

شده، درک یکیزیفاصله ف

بهتر  یابیارز ،یبخشالهام

تر مثبت محصول و نگرش

و  یبه برند، برندشناس

 با برند یقبل ییآشنا

 د،یکنترل و مشارکت در تجربه خر یکاربران برا ییتوانا 13

درک بهتر  یبرا یواقع طیمحصول در مح یسازهیشب

دقت در  شیو افزا یریگمیکاهش زمان تصم ها،یژگیو

 نانیکننده و جذاب، اطمسرگرم یهاتجربه جادیانتخاب، ا

ساده و  یطراح ،یشخص یهاداده تیاز امنکاربران 

 کاربرپسند

 ،یریپذتعامل

ارزش  ،یسازیمجاز

ارزش  ،یکاربرد

 میبخش، اعتماد و حرلذت

 یرابط کاربر ،یخصوص

ها در و استفاده از آن AR یهابه برنامه یدسترس یآسان 14

کنندگان از محصولات و بهبود درک مصرف د،یخر ندیفرآ

با  میامکان تعامل مستق ،یتعامل یهاهتجرب قیخدمات از طر

 یمکان تیبر موقع یمبتن یهایژگیو ریتأث ، AR یمحتواها

 دیبه خر لیتما شیدر افزا

استفاده، ارزش  سهولت

 ،یریپذافزوده، تعامل

 محورخدمات مکان

 تیمحصولات، جذاب یهایژگیو ییو شناسا یسازهیشب 15

 تجربه یدبودن و کاربرپسن یکاربرد ،یو طراح یبصر

ARیپس از تعامل با فناور تی، احساس رضا AR 

بخش، لذت تیفیک

 ،یشناختییبایز تیفیک

 تیرضا ،یکاربرد تیفیک

 از استفاده

تر و کنندهسرگرم دیخرتجربه  ،سهولت دسترسی، مفید بودن 16

 نیآنلا دیکنندگان از خرلذت مصرف شیافزا ،ترجذاب

 دیاستفاده، مف سهولت

ارزش  شده،بودن درک
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بخش، اعتماد، لذت

 یسازگار

در  یو واقع یمجاز یامکان کنترل و تعامل کاربر با محتوا 17

از محصولات،  یبعدسه تیفیو باک قیدق شینما ،یزمان واقع

 جادیا یفرد و جذاب که حس تازگمنحصربه یهاارائه تجربه

کننده با بر تعامل و ارتباط مثبت مصرف AR ریتأث کند،یم

 برند

وضوح،  ،یریپذملتعا

 ارتباط برند ،ینوآور

 

 هاتم شیاصلاح و پالا

استخراج شده  نیمضام ،یینها نیشده و استخراج مضامارائه نیو اصلاح مضام شیپالا یبرا

 میکار با حذف تکرارها، ادغام مفاه نیمعنادار قرار گرفتند. ا یهایبنددر دسته بیبه ترت

 انجام شد: یعلم رتقیمشابه، و استفاده از واژگان دق

مؤثر، و  ق،یدر ارائه عملکرد دق یفناور یی(: توانایعمل تیفی)ک یعملکرد تیفیک .1

 مطمئن.

 بیکه کاربر را به تعامل با محصول ترغ یجذاب و بصر ی: طراحیشناختییبایز تیفیک .2

 .کندیم

 .ندکیم جادیکه احساس مثبت در کاربران ا ندیخوشا یابخش: تجربهلذت تیفیک .3

 کاربران. یدر ارائه اطلاعات و کاهش سردرگم تیوضوح: شفاف .4

 .یرقابت تیمز جادیا یبرا زیخلاقانه و متما یهایژگیو ی: معرفینوآور .5

 استفاده راحت توسط کاربران. یفهم براساده و قابل یسهولت استفاده: طراح .6

 مختلف کاربران. حاتیرجو ت ازهایبا ن قیتطب یمحصول برا یریپذ: انعطافیسازگار .7

 .یکاربر و فناور انیم یایو پو هی: امکان ارتباط دوسویریپذتعامل .8

 .یتعامل تالیجید طیمح کیدر  یحس واقع جادی: ایحضور مجاز .9

 تریغن یبرا یلمس یحت ای ،یداریشن ،یدارید یهاکردن حس ری: درگیتجربه چندحس .10

 کردن تجربه.

 یکاربران برا ییایائه خدمات وابسته به مکان جغرافمحور: ارخدمات مکان.11

 تجربه. یسازیشخص

 .یتعامل ای یمجاز طیمح کیدر  یورو غوطه یکیاحساس حضور: حس نزد .12
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 یکاربردها ای هایژگیتجسم بهتر و ی: کمک به کاربران برایذهن یرسازیتصو .13

 محصول.

 قیاز طر یاجتماع ای ییایافجغر یشده: کاهش حس دوردرک یکیزیکاهش فاصله ف .14

 .یفناور

 تعامل. قیکاربران و برند از طر نیو معنادار ب قیعم وندیپ جادیارتباط برند و کاربر: ا .15

 صورت مؤثر.به شانیازهایرفع ن ی: کمک به کاربران برایارزش کاربرد .16

 کننده.و سرگرم ندیخوشا یابخش: فراهم کردن تجربهارزش لذت .17

 که فراتر از انتظارات کاربران است. یاخدمات اضافه ای هایژگیافزوده: و ارزش .18

 قیاطلاعات دق قیاز طر یریگمیتصم ندیفرا یساز: سادهیریگمیتصم یراحت شیافزا .19

 موقع.و به

 کاربران. یمحصول برا یایو مزا هایژگیو یسازمحصول: شفاف تیفیکاهش ابهام ک .20

 کاربران. حاتیو ترج ازهایمحصول: نشان دادن انطباق محصول با نکاهش ابهام تناسب  .21

 میو حر شانیهاداده تیدادن به کاربران درباره امن نانی: اطمیخصوص میاعتماد و حر .22

 .یخصوص

 در کاربران. زهیو انگ تیحس خلاق کی: تحریبخشالهام .23

 بران است.که فراتر از انتظارات کار ییهاتجربه جادی: ایاثر شگفت .24

 به برند. یو تعلق عاطف یحس وفادار جادیبا برند: ا یارتباط احساس .25

 برنامه. ایاعتماد از برند مثبت و قابل یریتصو جادینگرش به برنامه/برند: ا .26

 یریگمیتصم یکه کاربران را برا یو کاربرد قیبودن اطلاعات: ارائه اطلاعات دق دیمف .27

 .سازدیتوانمند م

و نحوه استفاده از  هایژگیکاربران درباره و یاهش ابهام محصول: رفع سردرگمک .28

 محصول.

 .یفناور یخطرات احتمال ای یدگیچیاسترس کاربران از پ ای ی: نگرانیاضطراب فناور .29

 با محصول. میو مستق یکیزیکاربران به تعامل ف لیبه لمس: تما ازین .30

 جینتا دییتأ

 هی، نظریتکنولوژ رشیموجود مانند مدل پذ ینظر یوب هابا چارچ نیمضام سهیمقا

کننده  خدمات  و مدل ارزش مصرف تیفیک هی، نظر  یو استفاده از فناور رشیپذ کپارچهی

و  لکنی( و ه2019افزوده مانند مطالعات راشنابل) تیپژوهش در واقع اتیادب زیو ن
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دهنده نشان 7/0ن بالاتر ازکدگذارا نیو درصد توافق ب دییرا تا یی( روا2019همکاران)

 کند.  یم دییروش را تا ییایو پا ابیدو ارز نیب یتوافق خوب تا عال

 یدلف لیتحل

عوامل  ییمضمون که منجر به شناسا لیحاصل از تحل یهاافتهیمرحله، بر اساس  نیا در

 نی. ادیگرد یطراح یسؤال اصل 30شامل  یاافزوده شده بود، پرسشنامه تیاثرگذار بر واقع

ها درخواست شد و از آن عیتوز یپانل تخصص یاعضا انیم یپرسشنامه به صورت حضور

 ی. در انتهاندیبه سؤالات اقدام نما یدهروزه نسبت به پاسخ 14 یتا در بازه زمان دیگرد

 دیکه از د یاضاف یهاگنجانده شد تا در صورت وجود مؤلفه زیسؤال باز ن کیپرسشنامه، 

دهند. پس  شنهادیها را پاند، آنبوده اما در پرسشنامه لحاظ نشده تیاهم یمتخصصان دارا

گرندد  یافزوده را بر اساس مبان تیواقع دلم یرهایخبرگان متغ یاز سه دور آزمون دلف

 کردند. کیتفک ریبه شرح ز یتئور

بر  میطور مستقاست که به یگروه شامل عوامل نیافزوده: ا تیواقع رشیمؤثر بر پذ عوامل

 :گذارندیم ریافزوده تأث تیواقع رشیپذ

  ایمزا

 کاربران. یو حل مسائل عمل یور: کمک به بهرهیارزش کاربرد •

 کننده.و سرگرم بخشتیرضا یاتجربه یآوربخش: فراهمارزش لذت •

 .تریتجربه غن یمختلف برا یهاکردن حس ری: درگیتجربه چندحس •

  یفن

 .یبا فناور ایل پوارتباط و تعام تی: قابلیریپذتعامل •

 و خلاقانه. دیجد یهاتیو قابل هایژگی: ارائه وینوآور •

 .یمجاز یبودن در فضا یحس واقع جادی: ایحضور مجاز •

  صهیخص

 .یفناور نانی: عملکرد مؤثر و قابل اطمیعمل تیفیک •

 کاربرپسند. یو طراح یبصر تی: جذابیشناختییبایز تیفیک •

 در استفاده. ندیخوشا یاربهتج جادیبخش: الذت تیفیک •

  یاطلاعات

 .یدر کار با فناور یو راحت یسهولت استفاده: سادگ •

 بودن اطلاعات: ارائه اطلاعات جامع. دیمف •

 یریگ می: کمک به حل مساله تصمیریگ میتصم یراحت شیافزا •
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گروه شامل  نیا افزوده: تیبه استفاده از واقع بیترغ یهایاستراتژ

افزوده  تیواقع یاستفاده از فناور یکاربران برا بیبه ترغ توانندیاست که م ییهایاستراتژ

 کمک کنند:

 یبخشالهام •

 با برند یارتباط احساس •

 یذهن یرسازیتصو •

 یبصر تیجذاب جادیا •

 یاحساس تیجذاب جادیا •

 احساس حضور جادیا •

و استفاده  رشیکه بر پذاشاره دارند  ییهانهیو زم طیبه مح طیشرا نیا :یانهیزم طیشرا

 :گذارندیم ریافزوده تأث تیاز واقع

 یبا فناور ییسطح آشنا •

 یاجتماع رشیپذ •

 ایعنوان موانع است که ممکن است به یگروه شامل عوامل نیا گر:مداخله طیشرا

 افزوده عمل کنند: تیواقع رشیدر پذ میرمستقیغ یهاکنندهتیتقو

 یخصوص میاعتماد و حر •

 یفناور اضطراب •

 یدر آزمون دلف ییایو پا ییروا

  CVIو   CVR بیاستفاده از ضرا ،یفیپرسشنامه در بخش ک ییمحتوا ییروا یبررس یبرا

بودن و  یضرور یابیارز یبرا بیبه ترت بیضرا نیاست. ا شدهرفتهیروش معتبر و پذ کی

. روندیر مپرسشنامه به کا یهاتمیاز آ کیمربوط بودن، ساده بودن و واضح بودن هر 

مطالعه هستند.  یخوب تا عال یمحتوا ییدهنده روارها نشانمتغی 0٫80بالاتر از  ریمقاد

 یکرونباخ برا یو مقدار آلفا 1کمتر از  اری، انحراف مع  85/0حدودا  یکاپا بیضر

خوب و  ییایدهنده پانشان  86/0و 82/0 بیترتدر دور دوم و سوم به نیمضام یازدهیامت

 دگذاران است.ک نیتوافق ب

 پژوهش مدل

 ،یدلف کیتکن زیتم و ن لیتحل کردیبا استفاده از رو یدیکل یرهایمتغ ییاز شناسا پس

 یفناور رشیآنها در پذ ریبر اساس نقش و تأث ادیداده بن یبا استفاده از استراتژ رهایمتغ
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 یا نهیمداخله گر و زم یرهایمتغ ،یمحور دهیپد ،یعوامل عل یافزوده در گروه ها تیواقع

 ریبه صورت شکل ز ادیداده بن کردیگرفتند. مدل پژوهش با استفاده از رو ارقر امدهایپ زیو ن

 است:

 
 مدل پژوهش :1شکل 

 نتیجه گیری

 یعنوان ابزارافزوده به تیاند، واقعسرعت در حال تحولبه نینو یهایکه فناور یدر عصر

و  یتعامل یهاظهور کرده است که تجربه یو بهداشت یشینوآورانه در صنعت لوازم آرا

 شیبا امکان نما یفناور نی. اکندیکنندگان فراهم ممصرف یرا برا یاشدهیسازیشخص

محصولات  تالیجید شیآزما ایچهره  یرو شیآرا شینماشیمحصولات، مانند پ یمجاز

ن خود برقرار تر با مخاطباو جذاب ترقیعم یتا ارتباط دهدیبه برندها اجازه م ،یبهداشت

 گاهیجا تیافزوده در بهبود ارائه محصولات و تقو تیواقع یبالا لیکنند. با وجود پتانس

 یفناور نیا رشیکه عوامل مؤثر بر پذ دهدینشان م اتیادب یبررس ،یبرندها در بازار رقابت

آن در مطالعات  رشیپذ لیتسه یمناسب برا یهایکنندگان و استراتژتوسط مصرف

رو پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل  نیمورد توجه قرار گرفته است. از ا گذشته کمتر

انجام  ادیبنداده یبا استفاده از تئور رانیا یو بهداشت یشیافزوده در صنعت لوازم آرا تیواقع

مدل شامل عوامل مرتبط  نیاثرگذار بر ا یپژوهش نشان داد که عوامل عل جیشده است. نتا

 یهایاستراتژ ن،یهستند. همچن یاصهیو عوامل خص یوامل اطلاعات، ع ی، عوامل فن ایبا مزا

 جادیحس حضور، ا جادیا ،یافزوده شامل الهام بخش تیو توسعه واقع رشیپذ یبرا یدیکل
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 جادیو ا ،یاحساس تیجذاب جادیا ،یبصر تیجذاب جادیا ،یکیزیف یکیاحساس نزد

 هستند.  یذهن یرسازیتصو

نقش  یو بهداشت یشیافزوده در صنعت لوازم آرا تیمدل واقعدر  ایمرتبط با مزا یعل عوامل

 ،یعوامل شامل ارزش کاربرد نی. اکنندیم فایا یفناور نیو توسعه ا رشیدر پذ یدیکل

 ییبه سهولت استفاده و کارا یهستند. ارزش کاربرد یبخش، و تجربه چندحسارزش لذت

اشاره دارد  شیآرا یمجاز شیزماآ ایمانند انتخاب محصول  ییندهایافزوده در فرآ تیواقع

 یناش یو تعامل یبخش، لذت بصر. ارزش لذتکندیو مؤثرتر م ترعیرا سر دیکه تجربه خر

تعامل با برند  یکنندگان را برامصرف زهیکه انگ ردیگیرا در بر م یفناور نیاز استفاده از ا

 طیدر مح یداریو شن یلمس ،یبصر یهاحس بیرکبا ت ،ی. تجربه چندحسدهدیم شیافزا

 نیب یترقیکه ارتباط عم کندیم جادیا ریو فراگ یغن یاافزوده، تجربه تیواقع

 .سازدیکننده و محصول برقرار ممصرف

 نیا رشیپذ یاصل یهاعنوان ستونافزوده به تیدر مدل واقع یمرتبط با فن یعل عوامل

 دیهولت استفاده، مفو شامل س کنندیعمل م یو بهداشت یشیدر صنعت لوازم آرا یفناور

کاربرپسند و  یهستند. سهولت استفاده به طراح یریگمیتصم یبودن اطلاعات، و راحت

 دهیچیپ یهابه مهارت ازیافزوده اشاره دارد که امکان استفاده بدون ن تیساده واقع یهارابط

 تیواقع طیدر مح یو کاربرد قیدق یهابودن اطلاعات به ارائه داده دی. مفکندیرا فراهم م

که اعتماد  شودیمربوط م شده،یسازیشخص شنهاداتیپ ایمحصول  اتیافزوده، مانند جزئ

انتخاب  یدگیچیبا کاهش پ زین یریگمیتصم ی. راحتکندیکننده را جلب ممصرف

 یرا برا دیخر ندیآسان، فرآ سهیو مقا یمجاز شینماشیپ قیمحصول از طر

 .دهدیمؤثرتر ارائه م یاو تجربه کندیم لیکنندگان تسهمصرف

در  یدیکل یهاعنوان محرکافزوده به تیدر مدل واقع یمرتبط با اطلاعات یعل عوامل

نقش  یو بهداشت یشیدر صنعت لوازم آرا یفناور نیکنندگان با اتعامل مصرف تیتقو

 ییبه توانا یریپذهستند. تعامل یو نوآور ،یحضور مجاز ،یریپذدارند و شامل تعامل

 ماتیکننده و محتوا، مانند تنظمصرف نیب ایو پو هیارتباط دوسو جادیافزوده در ا تیواقع

فعال و  یاکاربر، اشاره دارد که تجربه یهایبه ورود ییگوپاسخ ای شدهیسازیشخص

 تالیجید طیرا در مح ییگراو واقع یورحس غوطه ،ی. حضور مجازکندیجذاب فراهم م

با  یواقع ییدر فضا کنندیکنندگان احساس مصرفکه م یاگونهبه کند،یم تیتقو

در استفاده از  زیخلاقانه و متما یهاحلبه ارائه راه زین یمحصولات تعامل دارند. نوآور
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 یهایژگیو شینما ایمحصولات  شیآزما یبرا دیجد یافزوده، مانند ابزارها تیواقع

 .دهدیم شیکنندگان افزامصرف یرا برا یفناور تیکه جذاب شودیفرد، مربوط ممنحصربه

 یفناور نیا یذات یهایژگیافزوده به و تیدر مدل واقع یاصهیمرتبط با خص یعل عوامل

اشاره دارند  کنند،یم تریغن یو بهداشت یشیکننده را در صنعت لوازم آراکه تجربه مصرف

 یعمل تیفیبخش هستند. کلذت تیفیو ک ،یشناختییبایز تیفیک ،یعمل تیفیو شامل ک

 شیو دقت در نما یافزوده، مانند سرعت بارگذار تیکارآمد واقع وبه عملکرد قابل اعتماد 

 یشناختییبایز تیفی. ککندیم نیکاربران را تضم تیکه رضا شودیمحصولات، مربوط م

 یهاصنعت، مانند رابط یشناختییبایز یجذاب و هماهنگ با استانداردها یبصر یبه طراح

 کنندهرهیخ یبصر یادارد که تجربه ارهمحصولات، اش یواقع شینما نواز وچشم یکیگراف

احساسات  ختنیافزوده در برانگ تیواقع ییبه توانا زیبخش نلذت تیفی. ککندیم جادیا

مربوط  ،یمجاز طیمختلف در مح یهاشیآرا شیمانند لذت از آزما ،یمثبت و سرگرم

 .سازدیو ماندگارتر م ترقیکننده با برند را عمکه تعامل مصرف شودیم

 ها:  یاستراتژ

و  زهیانگ کیافزوده، بر تحر تیدر مدل واقع یدیکل یاستراتژ کیعنوان به یبخشالهام

 یاستراتژ نیتمرکز دارد. ا یو بهداشت یشیکنندگان در صنعت لوازم آرامصرف تیخلاق

 ایاربرد محصولات بخش از کالهام یهاداستان شینوآورانه، مانند نما یهابا ارائه تجربه

تا با  دهدیم زهیکنندگان انگافزوده، به مصرف تیواقع طیدر مح قانهخلا یوهایسنار جادیا

بهبود ظاهر  یچگونگ شینما قیاز طر تواندیم یبخشبرقرار کنند. الهام یبرند ارتباط عاطف

 شیماکنندگان را به کشف و آزنفس با استفاده از محصولات، مصرفاعتمادبه شیافزا ای

 .کندیم تیرا تقو یفناور رشیکند، که پذ بیترغ شتریب

کننده در مصرف یوراحساس غوطه تیبر تقو ،یاستراتژ کیعنوان حس حضور به جادیا

با  یاستراتژ نیا ،یو بهداشت یشیافزوده متمرکز است. در صنعت لوازم آرا تیواقع طیمح

محصول،  شیآزما یفضاها ای شیآرا یهامانند سالن ،یواقع یهاطیمح یسازهیشب

با  یملموس و واقع یفضا کیکنند در  احساستا  سازدیکنندگان را قادر ممصرف

 لیتجربه، اعتماد و تما ییگراواقع شیحس حضور، با افزا نیمحصولات تعامل دارند. ا

 لیرا تسه یفناور رشیو پذ دهدیم شیافزوده را افزا تیکنندگان به استفاده از واقعمصرف

 .کندیم
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 یکیزیف یکیاحساس نزد جادیا

 نیب یبر کاهش فاصله ادراک ،یاستراتژ کیعنوان به یکیزیف یکیاحساس نزد جادیا

 یاستراتژ نیافزوده، ا تیدارد. در واقع دیتأک تالیجید طیکننده و محصول در محمصرف

مشاهده نحوه  ایکرم  کیبافت  شیمحصولات، مانند آزما یبا امکان لمس مجاز

را  دیتجربه خر ،یکیزیف یکینزد نی. اشودیپوست، اجرا م یرو شیآرا یریقرارگ

 رشیاز تعامل با محصول، پذ تریحس واقع جادیو با ا کندیتر مو ملموس تریشخص

 .کندیم تیتقو یو بهداشت یشیافزوده را در صنعت لوازم آرا تیواقع

 شیو نما کنندهرهیخ یکیافگر یهایبر طراح ،یاستراتژ کیعنوان به یبصر تیجذاب جادیا

 یشیافزوده تمرکز دارد. در صنعت لوازم آرا تیواقع طیمحصولات در مح تیفیباک یبصر

زنده  یهااز محصولات، مانند رنگ قیو دق یواقع ریبا ارائه تصاو یاستراتژ نیا ،یو بهداشت

تنها نه یبصر تی. جذابکندیکنندگان را مجذوب ممصرف ،یبندبسته اتیجزئ ای شیآرا

و تعامل با  رشیبرند، پذ یبرا یبصر زیتما جادیبلکه با ا بخشد،یرا بهبود م یتجربه کاربر

 .دهدیم شیافزوده را افزا تیواقع یفناور

احساسات مثبت و ارتباط  ختنیبر برانگ ،یاستراتژ کیعنوان به یاحساس تیجذاب جادیا

تمرکز است. در صنعت لوازم افزوده م تیواقع قیکنندگان با برند از طرمصرف یعاطف

 شیمانند نما ،یاحساس یهابا ارائه تجربه تواندیم یاستراتژ نیا ،یو بهداشت یشیآرا

محصولات، اجرا شود.  شیآزما قیاز طر نفساعتمادبهحس  جادیا ای یتحولات ظاهر

 تیاستفاده از واقع زهیکننده با برند، انگمصرف یعاطف وندیپ تیبا تقو یاحساس تیجذاب

 .کندیم جیآن را ترو رشیداده و پذ شیافزوده را افزا

 یکنندگان برامصرف یبر توانمندساز ،یاستراتژ کیعنوان به یذهن یرسازیتصو جادیا

افزوده تمرکز دارد. در صنعت  تیواقع قیاز طر یواقع یتجسم کاربرد محصولات در زندگ

 یهاتیدر موقع شیآرا یمجاز شیبا امکان آزما یاستراتژ نیا ،یو بهداشت یشیلوازم آرا

تا  سازدیکنندگان را قادر ماستفاده روزمره، مصرف ای اصخ یهامختلف، مانند مراسم

 ،یذهن یرسازیتصو نیاستفاده از محصول را در ذهن خود مجسم کنند. ا جینتا

افزوده را  تیواقع رشیکننده، پذمصرف نانیاطم شیکرده و با افزا لیرا تسه یریگمیتصم

 .کندیم تیتقو

کنندگان در مورد مصرف یهایگر، بر نگرانشرط مداخله کیعنوان به یخصوص میحر

. در صنعت گذاردیم ریافزوده تأث تیدر هنگام استفاده از واقع یشخص یهاحفاظت از داده
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چهره  ریمانند تصاو ییهاافزوده ممکن است داده تیواقع یفناور ،یو بهداشت یشیلوازم آرا

و استفاده  تیدرباره امن ییهاینگران تواندیکند، که م یآورجمعکاربر را  حاتیترج ای

اعتماد  تواندیم یخصوص میکند. عدم توجه به حر جادیاطلاعات ا نینادرست از ا

 تیامن نیکه تضم یرا مختل کند، در حال یفناور رشیکنندگان را کاهش دهد و پذمصرف

 کند. لیرا تسه رشیپذ تواندیها مداده

 یبرخ یعدم راحت ایگر، به ترس شرط مداخله کیعنوان به یفناور اضطراب

افزوده اشاره دارد. در  تیمانند واقع دیجد یهایکنندگان در استفاده از فناورمصرف

 یهابا رابط ییناآشنا لیاضطراب ممکن است به دل نیا ،یو بهداشت یشیصنعت لوازم آرا

 یبرا یمانع تواندیم یشود. اضطراب فناور جادیا دهاستفا یدگیچیاز پ ینگران ای تالیجید

 توانیکاربرپسند، م یهاساده و رابط یهاافزوده باشد، اما با ارائه آموزش تیواقع رشیپذ

 .دیرا بهبود بخش رشیرا کاهش داد و پذ یاثر منف نیا

دانش و تجربه  زانیبه م ،یانهیشرط زم کیعنوان به یبا فناور ییآشنا سطح

افزوده، اشاره دارد. در  تیواقع ژهیوبه تال،یجید یهاینندگان در استفاده از فناورکمصرف

مانند  تالیجید یکه با ابزارها یکنندگانمصرف ،یو بهداشت یشیصنعت لوازم آرا

افزوده  تیتر از واقعمشابه آشنا هستند، احتمالاً راحت یهایفناور ای لیموبا یهاشنیکیاپل

که کمبود  یکند، در حال عیرا تسر یفناور رشیپذ تواندیم ییآشنا نی. اکنندیاستفاده م

 باشد. رشیپذ جیترو یبرا شتریب یبانیآموزش و پشت ازمندیدانش ممکن است ن

 یهادگاهیو د یاجتماع یهنجارها ریبه تأث ،یانهیشرط زم کیعنوان به یاجتماع رشیپذ

افزوده اشاره دارد. در صنعت لوازم  تیکنندگان به استفاده از واقعمصرف لیجامعه بر تما

 کیعنوان محصولات به شیآزما یافزوده برا تیاگر استفاده از واقع ،یو بهداشت یشیآرا

کنندگان شناخته شود، مصرف یاجتماع یهاگروه انیدر م دییتأ ردمو ایروند محبوب 

هدفمند و  غاتیلبا تب تواندیم یاجتماع رشی. پذشوندیم بیبه استفاده از آن ترغ یشتریب

را  یفناور رشیشود، که به نوبه خود پذ تیافزوده تقو تیموفق واقع یکاربردها شینما

 .دهدیم شیدر بازار افزا

 ریتأث تواندیافزوده م تیواقع یکه استفاده از فناور دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا

و  یشیلوازم آرابه برند در صنعت  یکننده و وفادارمصرف دیخر میبر تصم یتوجهقابل

 لیها به دلآن دیخر میکه تصم یدر مورد محصولات ژهیوداشته باشد، به یبهداشت

 د،یاز خر شیپ شیبه آزما ازین ایمحصولات  گستردهخاص، مانند تنوع  یهایدگیچیپ



 پاییز | 3شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |360

 ،یو بهداشت یشیدر حوزه محصولات لوازم آرا دیرقابت شد لیاست. به دل زیبرانگچالش

 یاصل یهامحصولات از دغدغه نیا دیها به خرآن بیدگان و ترغکننجلب توجه مصرف

از جمله  ن،یشیپ مطالعات جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهیو فروشندگان است.  دکنندگانیتول

، 2019(، راشنابل و همکاران )2017و همکاران ) لکنی(، ه2017پوشنه و همکاران )

و همکاران  نی(، ک2021اران )(، بارهورست و همک2020و همکاران ) نشی(، ه2023

(، سان و همکاران 2021و همکاران ) یهاشمکی(، ن2020و همکاران ) رشای(، م2021)

با  ن،یراستا است. بنابرا( هم2023(، و دوگرا و همکاران )2021) همکاران(، گاتر و 2022)

ه از بودج یتوجهبخش قابل یو بهداشت یشیمحصولات لوازم آرا دیخر نکهیتوجه به ا

همراه  ییهایدگیچیکننده با پمصرف دیخر میتصم دهد،یخانوار را به خود اختصاص م

و  ،یچندحس ،یتعامل یهاتجربه ائهافزوده با ار تیواقع ان،یم نیاست و در ا

با  یارتباط عاطف تیو تقو یریگمیتصم لیدر تسه ینقش مهم تواندیم شدهیسازیشخص

 یرابطه عاطف یمحصولات اغلب به دنبال برقرار نیدگان اکننمصرف ژه،یوکند. به فایبرند ا

کلر  دگاهید زهستند. ا گرانیبه د تیهو نیبه خود، و انتقال ا یبخشتیبا برندها، هو

است  یکننده در محصولات لوکس فراتر از روابط عملکردمصرف-(، روابط برند2013)

 ی. لذا، فناورشودیم یاجتماع زیو تما ژیمرتبط با پرست یهاو ارزش یو شامل ابعاد عاطف

 یذهن یرسازیو تصو ،یو احساس یبصر تیحس حضور، جذاب جادیافزوده با ا تیواقع

 میتصم تیکنندگان و در نهاو خودانگاره مصرف یبخشتیدر هو یینقش بسزا تواندیم

 ها داشته باشد.آن دیبه خر

 پیشنهادها

در  دیخر میافزوده بر تصم تیواقع یرتوجه فناوقابل ریپژوهش که تأث جیبا توجه به نتا

 . گرددیارائه م ریز شنهاداتیپ دهد،یرا نشان م یو بهداشت یشیصنعت لوازم آرا

 محصولات: عیسر سهیمقا یساده و ابزارها یکاربر رابط 

 می( بر تصمARافزوده ) تیواقع یمثبت فناور ریدهنده تأثپژوهش که نشان جیتوجه به نتا با

 یهابا رابط AR یهاشنیکیاست، توسعه اپل یو بهداشت یشیزم آرادر صنعت لوا دیخر

کنار هم چند محصول  شیمحصولات، مانند نما عیسر سهیمقا یساده و ابزارها یکاربر

 ییکرده و کارا عیانتخاب را تسر ندیفرآ تواندیم کردین روی. اشودیم هیتوص ،یشیآرا

 یاند. طراحمتنوع مواجه یهانهیکه با گز یانکاربر یبرا ژهیودهد، به شیرا افزا دیتجربه خر

 نانیمانند رنگ و بافت، عدم اطم ییهایژگیو سهیمقا تیو کاربرپسند، با قابل یبصر یرابط
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پژوهش  نیا یکه با هدف مدل مفهوم کند،یم لیرا تسه یریگمیرا کاهش داده و تصم

 راستا است.کننده همبر بهبود تعامل و اعتماد مصرف یمبن

 یمجاز زیها و جوابا چالش شدهیسازیباز یهابهتجر: 

ارائه  ای یشیآرا یها، مانند چالشAR یهاشنیکیدر اپل شدهیسازیباز یهاتجربه جادیا

در  زهیلذت و انگ ختنیبرانگ یمؤثر برا یمحصولات، راهکار شیآزما یبرا یمجاز زیجوا

کننده و سرگرم یتعامل یهاکه تجربه دهدیپژوهش نشان م جیکنندگان است. نتامصرف

 ای یمانند مسابقات مجاز یگنجاندن عناصر ن،یدهند؛ بنابرا شیزامشارکت را اف توانندیم

به برند را ارتقا دهد.  یکرده و وفادار تیرا تقو جانیحس ه تواندیم تالیجید یهاپاداش

 یعنوان ابزارهب ،یو عاطف یچندحس یهاتجربه جادیبر ا یبا تمرکز مدل مفهوم شنهادیپ نیا

 .کندیعمل م یکردن برندها در بازار رقابت زیمتما یبرا

 یداریو شن ،یلمس ،یبصر یهاحس ادغام: 

مجهز(،  یهادر دستگاه ی)بازخورد لمس ی(، لمستیفیباک ری)تصاو یبصر یهاحس ادغام

و  تریغن یا، تجربهAR یهاشنیکی( در اپلیقیموس ای یصوت ی)راهنما یداریو شن

 تیپژوهش که بر اهم یهاافتهی. با توجه به کندیکنندگان فراهم ممصرف یبرا یسچندح

از  یترقیدرک عم تواندیم کردیرو نیدارد، ا دیتأک یریگمیدر تصم یتجربه حس

 یابیکه حس لامسه و صدا در ارز یشیدر صنعت لوازم آرا ژهیومحصول ارائه دهد، به

و  یتعامل عاطف تیتقو یبرا یمدل مفهوم با هدف شنهادیپ نینقش دارند. ا تیفیک

 .بخشدینوآورانه ارتقا م یرا به سطح دیتجربه خر ت،یرضا

 (:هاهینظرات، توص بات،یاطلاعات جامع )ترک ارائه 

محصول، نظرات کاربران، و  باتی، شامل ترکAR طیاطلاعات جامع در مح ارائه

 انیشده را در مکاعتماد و ارزش در تواندیم ،ییبایمتخصصان ز یهاهیتوص

 ،یاطلاعات تیکه شفاف دهدیپژوهش نشان م جیدهد. نتا شیکنندگان افزامصرف

 نیلذا گنجاندن ا بخشد؛یرا بهبود م یریگمیرا کاهش داده و تصم یشناخت یناهماهنگ

است.  یضرور ،یبه اطلاعات تخصص ازیبا ن یمحصولات یبرا ژهیوبه ها،شنیکیها در اپلداده

 تیتقو یبرا یاز برند، ابزار تیاعتماد و حما شیبر افزا یبا تمرکز مدل مفهوم دشنهایپ نیا

 .کندیفراهم م یرقابت گاهیجا
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 رنگ و سبک(: ریی)تغ ایپو یتعامل یهاتیقابل 

با  یدر زمان واقع شیسبک آرا ایرنگ  رییمانند امکان تغ ا،یپو یتعامل یهاتیقابل یطراح

پژوهش که  یهاافتهی. با توجه به کندیم تیرا تقو تیو جذاب هیلمس صفحه، ارتباط دوسو

 تیحس کنترل و خلاق تواندیم یژگیو نیدارد، ا دیتعامل زنده تأک تیبر اهم

 نی. ایشیمحصولات آرا یسازیدر سفارش ژهیوبه د،ده شیکنندگان را افزامصرف

 یسازیشخصرا  دیتجربه خر ،یتجربه تعامل یارتقا یبرا یبا هدف مدل مفهوم شنهادیپ

 .کندیم تیرا تقو یکرده و وفادار

 یتعامل یو راهنماها یتیامن یهاپروتکل: 

و  یآورشفاف در مورد جمع یهااستیو ارائه س یقو یتیامن یهاپروتکل یسازادهیپ

 یدئوهایو و یتعامل یچهره(، همراه با راهنماها ریکاربران )مانند تصاو یهااستفاده از داده

. پژوهش نشان داده که دهدیم شیکنندگان را افزاعتماد مصرفکوتاه، ا یآموزش

را  یاقدامات، ترس از فناور نیاست؛ لذا ا AR رشیپذ نعما یخصوص میحر یهاینگران

بر  یبا تمرکز مدل مفهوم شنهادیپ نی. ابخشدیرا بهبود م یریپذیکاهش داده و دسترس

 .ندکیم لیتر را تسهگسترده رشیپذ رش،یکاهش موانع پذ

 نفلوئنسرهایا یبا همکار یابیبازار یهانیکمپ: 

افزوده را  تیواقع ،ییبایصنعت ز ینفلوئنسرهایا یبا همکار یابیبازار یهانیکمپ یاجرا

 یتعامل اجتماع تیپژوهش بر اهم جی. نتادهدیم جیروند مدرن و مطلوب ترو کیعنوان به

 تیو جذاب یآگاه تواندیم نفلوئنسرهایااستفاده از  ن،یدارد؛ بنابرا دیتأک یفناور رشیدر پذ

AR یبرا یبا هدف مدل مفهوم شنهادیپ نیدهد. ا شیکنندگان افزاان مصرفیرا در م 

 .بخشدیبرندها را ارتقا م یرقابت گاهیجا د،یخر تیتعامل و ن تیتقو
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