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Abstract  

Due to its dynamic nature, the advertising industry has always welcomed new and emerging 

technologies with an open view and used them to facilitate the achievement of its goals. However, in 

recent years, due to the lack of creativity and innovation in advertising, the effectiveness of marketing 

processes has decreased drastically and audiences no longer welcome conventional advertising 

approaches. Meanwhile, due to advances in web technology and smartphones, these devices have 

become an integral part of people's daily lives and have undergone massive changes in personal and 

business communication processes. Accordingly, in order to reach the target audience and also to obtain 

the desired advertising results, the use of an alternative approach that is in line with these behavioral, 

communication and technological changes is of great importance. In this case ،the use of augmented 

reality technology to achieve desired results can be useful. Therefore, this research seeks to create a 

new advertising model by identifying the dimensions, indicators and components of mobile augmented 

reality advertising based on augmented reality physical activator Indicators available on the packaging 

of products. In order to achieve this, in this qualitative study, 14 expert experts were selected through a 

judgment sampling approach by using a grounded theory approach, designing a set of prerequisites and 

their opinions were collected through using semi-structured interviews. In the next stage, these 

interviews were encoded and analyzed in three stages. The validity and reliability of this research was 

confirmed through five indices of reliability, believability, transferability and verifiability as well as 

audit approach. During the analysis process, 5516 initial concepts were identified, categorized into 966 

sub-categories and then classified into 81 main categories. The main emergent categories were 

organized in the form of six basic structures of the paradigmatic model of the grounded theory 

approach such as causal, contextual, interventional, pivotal, strategic and outcome factors. The results 

of this study showed that despite the numerous requirements when designing and using the augmented 

reality advertising platform, however, its application will lead to very important and fundamental 

results for the company, brand, product, consumer, society and the advertising industry. 
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 چکیده

نها نموده و از آهای جدید و نوظهور استقبال کنون همواره با دیدگاهی باز از فناوریصنعت تبلیغات به واسطه ماهیت پویای خود، از دیرباز تا
خلاقیتت و نتوآوری    واسطه عدم وجوددر طول سالیان اخیر، به ،حالبه منظور تسهیل در دستیابی به اهداف خود استفاده نموده است. با این

کننتد.   ستقبال نمیتی مرسوم ادر تبلیغات، اثربخشی فرآیندهای بازاریابی به شدت کاهش یافته است و مخاطبان دیگر از رویکردهای تبلیغا
ناپتییر از  داجت ا به جزئتی  هدر همین حال به واسطه پیشرفت های به وقوع پیوسته در فناوری وب و تلفن های همراه هوشمند، این دستگاه 
استا  بته منظتور     د. بر همینزندگی روزمره افراد تبدیل گشته و فرایند های ارتباطی فردی و تجاری را دستخوش تغییراتی عظیم نموده ان

غییترات رفتتاری،   ا با این تبه مخاطبان هدف و همچنین کسب نتایج تبلیغاتی مطلوب، استفاده از یک رویکرد جایگزین که همراست دستیابی
ج به منظتور کستب نتتای    افزوده عیتارتباطی و تکنولوژیکی باشد، از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است. در این حالت استفاده از فناوری واق

ها  ایی ابعاد، شاخصبه واسطه شناس د مفید واقع گردد. به همین دلیل این پژوهش به دنبال ایجاد یک مدل تبلیغاتی جدیدتواننظر، میمورد
بنتدی  ستاز فیزیکتی واقعیتت افتزوده موجتود بتر روی بستته       محور مبتنی بر نشانگر های فعتال و مؤلفه های تبلیغات واقعیت افزوده موبایل

جموعته ای از پتیش   مبنیاد، با طراحتی  ستیابی به این مهم، در این پژوهش کیفی با استفاده از رویکرد دادهمحصولات می باشد. به منظور د
حبه های نیمه گیری قضاوتی انتخاب گردیده و نظرات آنان به واسطه استفاده از ابزار مصاخبره متخصص از طریق رویکرد نمونه 14نیاز ها 
فتنتد. روایتی و   ه کدگیاری و متورد تجزیته و تحلیتل  قترار گر    له بعدی این مصاحبه ها در سه مرحلیافته جمع آوری گردید. در مرحساختار 

د ممیتزی متورد   چنین رویکتر پایایی این پژوهش نیز از طریق پنج شاخص اطمینان پییری، باور پییری، انتقال پییری و تایید پییری و هم
مقوله فرعی و سپس تحتت   966 فهوم اولیه شناسایی گردید، این مفاهیم در قالبم 5516تایید قرار گرفت. در طول فرایند تجزیه و تحلیل، 

بنیاد از قبیل عوامتل  هسازه اساسی مدل پارادایمی رویکرد داد 6بندی گردیدند. مقوله های اصلی پدیدار یافته در قالب مقوله اصلی طبقه 81
ا وجتود الزامتات   بت هی گردیدند. نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد کته  دگر، محوری، راهبردی و پیامدی سازمانای، مداخلهعلی، زمینه

بترای   ز اهمیت و اساستی را بسیار حائ متعدد در هنگام طراحی و استفاده از پلتفرم تبلیغاتی واقعیت افزوده، با این حال به کار گیری آن نتایج
 د داشت.واهخکننده، جامعه و صنعت تبلیغات در پی شرکت، برند، محصول، مصرف

 ودهمحور، تبلیغات موبایلی، نشانگرهای فیزیکی واقعیت افزتبلیغات واقعیت افزوده، واقعیت افزوده موبایل ها:کلیدواژه

بلیغات مبتنی بر تارائه مدل جامع  (.1404)حسین  ،بابائیحاجی وپیمان ، آشتیانیغفاری؛ لموکی، تحفهقبادی؛ مهزیار ،اکبری استناد:
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 .133-95 ، صص4، شماره 12 ، دوره1404کننده، مطالعات رفتار مصرف

 09/04/1403: پذیرش 24/10/1402 :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشکده ©

 

mailto:Akbarimhz@gmail.com


 96 ارائه مدل جامع تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده موبایلی با استفاده از نشانگرهای فیزیکی

 

 . مقدمه1
ردیده استت.  ابل تصور گهای همراه هوشمند غیرق، زندگی افراد بدون استفاده و بکارگیری تلفناخیردر طول سالیان 
توان این عصر ؛ به نحوی که میانداد تبدیل گشتهناپییر از زندگی تمامی افر، به جزئی جداییهای کوچکاین گجت

توان ایتن  دیگر نمی است که در این زمانهای همراه هوشمند بیان نمود. مسئله اساسی اینجرا عصر پادشاهی تلفن
انتد. در ستط    اربران تبتدیل گشتته  روزمره زندگی کت های محوری ها به ابزارلوژی را نادیده گرفت، این دستگاهتکنو
 دارند و از این بتین،  های همراه هوشمند دسترسیدرصد از جمعیت( به تلفن 1/67فر )میلیارد ن 31/5بیش از  ،جهان
ه و از آن د، بته اینترنتت نیتز دسترستی داشتت     های همراه هوشمنبر دسترسی به تلفنر از آنان علاوهمیلیارد نف 95/4

دهنتد کته در ستط  جهتان پتس از      ، نشان متی گرفته(. برخی از مطالعات صورتKemp, 2022نمایند )استفاده می
الانه سستفاده از آن او میزان  های همراه هوشمند پیدا نموده، افراد وابستگی شدیدی به تلفن2019گیری سال همه

(. برختی از  Chadijah, Syariatin, Rohmiyati, Utomo & Rukmana, 2023به شدت در حال افزایش است )
مرتبته   1500از  ن روزانته بتیش  طتور میتانگی  ، بیان نمودند کته افتراد بته   محققان با اجرای مشاهدات دقیق رفتاری

 (. همچنتین Alieto, Abequibel, Ricohermoso & Alieto, 2020)نماینتد  های همراه خود را بررسی متی تلفن
هتای همتراه   لفنتفاده از تروز را به اسساعت از شبانه 7، روزانه بیش از 2022طور خاص، کاربران در ابتدای سال به

کته  ای ویتژه  وتتوان مزایتای اختصاصتی    (. نمیKemp, 2022اند )ور انجام امور مختلف اختصاص دادهخود به منظ
ستبب افتزایش    هک یز عواملهای همراه هوشمند برای کاربران به دنبال دارند را نادیده گرفت. یکی ااستفاده از تلفن

، حتال اینباشند. باهای هوشمند میکنندگی این گجتهای تسهیلژگیها گردیده است، قطعا ویمیزان استفاده از آن
در افزایش می بسیار مه یز وجود دارند. یکی از این عوامل که نقشاند که عوامل حیاتی دیگری نمطالعات نشان داده
زپتیش ترغیتب   افتراد را بته استتفاده بتیش    استت کته ا   اجتماعی-نماید، تجربه فشار دیجیتالیمیزان استفاده ایفا می

راد، مجبتور  افت  طرف سایر افراد به واسطه تاثیرات اجتماعی حاکم در محیط پیرامونی خود از ،نماید. در این حالتمی
 (. Herrero, Rodríguez & Urueña, 2023گردند )های دیجیتالی میو بکارگیری فناوریبه استفاده 

مره زنتدگی افتراد بته ایفتای     های خود در بسیاری از امور روزلیتهای داخلی و قابهای همراه به واسطه ویژگیتلفن
بتین فتردی، سترگرمی، آمتوزش،      ارتباطتات شخصتی و  پردازد. افراد از آن به منظور انجتام امتور کتاری،    نقش می
(. Rasyid & Goenawan, 2022برند )یت امور مالی خود و غیره بهره میهای اجتماعی، بررسی اخبار، مدیررسانه
گردند. میزان استتفاده از آن در حیطته   شده محدود نمی، تنها به این موارد عنوانهای همراه هوشمنداده از تلفناستف
هتای  فزایش یافتته استت. افتراد از تلفتن    های اخیر اف کنندگان نیز به شدت در طول سالشی توسط مصرفروخرده

هتای مختلتف   بررسی هر محصول، بررسی دیدگاهها با یکدیگر، همراه خود به منظور یافتن محصولات، مقایسه آن
 ,Ciurlău, Popescu & Petrisنماینتد ) رداخت هزینه آن محصول استفاده متی خصوص هر محصول، خرید و پدر

2021; Andronie, Lăzăroiu, Ștefănescu, Ionescu & Cocoșatu, 2021هتتای (. براستتا  ارزیتتابی
تریلیتون دلار بتوده    2/2برابر با ، 2023، حجم تجارت موبایلی در سال 1گرفته توسط موسسه آماری استاتیستاصورت

، تجارت الکترونیکتی در ستط  جهتان استت. ایتن موسسته       درصد کل ارزش بازار60که این مقدار برابر با بیش از 
 ,Buchholzتریلیون دلار خواهد رسید ) 5/3به بیش از ، 2027ارزش تجارت موبایلی در سال  کند کهبینی میپیش

2023.) 

                                                           
1. Statista 
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در طتول   های همراه هوشمند و همچنتین ارزش بتازار بتالای آن، ستبب گردیتده تتا      افزایش میزان استفاده از تلفن
های افزاری توسعه یافته و پیشرفتنرمافزاری و هم از نظر های همراه هوشمند هم از نظر سختی اخیر تلفنهاسال
و هایی بسیار کوچک و قابل حمل، ارزان ر سبب گردیده تا افراد به دستگاهتوجهی را تجربه نمایند. نتیجه این امقابل

دازنده گرافیکی اختصاصی، ای قدرتمند، پرهای چندهستهردازندهگیری از پبهرهها با توانمند مجهز شوند. این دستگاه
کننتدگان  کاره در دستت مصترف  هایی همهستگاههای لازم، به دیفیت بسیار بالا، دوربین و سنسورهای با کنمایشگر
ا قیمتتی  بعدی داشته و ایتن امکانتات را بت   های گرافیکی و سهالعاده در پردازشهایی خارقاند که تواناییشدهتبدیل 

 ,Ivan, Brian, Ian, 2016; Lvنماید )و قدرتی در حد و اندازه کامپیوترهای شخصی به افراد ارائه میبسیار پایین 

Lloret & Song, 2021; Kaimaris, Roustanis, Klimantakis, Karolos & Patias, 2021   امتا ویژگتی .)
شده، قابلیت دسترسی افزاری بیانافزاری و سختای نرمهجدای از سایر قابلیت های همراه هوشمند،بسیار مهم تلفن
هتای همتراه هوشتمند نیتز     گیری و مقبولیت عمومی تلفن. همهباشداینترنت و استفاده از بستر وب میدر لحظه به 

هتای  و زیرستاخت سبب گردید تا زیرساخت شبکه اینترنت و وب با سرعتی بسیار بیشتر از حد تصتور توستعه یافتته    
غیره در همه حال به جهتان  ها، اشیاء وگردد تا افراد، دستگاهسبب می 5Gظهور یابند. فناوری  3و وب  5Gی اینترنت

های اطلاعاتی و یند. این انتقال بسیار سریع بستهبتوانند اطلاعات لازم را ارسال و دریافت نما و اینترنت متصل بوده
ها کمابیش محتو  طی در بین افراد، اشیاء و دستگاههای ارتبامرزاتصال، سبب شده تا باند بالای  گیری از پهنایبهره

 ,Dangi, Lalwani, Choudhary, You, & Pauهای جدیدی پتا بته عرصته صتنعت بگیارنتد )     گردیده و کارکرد

2021; Tianyi, Sheng-Hsien, 2023ای و ینترنت، ستبب گردیتد تتا انتقتال لحظته     (. ظهور شبکه نسل پنجمی ا
(. Attaran, 2021; Momtaz, 2022پتییر باشتد )  گرافیکی در بستر وب نیز امکتان -اطلاعاتی هایبلادرنگ بسته
هتا و  رد بترای نمتایش داده  کننتد، یتک ستاختار استتاندا    نیز که از آن تحت عنوان وب معنایی یتاد متی   3وب نسل 
اند، شناسی خود ذخیره گردیدهیها به شکل هستبر اینکه دادهن ارائه نموده که در آن علاوههای مرتبط با آاستدلال

توانتد جستتجوهای دقیتق و    ن نستل از شتبکه وب متی   نماید. ایهای موجود را ارائه میقابلیت استنتاج بر روی داده
نهایت با استفاده از ای را استخراج کرده و درجانبهها و نتایج سفارشی و همهای را اجرا نموده، دادهشدهسازیشخصی

 ,Patel & Jain) شده اقدام نمایدسازیها، اطلاعات و نتایج شخصی، به ترکیب و نمایش دادهیک رویکرد مفهومی

2021; Tianyi et al, 2023.) 
هتا ستبب   م، رشد، توسعه و سلطه ایتن فنتاوری  زمانی از اهمیت دوچندان برخوردار خواهد شد که بدانی ،این موضوع
کنندگان داشته و آنتان را بته   جهان، تاثیرات شگرفی بر مصرف شدناند. دیجیتالیردیدهگیری عصر دیجیتال گشکل
(. Sima, Gheorghe, Subić & Nancu, 2020; Şehirli, 2021کنندگان دیجیتال تبتدیل نمتوده استت )   مصرف

نهایتت  رآیند درسرعتی بسیار بیشتری به خود گرفت. این ف، 2019گیری در سال دن با ظهور همهشفرآیند دیجیتالی
نحتوه ارتباطتات، تعتاملات و     های دیجیتالی قرار گیرد کته نتیجته آن تغییتر در   د تا جهان در سلطه ابزارسبب گردی
 ،بتین  (. در ایتن Sima et al, 2020; Almeida, Santos & Monteiro, 2020کننتدگان بتود )  های مصترف رفتار
و فشتارهای   واستطه اجبارهتا  بته  ستتر اجتمتاعی تعتاملی ختود    داده در بندگان با قبول اجباری تغییرات رخکنمصرف

تتاثیر فراینتدهای جهتانی     تحتت اجتماعی دیجیتالی، به تدریج با این تغییرات آمیخته گردیدند. این عامل کته تمامتا   
منظور رفع ی را بههایکنندگان نیازهای جدیدی پیدا نموده و راهکارسبب گردید تا مصرف شدن قرار داشت،دیجیتالی

دنبتال آن  های دیجیتتالی و بته  بودن فناوریخواستار باشند. در این وضعیت، دردستر لف های مختاز شرکتها آن
کننتدگان و  های بیشتری در اختیتار مصترف  محیط آنلاین، سبب گردید تا فرصت مندی از اطلاعات گسترده دربهره
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شتدن  جیتتالی (. دیKirsten, Morozov, Sharonov, 2023; Eyvaz & Gasanov, 2022ها قترار گیترد )  شرکت
سبب گردید تا محصولات و خدمات جدیدی از طریق ایجاد ساختار های نوین صنعتی شکل گیرد. اما علاوه بر نیاز 

تری که هم راستا با ایتن  های فردی به محصولات و خدمات جدید، مصرف کنندگان به رویکرد های ارتباطی جدید
حال که مصرف کنندگان از پلتفرم های دیجیتال به منظور کستب  تغییرات دیجیتالی رخ داده باشند، نیز نیاز داشتند. 

تواننتد نیتاز هتای فعلتی آنتان را رفتع نماینتد        اطلاعات غنی و گسترده بهره میبرند، ابزار های ارتباطی مرسوم نمی
(Kirsten et al., 2023   این مهم سبب گردیده تا به واسطه محدودیت های ارتباطی حاکم در بطتن روش هتای .)

تبلیغاتی مرسوم همانند قبل استقبال ننموده و از آن هتا فتراری باشتند.     -، افراد دیگر از رویکرد های ارتباطیسنتی
گریتزی در  نتیجه نهایی این اتفاق نیز چیزی جز کاهش روزافزون اثربخشی تبلیغات های مرسوم و تقویتت تبلیغتات  

(. در ایتن حالتت   Vi, Truc & Ho, 2021; Yu, Yanrui & Qiongqiong, 2022مصترف کننتدگان نیستت )   
کنندگان خواهان رویکرد های ارتباطی دیجیتال، همراستا با نیاز های فعلی خود و به شکلی متفاوت هستتند.  مصرف

آن ها می خواهند در معرض رویکرد های ارتباطی قرار گرفته که از مقدار بیشتری تنوع، نتوآوری و خلاقیتت بهتره    
علاوه بر آن اگر یک شرکت بخواهد میزان وفاداری و اعتماد مشتریان خود را نسبت (. Garai-Fodor, 2023ببرند )

به برند افزایش داده و میزان شکایات دریافتی را نیز کاهش دهد، می بایست نستبت بته استتفاده از رویکترد هتای      
 & Dirin, Asgarnezhad Nouri, Zareiبازاریابی دیجیتال و ارائه منابع اطلاعاتی گسترده به آنتان اقتدام ورزد )  

Dehghani Ghahnavieh, 2023 .) 
کنندگان به واسطه فرایند های دیجیتالی شدن تحت تاثیر قرار گرفتته و  در این زمان که رفتارها و نیاز های مصرف

آنان به دنبال رویکرد های جدید تری از فرایند های ارتباطی تبلیغاتی هستند و همچنین اثر بخشتی تبلیغتات هتای    
بتر وجتود خلاقیتت و    یکرد تبلیغاتی دیجیتالی که علاوهم نیز روندی کاهشی به خود گرفته اند، نیاز به یک رومرسو

کنندگان به صورت دیجیتالی نوآوری در ذات خود، بتواند به صورتی صحی  نسبت به رفع این نیاز های جدید مصرف
تا با جهان دیجیتالی حال حاضتر بتوده و از جتیابیت    اقدام ورزیده احسا  میگردد. این رویکرد تبلیغاتی باید هم راس

بالایی نیز برخوردار باشد تا از این طریق بتوان اثربخشی ارتباطات بازاریابی و تبلیغتاتی را بته میزانتی قابتل لمتس،      
افزایش داد. در این حال همراهی همیشگی تلفن های همراه هوشمند در دست کاربران مزیت بستیار مهمتی تلقتی    

کنندگان هستند. این تلفن هتای  تلفن های همراه هوشمند در هر ساعت از شبانه روز در دستر  مصرف می گردد.
افزاری بسیار بالایی برخوردار بتوده و بته   افزاری و سختهمراه هوشمند به واسطه پیشرفت های اخیر، از قدرت نرم

توانند در لحظه به فناوری اینترنت و ه ها میرسانه های محوری کاربران تبدیل گردیده اند. علاوه بر آن، این دستگا
دسترسی داشته و نسبت به تبادل اطلاعات با آن ها اقدام ورزند. با توجه به موارد مطرح شده، در حال  3جهان وب 

ای بستیار  ارتبتاطی، گزینته  –تبلیغتاتی -یادستگاه ها به عنوان پل های رستانه حاضر استفاده و به کار گیری از این 
توان از آن ها به عنوان مجریان یک رویکرد تبلیغاتی جدیتد بهتره بترد.    نظر می آید. بر همین اسا  می معقول به

رویکرد تبلیغاتی واقعیت افزوده موبایل محور؛ که علاوه بر جیابیت ذاتی خود، می تواند در دستتیابی بته مختاطبین    
هم جهت با نیاز های ارتبتاطی جدیتد و    هدف به صورت سفارشی و مشخص مورد استفاده قرار گیرد. به طوری که

کنندگان بوده و در عین حال بتواند اثربخشی فرایند های تبلیغاتی را افزایش دهتد. رویکترد تبلیغتاتی    آنلاین مصرف
ستازی فیزیکتی واقعیتت    واقعیت افزوده از طریق ترکیب قابلیت های تلفن های همراه هوشمند و نشانگر های فعال

(، می تواند علاوه بتر کستب نتتایج    QR Code –های پاسخ سریع روی محصولات )مانند کدبل چاپ بر افزوده قا
هزینه ای اختصاصی را نیز متوجه شرکت نماید. به واسطه محوریتت تلفتن هتای     -مورد انتظار، یک مزیت رقابتی 
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یغاتی نداشتته و  همراه هوشمند، مخاطبان نیازی به صرف هزینه هایی اضافی برای خرید و دسترسی به محتوای تبل
تنها با استفاده از تلفن های همراه خود می توانند به محتوای تجاری ارسالی از سمت شرکت دسترسی پیدا نماینتد.  

ساز فیزیکی قابل چاپ بر روی محصولات، قادر است تتا محتتوای تجتاری    شرکت نیز به واسطه نشانگر های فعال
و به صورت کتاملا جتیاب، فراگیتر و چنتد رستانه ای بته دستت         مورد نظر خود را با کمترین هزینه اجرایی ممکن

نظتری   -مخاطبان خود برساند. بر همین اسا  در این پژوهش به دنبال طراحتی و ارائته اولتین متدل پتارادایمی      
ساز فیزیکی واقعیت افزوده قابتل چتاپ بتر    تبلیغاتی واقعیت افزوده موبایل محور با تمرکز بر روی نشانگر های فعال

 محصولات خواهیم بود و به دنبال پاسخ به این سوال هستیم که این مدل تبلیغاتی جدید چگونه است؟روی 
 

 مبانی نظری. 2

 . ارزش در بازاریابی2-1
آفرینی یکی از ارکان اساستی در تعتاریف نستل چهتارم از بازاریتابی هستتند. مبادلته ارزش را        مبادله ارزش و ارزش

ن داد و ستد موارد ارزشمند در بین دو شخص بیان نمود؛ به طتوری کته پتس از    توان به صورت خلاصه به عنوامی
کنتد کته   (. فرقتی نمتی  Kerin & Hartley, 2020اجرای مبادله، هر یک از طرفین در وضعیت بهتری قرار گیرند )

بایستت  تی متی ای از فرایند ارتباطی با مشتریان است، در هر یک از مراحل ارتبتاطی و تبلیغتا  بازاریاب در چه مرحله
(. ماهیتت  Anning-Dorson, 2021ای بخصوصتی در قالتب ارزش بته مخاطتب ارائته گتردد )      مزیت های مبادلته 

آفرینی و انتقال آن یکی از مهم ترین مسائل حال حاضر در بازاریابی می باشد. ارائه ارزش به مشتتری ستبب   ارزش
رکت خواهتد شتد. افتراد ارزش دریتافتی را بته دو      جلب رضایت آنان، ایجاد وفاداری و در نهایت سودآوری برای شت 

صورت مستقیم )خرید محصولات و پرداخت هزینه( و غیر مستقیم )پیشنهاد به سایرین، تبلیغتات دهتان بته دهتان،     
(. مطالعات اخیر صورت گرفته نشان می Kumar & Reinartz, 2016بیان نظرات و غیره( به شرکت بر میگرداند )

بندی می گردنتد: ارزش هتای قیمتتی    ل ارائه توسط یک شرکت در چهار گروه مقابل طبقهدهند که ارزش های قاب
خرید، ارزش عملکردی، ارزش های احساسی و ارزش های رابطته ای. در ایتن بتین گتروه دیگتری از ارزش هتای       

دارنتد.  ملمو  خرید محصول نیز وجود اساسی در زیر مجموعه ارزش های قیمتی خرید، تحت عنوان هزینه های نا
این ارزش ها بیانگر تمامی هزینه های صرف شده )هزینه های زمانی، هزینته هتای جستمانی، هزینته هتای عتدم       

آفرینی از طریق تسهیل (. ارزشFahy & Jobber, 2022گیری صحی  و غیره( مرتبط با مرحله خرید است )تصمیم
کنندگان، رضتایت و وفتاداری آنتان را تحتت     گیری خرید، با کاهش هزینه های خرید مصرفو بهبود فرایند تصمیم

تاثیر قرار خواهد داد. یکی از راهکار های مورد استتفاده توستط بازاریابتان در ایتن بتین، ارائته مجموعته اطلاعتات         
عملکردی سازگار با محصول در زمان خرید می باشد. ارائه اطلاعات ستازگار میتوانتد بتر پتردازش هتای شتناختی       

یار بوده و با کاهش زمان مورد نیاز به منظور تصمیم گیری، هزینه های خرید آنان را کاهش کنندگان تاثیر گمصرف
(. پژوهش های صورت گرفته دو رویکترد اساستی در ارتبتاا بتا ارزش     Saeedi, Fatemi & Nazari, 2021دهد )

شتده را بته عنتوان    کنندگان را معرفی نمودند. رویکرد اول )رویکرد ستنتی( ارزش ادراک  ادراک شده توسط مصرف
 & Aghdaieشتود ) کننده در قبال پرداختت هزینته دریافتت متی کنتد را شتامل متی       مجموعه مزایایی که مصرف

Mousavi, 2022   اما رویکرد نوین، ارزش ادراک شده را به عنوان مجموعه ای از عوامل چند بعدی تعریتف متی .)
بخشی و نوع دوستتانه باشتند   جویانه، عاطفی، آگاهییتنماید که می توانند شامل مؤلفه های اقتصادی، اجتماعی، ل

(Solakis, Pena-Vinces & Lopez-Bonilla, 2022    پژوهش های صورت گرفته نشان می دهند کته بته هتر .)
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کنندگان در میزان که یک شرکت بتواند در طول ارتباطات بازاریابی خود، عواطف و احساسات مثبتی را برای مصرف
بخش برای آنان تبدیل نماید، می تواند شاهد توسعه و یجاد نموده و این فرایند را به فعالیتی لیتطول فرایند خرید ا

 (. Ghaedy, Seyyedamiri & Foroudi, 2022بهبود پاسخ های شناختی و رفتاری از سمت مخاطبان خود باشد )
 

 . بازاریابی دیجیتال2-2
ی که ما تا به حال آن را می شتناختیم را تغییتر داده استت. در    محیط آنلاین در طول زمان رویکرد بازاریابی مرسوم

طول سال های اخیر، پییرش و گسترش استفاده از اینترنت و فناوری های مبتنی بر آن همه روزه در حال افتزایش  
کنندگان با شرکت بوده است. همین عامل سبب گردیده تا بازاریابی دیجیتال به صورت کامل نحوه تعاملات مصرف

توانند نظرات خود را ابتراز  کنندگان در لحظه میای مختلف را دستخوش تغییراتی عظیم کند. در این زمان مصرفه
 & Simranکرده و بازاریابان نیز از این نظرات صحی  و واقعی آگتاه گردیتده و روابتط موجتود را تقویتت نماینتد )      

Tailor, 2023ر لحظه محصول خود را معرفی و نیز به فروش برسانند توانند د(. همچنین در این زمان بازاریابان می
(Shahriar, Alam & Arafat, 2019  به هر میزانی که یک شرکت از سمت بازاریابی مرسوم به سمت بازاریتابی .)

دیجیتال حرکت نماید، ارزش ایجاد شده برای مشتری افزایش پیدا نموده و در نهایت سودآوری شرکت نیز افتزایش  
(. بازاریابی دیجیتال را می توان به عنوان استفاده از رسانه های دیجیتال، داده Simran & Tailor, 2023باید )می 

های دیجیتالی و تکنولوژی های نوین ادغام شده با ارتباطات بازاریابی یک شرکت بته منظتور کستب نتتایج متورد      
یتابی مشتتری محتور، ارزش محتور و رابطته      انتظار و دستیابی به اهداف یک شرکت تعریف نمود. این پارادایم بازار

(. با این حال به کار گیری بازاریابی دیجیتال مزایتای دیگتری را نیتز بته     Chaffey & Smith, 2022محور است )
-Saura, Palaciosهمراه دارد. برخی از این ویژگی ها عبارت اند از: تعتاملی و در لحظته بتودن ارتبتاا و فراینتد )     

Marqués & Ribeiro-Soriano, 2023  دسترسی و نمایش جهانی و عبور از محدودیت های جغرافیایی صترف ،)
کتاوی  گیتری از قابلیتت هتای داده   گیاری به واسطه بهتره (، بهبود هدفSwami, 2023نظر از اندازه کسب و کار )

(Shreyas, 2017قابلیت مشاهده و ارزیابی نتایج و اندازه ،)  ( گیری اهداف و دستتاورد هتاVlačić, Corbo, Silva 

& Dabić, 2021( مقرون به صرفه بودن برای تمامی شرکت ها به واسطه راهکار های مختلف ،)Olson, Olson, 

Czaplewski & Key, 2021( و قابلیت اجرای انواع مختلف شخصی سازی در محتوا و پیام تبلیغاتی )Simran & 

Tailor, 2023راستایی با این انقتلاب دیجیتتالی و استتفاده از    ند که هم(. مطالعات متعددی به این مهم اشاره داشت
بفتردی دستت یافتته کته ایتن      ابزار های مرتبط با آن سبب می گردد تا یک شرکت به پیشنهادات ارزشی منحصتر 

پیشنهادات با بهبود و توسعه قابلیت های فعلی یک شرکت و همچنین اضافه نمودن قابلیت های ویژه جدید بته آن  
 ,Bist, Agarwal, Aini & Khofifahجاد مزیت رقابتی قابل توجهی بترای شترکت خواهتد گردیتد )    ها، باعث ای

2022   .) 
هتای  درصتد از کتل بودجته بازاریتابی شترکت      72بودجه بازاریابی دیجیتال در سط  جهان، در حال حاضر بیش از 

بینتی  میلیارد دلار بوده و پیش 460بر  غبرابر با رقمی بال 2023مختلف است. ارزش بازار بازاریابی دیجیتال در سال 
(. این میزان درصد از Marino, 2023میلیارد دلار خواهد رسید ) 787به بیش از  2026می گردد این ارزش در سال 

در کتتاب   1سبد سهمی بودجه ای نشانگر اهمیت بالای توجه به بازاریابی دیجیتال در سط  جهتان متی باشتد. باتیتا    
هت قدرت تغییر در ج -1پیدایش و قدرت گرفتن بازاریابی دیجیتال را به شرح زیر عنوان نمود: خود برخی از دلایل 

                                                           
1. Bhatia 
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های ارتبتاطی و  افزایش تعداد کانال -2ی گسترده، هاواسطه وجود انتخابکننده بهاز سمت شرکت به سمت مصرف
سازی بر استا  نظترات و   ارشیسازی و سفحرکت بازاریابان از تولید انبوه به سمت شخصی -3تداخل بیش از حد، 
کنندگان به تعامل در مقابل رویکرد هتای مرستوم و غیتر تعتاملی     ترجی  مصرف -4کنندگان، خواسته های مصرف

لزوم اعتبار بخشی به فعالیت های بازاریابی به واسطه توصیه و تعاملات اجتماعی در بین مشتریان،  -5)یک طرفه(، 
نیتاز بته بهبتود و تستهیل فراینتد       -7انجتام مقایسته در بتین محصتولات،      نیاز به کسب اطلاعات گستترده و  -6

 -9نیاز به تعامل با محصول و خدمت خاصی که در پیام ارسال شده بته آن اشتاره دارد و    -8گیری آگاهانه، تصمیم
ل در کنتار  (. بازاریابی دیجیتاBhatia, 2017ارائه اهداف بازاریابی به عنوان یک تجربه کسب شده توسط مشتریان )
 -2نقش رسانه واکنش و پاسخ مستقیم،  -1مزایای عنوان شده می تواند نقش های مختلفی را نیز بر عهده بگیرد: 

نقتش   -5نقش آفرینی به عنوان کانال توزیتع،   -4ابزاری در جهت هدایت رفتاری،  -3بسترسازی محل معاملات، 
ایجاد ارتباطات تجاری و در نهایت مهم ترین نقش آن  واسطه در جهت -6آفرینی به عنوان کانال خدمات مشتری، 

(. بازاریتابی دیجیتتال بته    Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019نقش آفرینی به عنوان یک رسانه تبلیغتاتی )  -7
واسطه این نقش می تواند در غالب یک رسانه توانمند و پیشرفته ظاهر گردد. در این صورت بازاریابان می توانند بتا  

و دقت هرچه تمام تر برنامه های تبلیغاتی خود را به اجترا در آورده و نتتایج آن را بته دقتت بررستی کنتد.       سهولت 
بازاریابی دیجیتال به واسطه بهره مندی از ارتباا اینترنتی، توانایی بالایی در توسعه، بهبود و افزایش میزان آگاهی از 

می گردد تا افراد با شرکت و محصتولات مختلتف آن آشتنا    کنندگان دارد. آگاهی از برند سبب برند در ذهن مصرف
گردیده و ابعاد مختلف محصولات و خدمات ارائه شده توسط شرکت را درک نمایند. میزان آگاهی از برنتد نیتز متی    
تواند در نهایت باعث بهبود نگرش نسبت به برند و محصولات آن شرکت گردیده که نتیجه آن تاثیر بر تصتمیمات  

 ,Akbari & Ghobadi Lamukiکنندگان، افزایش فروش شرکت و ستودآوری بیشتتر خواهتد بتود )    خرید مصرف

2022 .) 
 

 کنندگان دیجیتال. مصرف2-3

بازاریابی دیجیتال در پاسخ به ظهور مصرف کنندگان دیجیتال شکل گرفت. حرکت عموم مصرف کنندگان از مرحله 
کنندگان می نامند کته باعتث افتزایش قابتل     جیتالی شدن مصرفسنتی و آفلاین به مرحله دیجیتال یا آنلاین را دی

(. ایتن فراینتد دیجیتتالی    Rozanova, 2021توجه در نحوه رقابت بین شرکت های مختلف در سط  جهان گردید )
کنندگان، سبب تغییر در نحوه ارائه و انتشار اطلاعات مختلف به واسطه اینترنت و رسانه های اجتماعی شدن مصرف
در این زمان تبادل اطلاعات و صور مختلف ارتباطات بین فردی و تجاری با سرعتی بسیار بالا و هزینته ای  گردید. 

پییر شد. رشد اینترنت و تلفن های همراه هوشمند متصل به اینترنت از مهم ترین دلایل وقوع آن بتود  ناچیز امکان
(Wilson, Kerr, Sprei, Vrain & Wilson, 2020شرکت ها در ای .)خواهند به نحوی صحی  بته  ن زمان اگر می

کنندگان دیجیتال دسترسی داشته باشند، می بایست به صتورت کامتل بتا مفتاهیمی نظیتر اینترنتت اشتیاء،        مصرف
کاوی، هوش مصنوعی، واقعیت های ترکیبی و غیره آشنا بوده و از آن ها در طراحی و اجترای  یادگیری ماشین، داده

کنندگان )از سنتی بته دیجیتتال( ستبب    یجیتال خود بهره ببرند. این تغییر پارادایم مصرفاستراتژی های بازاریابی د
بروز تغییراتی عظیم در رفتار آنان و همچنین ایجاد همبستگی با فناوری های دیجیتال گردیتده استت. نتیجته ایتن     

(. Suki & Suki, 2020تغییر در نهایت سبب شکل گیری عصر جدیدی از نتوآوری در ختدمات بازاریتابی گردیتد )    
کننتدگان نیتز تحتت تتاثیر     گیری مصترف ظهور چنین جهان وابسته به فناوری، سبب گردیده تا فرایند های تصمیم
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هتا، احساستات شخصتی    عوامل مختلفی از جمله شبکه های اجتماعی آنلاین، انگیتزه هتای ایجتاد شتده بترای آن     
 ,Changغیره قرار گیرند )اختی موجود، ابعاد احساسی موجود وشده در محیط آنلاین، اشتیاق القاشده، ابعاد شنتجربه

Tam & Suki, 20172019گیری سال (. با این که این فرایند در طول زمان به وقوع می پیوست، با این حال همه 
گیری بته واستطه   شروع شد. در طول این همه 3به وب  2به آن سرعت بخشید. در این زمان بود که حرکت از وب 

کنندگان دیجیتتال تبتدیل گردیتده و رفتتار     کنندگان سنتی به اجبار به مصرفیت های موجود، عمده مصرفمحدود
های مرتبط با خرید در آن ها، ترجیحات، علایق، روش ها و ابزار های ایجاد ارتباطات شخصی و تجاری مابین آنها 

(. Jílková & Králová, 2021گردیتد ) و بسیاری دیگر از متغییر های مرتبط با آنان دستتخوش تغییراتتی عظتیم    
نگرشی تنها به دلیل محدودیت هتای موجتود در آن    -بسیاری از پژوهشگران اعتقاد داشتند که این تغییرات رفتاری

گیری صورت پییرفت، بیان داشت که نه تنها این تغییرات روندی زمان بود، اما پژوهش هایی که در بعد از اوج همه
کننتدگانی کته بته تتازگی بته      ه صورت پیوسته به رشد خود ادامه می داد. از دیدگاه مصترف کاهشی نداشته، بلکه ب

کنندگان دیجیتالی تبدیل گردیده بودند، این روش پیشبرد رویکرد های مرتبط با خرید بسیار راحت تر، لتیت  مصرف
 ,Kimکتاهش خواهتد داد )   بخش تر، آسان تر و کم هزینه تر بوده و تاثیرات محدودیت های زمانی و مکانی را نیز

2020.) 
پتتییری گیتری از مراحتتل ستتفر مشتتری در مطالعتته ختتود در زمینته فرهنتتگ   یتک گتتروه از پژوهشتگران بتتا الهتتام  

رتبط بتا  مت کنندگان دیجیتال در محیط آنلاین )تحت تاثیر تحولات دیجیتال(، هر یک از ابعاد فراینتد هتای   مصرف
عرفتی  مر تغییتر و دگرگتونی گردیتده استت را     تحولات دیجیتال دچتا  کنندگان را که در اثر اینخرید توسط مصرف

جو و فیلتر کردن اطلاعتات در خصتوص    مرور، جست و -1 مرحله قبل از خرید:نمودند. این ابعاد عبارت اند از: 

ت، اد آوری و ارزیابی ارتباطات تجتاری و تبلیغتا  بازخوانی، ی -3زیابی اطلاعات دریافتی، مقایسه و ار -2محصولات، 

زار دیجیتال به منظتور انجتام فراینتد    تعامل با با -1 مرحله هنگام خرید:ف مسئولانه و پایدار؛ توجه به مصر -4

ختت هتا و   متدیریت پردا  -3لتفرم های مبتنی بر اقتصاد مشارکتی، مشارکت در پ -2های مرتبط با خرید و فروش، 

بته   مرحله پس از خرید:خصی و حریم خصوصی؛ دیریت داده های شم -4امور مالی توسط ابزار های اینترنتی، 

کننتده در بازارهتای دیجیتتال    صترف ماحقتاق حقتوق    -2گیاری اطلاعات و تجربیات خود بتا ستایر افتراد،    اشتراک
(Brečko, Ferrari, Vuorikari & Punie, 2017  اگتتر بتته تتتاثیرات ایتتن تحتتول بتتر ابعتتاد ستتفر مشتتتری .)

 مطلع گردید. ی دیجیتالی شدن بر فرایند های بازاریابیاهمیت بسیار بالا کنندگان توجه نماییم می توان ازمصرف
 

 یکرد های مرتبط بازاریابی دیجیتال. رو2-4
ستطه پیشترفت هتای    ال به واابزار و رویکرد های بازاریابی دیجیتال از تنوع بسیار بالایی برخوردار هستند. با این ح

ن رویکترد هتای   ن تعداد افزوده می گردد. با این حال برختی از ایت  ای افزون در مباحث تکنولوژیکی، همه روزه بهروز
هتا پرداختته   ررستی آن ین قسمت به بدر ا ،بازاریابی دیجیتال ارتباا بیشتری با پژوهش حاضر دارند. به همین دلیل

 .شده است

در بازاریابی دیجیتال رویکرد بازاریابی تعاملی از مهم ترین و اساسی ترین رویکرد های موجود  بازاریابی تعاملی:

آفرینی و ارائه این ارزش ایجاد شده به مشتریان توجه می نماید. این رویکرد بر است که به نحوی متناسب به ارزش
 ,Wangتک مشتریان یک شرکت تمرکتز دارد ) اتخاذ تعاملات شخص به شخص و ایجاد ارتباطی سفارشی با تک

ان، شناخت ترجیحات و سلایق آنان مهم ترین راهبرد موجود در این کاوی، جمع آوری اطلاعات مشتری(. داده2021
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گیری های اساسی اجرای این رویکرد از نتایج حاصتل از ستنجش و تجزیته و تحلیتل     رویکرد می باشد؛ زیرا جهت
(. Krishen, Dwivedi, Bindu & Kumar, 2021گردند )کنندگان مشخص میشده از مصرفآوریهای جمعداده

ازاریابی تعاملی، زمینه ساز ارتباطی دوطرفه و تعاملی در بین کستب و کارهتا و مشتتریان متی باشتد. ایتن       رویکرد ب
بات ها و غیره بته  سایت، رسانه های اجتماعی، ایمیل، چترویکرد بازاریابی می توان از ابزار های مختلفی نظیر وب

ی این رویکرد بازاریابی شناخت اصولی ترجیحات منظور نیل به اهداف از پیش تعیین شده خود بهره گیرد. هدف اصل
بفرد می باشد به نحوی که پیشنهادات و نیاز های مخاطبان و در نهایت رفع این نیاز ها به صورت تعاملی و منحصر

(. ایتن  Tang, 2020ارزشی ارائه شده به مخاطبان، کاملا با آنها سازگار بوده و سبب جلب نظر و توجه آنان گتردد ) 
بازاریابی دیجیتال بر خلاقیت طراحان کمپین تبلیغاتی میکور بتا استتفاده نوآورانته از ابتزار هتای دیجیتتالی       رویکرد 

پیشرفته متکی است. ایجاد درگیری در مخاطبان و جیب آنان از این طریق سبب می گردد تا یک ارتباطی تعاملی و 
ردیده و در نهایت سبب بهبود نترخ جتیب، نترخ    خلاقانه و دوطرفه در بین شرکت و هر یک از مشتریان آن ایجاد گ

تبدیل، افزایش میزان درگیتری، تبلیغتات دهتان بته دهتان و افتزایش میتزان ارائته بتازخورد هتای ستازنده گتردد             
(Nimusima, Kamukama, Kalibwani & Rwakihembo, 2022.) 

ر، این رویکترد بازاریتابی بته    چشمگیر تکنولوژی در سال های اخی به واسطه پیشرفت های: 1بازاریابی مجاورتی

یکی از جیاب ترین رویکرد های فعلی بازاریابی دیجیتالی تبدیل گردیده است. در این رویکرد، از ابزار های هوشمند 
مانند تلفن های همراه هوشمند، ساعت های هوشمند، دست بندهای هوشمند، عینتک هتای هوشتمند و غیتره بته      

پیشتبرد اهتداف    به منظور GPS, NFC, RFID, BLE, Wi-Fi ایی نظیرواسطه دسترسی داخلی به سخت افزار ه
بتا شناستایی و تشتخیص     ،(. این رویکترد Lin, Nguyen, Cheng, Le & Cheng, 2022برند )بازاریابی بهره می

بفردی را به دستگاه هوشمند آن شخص ارستال  کاربر و تخمین مکان فعلی او، پیشنهادات بسیار سفارشی و منحصر
سازی شده و در لحظه بوده که سبب شکل گیری ارتباطی تعاملی و ید. این پیشنهادات ارزشی کاملا شخصیمی نما

(. در Muddinagiri, Ambavane, Jadhav & Tamboli, 2020دوطرفه بین مشتری و بازاریاب خواهتد گردیتد )  
ی را بتا بانتک داده هتای قبلتی     این روش می توان به آسانی اطلاعات فردی را جمع آوری نمود و پلتفترم بازاریتاب  

مشتریان ترکیب نمود تا بتوان بر اسا  علایق شخصی، سابقه های رفتاری، سابقه های خرید، موقعیتت مکتانی و   
 Alzoubi, Alshurideh, Kurdi, Akourمواردی از این دست به مشتریان پیشنهادات بسیار ویژه ای ارائه نمتود ) 

& Aziz, 2022تتوان  تی علاوه بر توانایی در ارائه اطلاعات مرتبط با محصولات شرکت، متی (. در بازاریابی مجاور
مشتریان را نیز از تخفیف ها و آفر های قیمتی در نزدیکی پایانه ها و نقاا فروش آگاه نمود. این رویکترد بازاریتابی   

 ی باشد.یکی از موفق ترین رویکرد های بازاریابی دیجیتال در جلب توجه و درگیر نمودن مخاطبان م

همراه هوشتمند  های ریابی دیجیتال را بدون وجود تلفنتوان در جهان امروز، بازاشک نمیبی بازاریابی موبایلی:

رنتت  درصد از افترادی کته کتاربر اینت   92دهند که بیش از شده نشان میآوریهای جمعتصور نمود. همانطورکه داده
(. در جهتان امتروز، ایتن    Kemp, 2022نماینتد ) استتفاده متی  خود برای اتصتال بته آن   های همراه هستند، از تلفن

هتای اصتلی و اساستی در بازاریتابی     کوچک و ارزان هستند که به رستانه  به قدری پیشرفته، ،های کاربردیدستگاه
 -افتزاری نترم  -افزاریهای سختسطه تواناییوابه های همراه هوشمندبرآن، تلفنیل گردیده اند. علاوهدیجیتال تبد

اند. در ایتن حتال   بازاریابی دیجیتال تبدیل گردیده هایای برای اجرای سایر رویکردتباطی خود، به تکنولوژی پایهار
کار گیری بسیاری از رویکرد های بازاریتابی دیجیتتال، ماننتد بازاریتابی رستانه هتای اجتمتاعی، بازاریتابی         اجرا و به

                                                           
1. Proximity Marketing 
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هتای همتراه   ابی ویدیویی وغیتره، همگتی بته تلفتن    ن، بازاریسایت، موتور های جست و جو، بازاریابی ناتیفیکیشوب
(. Kumar & Mittal, 2020; Suki, En, Suki, Hanafi & Rosmaini, 2023هوشمند متکی و وابسته هستند )

این دستگاه های همه کاره، به تدریج جایگزین محوری بیشتر تکنولوژی های موجتود گردیتده استت. نکتته حتائز      
بان این است که این دستگاه ها همیشه همراه مخاطبان مورد نظرشان هستتند. در ایتن صتورت    اهمیت برای بازاریا

یک کسب و کار می تواند با استفاده از این تلفن های همراه هوشمند از طریق انواع کانال های آنلاین و آفلاین به 
زشی خود را به آنان ارائه نمتوده  طیف بسیار وسیع و گسترده ای از مخاطبین هدف خود دسترسی یابد، پیشنهادات ار

(. اگر بخواهیم بازاریابی موبتایلی را  Gupta & Madan, 2022و به ایجاد ارتباطاتی تعاملی و دو طرفه اقدام ورزند )
توان آن را به عنوان مجموعه فعالیت های لازم و ضروری که توسط یک شرکت به منظتور ایجتاد   تعریف نمایم می

یان فعلی و یا مشتریان بالقوه، به واسطه استفاده از دستگاه هتای تلفتن همتراه هوشتمند بتا      تعامل و ارتباا با مشتر
هدف بهبود و تسهیل در فروش، ارائه خدمات مختلف، ایجاد شناخت و افزایش آگتاهی در ارتبتاا بتا محصتولات و     

دات ارزشتی دقیتق،   خدمات صورت میگیترد، تعریتف نمتود. بازاریتابی موبتایلی بته واستطه ایجتاد و ارائته پیشتنها          
آفرینی کرده و سبب درگیر کردن آنان در سازی شده، مرتبط و مبتنی بر زمان و مکان برای مشتریان ارزششخصی

تواند انتواع مختلفتی از   (. بازاریابی موبایلی میOmar & Atteya, 2020فرایند های ارتباطی تعاملی خواهد گردید )
ورت یکپارچه، متمرکز و تعاملی به وسیله برنامه های ارتباطی بازاریابی بتین  محتوا های مورد نظر بازاریابان را به ص

(. ایتن  Eze, Chinedu-Eze, Bello, Inegbedion, Nwanji & Asamu, 2019رسانه ای به مخاطبان برستاند ) 
های بازاریتابی  پتانسیل ترین رویکرد طور که از نامش پیداست )موبایل = همراه(، یکی از پر رویکرد بازاریابی همان

دیجیتال در سال های اخیر در سط  جهان بوده است. اهمیت و قدرت این رسانه بر روی مخاطبان بتر هتیک کتس    
پوشیده نیست. با این حال در صورتی که یک کسب و کار خواهان دستیابی به نتایج حاصل از اجرای ایتن رویکترد   

ار خرید و افزایش وفاداری مخاطبان ختود باشتد، بایتد بته     تجاری مانند توسعه میزان قصد بازدید مجدد، خرید، تکر
نحوه طراحی برنامه تبلیغاتی خود، المان های حاضر در آن قابلیت های فنی موجود و به شکل کلی، به رابط کاربری 
جتاد  خود در بازاریابی موبایلی توجه ویژه ای داشته باشد تا بتواند از طریق بهبود تجربه کاربری مخاطبتان، ارزش ای 

 (.  Ghandvar, Azad, Naami & Alizadeh Meshkani, 2022شده برای آنان را افزایش دهد )
هتای بازاریتابی دیجیتتال محستوب      که سه رویکرد مورد بحث جزء جدید ترین و پر قدرت ترین رویکردبا وجود این

بستیاری دیگتر از رویکترد هتای     حال پس عبور از مرحله رشد و رسیدن به مرحله بلوغ خود، همانند شوند، بااینمی
کار کمک کترده و در  واهداف بازاریابی دیجیتال یک کسب بازاریابی دیجیتال و تبلیغاتی، نتوانستند با قدرت اولیه به

طول زمان اثر بخشی اولیه خود را از دست دادند. هر یک از این رویکرد ها در ذات خود دارای ضتعف و محتدودیت   
رسد که در ایتن شترایط، نیتاز بته یتک      اثیر گیاری آن ها بود. به نظر میجه آن کاهش تهای متفاوتی بودند که نتی
تتر  تر و نتوین گردد. رویکردی که به صورت خلاقانهزاریابی دیجیتال به شدت احسا  میبا–رویکرد جدید تبلیغاتی

کننتدگان  طرف دیگتر مصترف   بتواند اهداف بازاریابی شرکت را دنبال نموده و به کسب نتایج مطلوب منجر گردد. از
هتای  آنها خسته شده انتد. نتتایج پتژوهش    نیز به نوبه خود از تکراری بودن رویکرد های فعلی و فقدان خلاقیت در

صتورت وجتود از آن هتا    گرفته نشان داد که مخاطبان نیز خواهان رویکرد های جدید و نوآورانه هستند و در صورت
(. در ایتن حتال   Shihab, 2019; van Esch, Arli, Castner, Talukdar & Northey, 2018نمایتد ) استقبال می
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یتابی موبتایلی، بته یتک     می توان با ترکیب ریشه ای و اساسی بازاریابی تعاملی، بازاریابی مجاورتی و در نهایت بازار
 دست یافت. 1هاحت عنوان بازاریابی واقعیتتر در بازاریابی دیجیتال ترویکرد جدید

 زوده . واقعیت اف2-5
بالغ بتر   2022ترین نوع واقعیت های توسعه یافته است. ارزش بازار واقعیت افزوده در سال پرپتانسیل 2واقعیت افزوده

میلیتارد دلار خواهتد رستید     89بته   2026میلیارد دلار بود و پیش بینی می شتود کته ارزش بتازار آن تتا ستال       32
(MarketsAndMarkets, 2021 ارزش بازار تبلیغات .)   میلیتون دلار در   590های مبتنی بر واقعیت افتزوده نیتز از

دارای  2027رسید و پیش بینی می شود این بتازار در ستال    2023میلیارد دلار در سال  3/4به بیش از  2017سال 
ابی (. نکته بسیار مهم در طراحی و اجرای استراتژی های بازاریstatista, 2023میلیارد دلار باشد ) 8/6ارزش بالغ بر 

دیجیتال که تمامی شرکت های برتر همواره به آن توجه ویژه ای داشته اند، درآمد حاصل از هر کاربر توستط یتک   
آور استت. بتر   رویکرد بازاریابی بخصوص است. نتیجه بررسی این شاخص برای تبلیغات های واقعیت افزوده حیترت 

کسب و کار از هر کاربر واقعیتت افتزوده موبایتل    اسا  داده های موسسه استاتیستا، میزان نرخ متوسط درآمد یک 
دلار  192بته میتزان    2023دلار بوده است. اما این درآمد برای هر کتاربر در ستال    51برابر با  2017محور در سال 

بینی های صورت گرفته در این خصوص نشان می دهند که این میزان متوسط نرخ درآمد افزایش داشته است. پیش
توان واقعیت افزوده را جایی در بین (. میstatista, 2023دلار خواهد رسید ) 279به بیش از  2027 از کاربر در سال

دنیای مجازی و دنیای فیزیکی افراد معرفی نمود. این فناوری داده ها و تصاویر دنیای فیزیکتی اطتراف کتاربران را    
دیجیتالی( به آن اضتافه متی نمایتد. در ایتن     دریافت کرده و عناصر و المان های در قالب اشیاء مجازی )لایه های 

صورت کاربر محیط واقعی اطراف خود را به همراه المتان هتای دیجیتتالی متصتل شتده بته صتورت لحظته ای و         
بلادرنگ مشاهده می نماید. این فناوری کاربر را قادر می سازد تا با هر یک از المان های دیجیتالی قترار گرفتته در   

داشته باشد. این فرایند ترکیب محیط واقعی با لایه های دیجیتالی توستط پتردازش هتای    محیط واقعی خود تعامل 
 ,Rauschnabel, Babin, tom Dieck, Krey & Jungافزاری و ابتری صتورت متی پییرنتد )    افزاری، نرمسخت

2022; Smink, Frowijn, van Reijmersdal, van Noort & Neijens, 2019    واقعیتت افتزوده محتیط .)
یکی اطراف فرد را در برگرفته و عناصری که تا قبل از آن در آنجا حضور نداشتند، به صورت لایه های دیجیتالی فیز

در قالب تصاویر، ویدیو، اطلاعات، اشکال، گرافیک، بازی و غیره به آن اضافه می نمایتد بته طتوری کته کتاربر در      
 (.Yung & Khoo-Lattimore, 2019تعامل با یک تجربه همه جانبه و محصور کننده قرار گیرد )

پردازی های اولیه در خصوص آن به سال گیری این فناوری محدود به دهه گیشته نمی شود. ایدهریزی و شکلپایه
سال گیشتته توستعه    100بر میگردد. با این حال این فناوری مرحله به مرحله و قدم به قدم در طول بیش از  1901

(. با این حال این فناوری در سال هتای  Johnson, 2012ی را تجربه نموده است )یافته و پیشرفت های قابل توجه
بیش از پیش بر سر زبان ها افتاد. در این سال ها بود که سیستم عامل اندروید معرفی گردیتد و   2010تا  2006بین 

یتن اتفتاق مهتم    برای آن معرفی گردیتد. ا  ARToolKitبه دنبال آن کیت های توسعه واقعیت افزوده تحت عنوان 
قیمت، حجیم و سنگین نداشته باشد و سبب گردید تا استفاده و تجربه واقعیت افزوده دیگر نیازی به تجهیزات گران

کاربران تنها با استفاده از تلفن های همراه خود بتوانند با آن تعامل نمایند. این تحول را نقطه عطف واقعیت افتزوده  
(. فناوری واقعیت افتزوده  Arth, Grasset, Gruber, Langlotz, Mulloni & Wagner, 2015در نظر می گیرند )

                                                           
1. XR Marketing 

1. Augmented Reality 



 106 ارائه مدل جامع تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده موبایلی با استفاده از نشانگرهای فیزیکی

 

به واسطه ویژگی های جیاب و قابلیت های بیشمار خود در سال های اخیر بستیار متورد توجته قترار گرفتته استت.       
بسیاری از پژوهشگران از این فناوری در صنایع مختلفتی نظیتر کتامپیوتر، آمتوزش، سترگرمی، توریستم، طراحتی،        

فروشی، تبلیغات، معماری، تجارت و بستیاری دیگتر از صتنایع    تولیدی، نظامی، پزشکی، مد و زیبایی، پوشاک، خرده
 ;Voinea, Gîrbacia, Duguleană, Boboc & Gheorghe, 2023; Zhao, Jia & Li, 2023بهتره بترده انتد )   

Villagran-Vizcarra, Luviano-Cruz, Pérez-Domínguez, Méndez-González & Garcia-Luna, 

2023.) 
 

 محور. واقعیت افزوده موبایل2-6

دستتگاه هتای    :1هدست های واقعیت افزودهپییر استت:  اقعیت افزوده از چهار طریق امکانتعامل با محتوای و

اختصاصی واقعیت افزوده هستند که با وجود برچسب قیمتی بسیار بالای خود، تجارب بسیار غنی و جیابی را بترای  

عینک  هکای   (. Broll, Grimm, Herold, Reiners & Cruz-Neira, 2022ن خود فتراهم متی آورنتد )   کاربرا

سال گیشته با عنوان جایگزینی برای هدست های واقعیت  3عینک های واقعیت افزوده در طول  واقعیت افزوده:

ن محصتولات قابلیتت هتای    افزوده با برچسب های قیمتی پایین تر و امکانات کمتر معرفی گردیدند. با این حال ایت 

 واقعیت افزوده فضایی:(. Lee & Hui, 2018بسیار کمی نسبت به هدست های واقعیت افزوده دارا می باشند )

جانبه ترین تجربه ممکن واقعیت افزوده فضایی که به آن واقعیت افزوده مبتنی بر پروجکشن نیز گفته می شود، همه
ایجاد می کنند. این روش نیازمند به استفاده از تجهیزات بستیار بتزرو و    را با قیمت های سرسام آور برای کاربران

سال اخیر، نسخه های جیاب تری از این رویکترد تعتاملی بتا برچستب هتای       2قیمت می باشد. البته در طول گران
از انواع آن متی  قیمتی کمتر نیز به بازار معرفی گردیده است که به شدت مورد توجه و استقبال افراد قرار گرفته اند. 

(. Jin, Seo, Lee, Ahn & Han, 2020توان به آینه های هوشمند واقعیت افزوده و اتاق پرو های مجازی نام برد )

افزاری تلفن های همراه هوشمند و ارائه افزاری و سختبه لطف توان بالای نرم واقعیت افزوده موبایل محور:

در سیستم عامل های تلفن های همراه، ایتن دستتگاه هتا بته محتوری      واقعیت افزوده  2افزاریبسته های توسعه نرم
ترین، آسان ترین، سریع ترین، ارزان ترین و کاربردی ترین روش تجربه و تعامل بتا محتتوا هتای واقعیتت افتزوده      

 (. Pedaste, Mitt & Jürivete, 2020; Liu, Li & Gruteser, 2019تبدیل گردیده اند )
کننتدگان  محور متوجه خواهیم شد استفاده از این رویکرد تعاملی، برای مصرففزوده موبایلبا بررسی دقیق واقعیت ا

هزینه ای اضافه در پی نخواهد داشت. افراد دستگاه مورد نیاز را در همه حال در اختیار داشتته و بتدون محتدودیت    
ک مزیتت بستیار حیتاتی بترای     مکان و زمان می توانند به محتوای تبلیغاتی دسترسی داشته باشند. این موضتوع یت  

شرکت است؛ زیرا مخاطبان هدف خود رسانه تبلیغاتی رو در دستت داشتته و زمتان زیتادی از شتبانه روز را بته آن       
اختصاص می دهند و از این طریق میتوان نسبت به جمع آوری داده های تجمیعی نیز اقدام نمود. از طرف دیگر این 

سانه دریافت واقعیت افزوده عمل می نمایند، مقصد نهایی بیشتر تتلاش هتای   دستگاه ها علاوه بر آنکه به عنوان ر
تجاری دیجیتال شرکت نیز بوده و فرایند مدیریت و کنترل ارتباطات یکپارچه بازاریابی دیجیتال شرکت بته نحتوی   

بتیش  ، 2023متمرکزتر صورت می پییرد. داده های جمع آوری شده توسط موسسات آماری نشان می دهد در سال 
میلیون نفر در سط  جهان از تلفن های همراه خود برای تجربه محتوای واقعیت افزوده استتفاده   700میلیارد و  1از 

                                                           
1. AR HMDs 

2. SDKs 
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 ;Alsop, 2022درصد از کاربران واقعیت افزوده می باشتد )  77کرده اند. این رقم در جامعه مصرفی آمریکا برابر با 

Statista, 2021 .) 
 

  وده. بازاریابی واقعیت افز2-7
ترین رویکرد های بازاریابی دیجیتال می توان به بازاریابی واقعیت مجازی و بازاریتابی واقعیتت   از جدیدترین و نوآور

گیری بیش از قبل بر سر زبان ها افتاده و پتانسیل بستیار  افزوده اشاره نمود. این رویکرد های بازاریابی در طول همه
ائز اهمیت در خصوص آن ها این است که مخاطبان نیز به شتدت از ایتن   بالای خود را به نمایش گیاشتند. نکته ح

(. نتتایج حاصتل از   Prodea & Constantin, 2023رویکرد جدید و خلاقانه بازاریابی دیجیتالی استتقبال نمودنتد )  
ی پژوهش های صورت گرفته در خصوص بازاریابی واقعیت ها نشان داد که این رویکرد بازاریابی توانستت بته آستان   

کننتدگان و شترکت   مرز های بازاریابی فیزیکی و آنلاین را در هم شکند و محیط فیزیکی و مجازی را برای مصرف
(. این رویکرد بازاریابی متقاطع در ذات خود از قابلیتت  Papageorgiou & You, 2023ها با یکدیگر ترکیب نماید )

قعیت افزوده را می توان هم به عنوان رویکردی جدید در های سایر رویکرد های دیگر نیز بهره می برد. بازاریابی وا
بازاریابی نوظهور محسوب نمود. به کار گیتری ایتن روش    -بازاریابی دیجیتال و هم به عنوان رسانه و ابزار تبلیغاتی

سبب افزایش تاثیرگیاری بر روی مخاطبان، افزایش میزان درگیری با برند و محصولات، تسهیل در اجرا و افتزایش  
کنترل بر روی کمپین های بازاریابی، ایجاد مزیت رقابتی قوی، کاهش هزینه های نیروی انستانی، افتزایش میتزان    
فروش، کاهش نرخ پشیمانی، بهبود نرخ تبدیل، ایجاد هیجان، توسعه تجارب مرتبط بتا برنتد و محصتول، افتزایش     

 & Gupta & Madan, 2022; Prodeaمیتزان شتناخت و آگتاهی و بستیاری متوارد دیگتر خواهتد گردیتد )        

Constantin, 2023; Papageorgiou & You, 2023; Wedel, Bigné & Zhang, 2020 به نظر می رسد که .)
استفاده از این رویکرد جدید به واسطه نتایج نهایی حاصله از آن و همچنین پیشرفت هتای نمتود یافتته در فنتاوری     

، به علاوه افزایش دسترسی و استفاده از اینترنت و تلفن هتای  3 و 2های تلفن های همراه هوشمند، اینترنت و وب 
 همراه هوشمند در جهان امروز توسط افراد، گزینه ای بسیار جیاب و اثربخش برای بازاریابان باشد.

 

 ساز واقعیت افزودههای فعال. نشانگر2-8
ی باشد. در این ه، استفاده از نشانگر مای محتوای واقعیت افزودسازی توالی اجریکی از رویکرد های دسترسی و فعال

ای پاستخ  هت ی یا کتد  حالت پلتفرم واقعیت افزوده با شناسایی نشانگر بخصوص که میتواند تصاویر دوبعدی، سه بعد
ته بنتدی  ر روی بست بت سریع باشد، محتوای مورد نظر را اجرا می نماید. نشانگر های فعال ساز قابلیتت قترار گیتری    

زوده موجود بتر  اقعیت افشند. ترکیب واقعیت افزوده موبایل محور با نشانگر های فعال ساز ومحصولات را دارا می با
بلیغتاتی  ، بته ستادگی تجربته محتتوای ت    QR Codesروی بسته بندی محصولات در قالب کد های پاسخ سریع یا 

شتایانی متی نمایتد     کار کمتک  کننده و کسب وواقعیت افزوده و نیز کاهش هزینه های اولیه و ثانویه برای مصرف
(Tzima, Styliaras & Bassounas, 2021; Reljić, Milenković, Dudić, Šulc & Bajči, 2021  اجترای .)

نتده بتا   لی در آیمحتوای تعاملی واقعیت افزوده توسط نشانگر های فیزیکی ممکن است به شکل گیری روابط تعتام 
ک دراکتی کمت  اآگاهی و درنهایت کاهش ریسک هتای   مخاطبان، ایجاد نگرش های مثبت در آنها، ایجاد شناخت و

 (.Perannagari & Chakrabarti, 2020نماید )
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 . پیشینه پژوهشی3
رداخته خواهد پافزوده  به مرور برخی از پژوهش های صورت گرفته اخیر در ارتباا با تبلیغات واقعیت ،در این قسمت

ابتل مشتاهده   ق 2و  1داخلی به ترتیب در قالتب جتداول   شد. نتایج حاصل از آن به تفکیک پژوهش های خارجی و 
 باشند.می

 . پیشینه پژوهشی خارجی(1)جدول 
 های پژوهشیافته عنوان نویسندگان و سال انتشار

Lin, Tsai & Yeo (2023) 
ی: ریزی سرگرمتبلیغات واقعیت افزوده در برنامه

 کاوشی در میان فرهنگ ها

د را در م برنی ناناخت، آگاهی و بازخواناستفاده از واقعیت افزوده میزان ش
ا، پوی مخاطبان افزایش می دهد. تبلیغات های واقعیت افزوده باید

 متحرک و سازگار با تفاوت های فرهنگی باشند.

Papageorgiou & You 

(2023) 

( یک فناوری جدید برای ARواقعیت افزوده )
 تبلیغات و بازاریابی ارتباطات دیجیتال

کنندگان رفبین تبلیغات های واقعیت افزوده و رفتار مصشناخت ارتباا 
ه بسبت ناز اهمیت بالایی برخوردار است. به همین دلیل این پژوهش 
 رویکردی جهت ارزیابی تاثیر فناوری های جدید اقدام نمود.

Jayawardena, Thaichon, 

Quach, Razzaq & Behl 

(2023) 

 یتاثرات متقاعدسازی تبلیغات ویدیویی واقع»

(: یک AR( و واقعیت افزوده )VRمجازی )
 «بررسی مفهومی

بعادی نظیر: با در نظر گرفتن ا ELMمعرفی و ارائه رویکرد توسعه یافته 
 ضور وحسا  کیفیت تبلیغات، عوامل دموگرافی، زمینه، اعتبار منبع، اح

 محتوای پیام

Saleem, Asim & 

Chandio (2022) 
 قصد خرید تأثیر تبلیغات واقعیت افزوده بر

ده و سان بوکننده، آموزنده، تعاملی، آتبلیغات های واقعیت افزوده سرگرم
 شد. واهدخبا توسعه تجارب مصرف کننده سبب تاثیر بر قصد خرید آنان 

Pozharliev, De Angelis 

& Rossi (2022) 

: تیتاثیر واقعیت افزوده در مقابل تبلیغات سن
 دکی و خومقایسه بین اقدامات عصبی فیزیولوژی

 گزارشی

ید صد خریت قپاسخ های فیزیولوژیکی افراد، میزان برانگیختگی و در نها
تر د بیشه اندر مخاطبانی که تبلیغات های واقعیت افزوده را تجربه کرد

 است.

Tonapa & Kurniawati 

(2022) 

غات لیتأثیر ابعاد اقتصاد تجربه بر رضایت از تب
 واقعیت افزوده و ابعاد قصد رفتاری

ز رار افده. بیان اهمیت ایجاد تجربه غنی و همه جانبه در واقعیت افزو
همچنین  واقعیت بیشترین تاثیر بر افزایش رضایت را دارا می باشد.
 هد.دمی  واقعیت افزوده لیت خرید و تجارب مشترک اجتماعی را توسعه

Billewar, Jadhav, 

Sriram, Arun, Abdul, 

Gulati & Bhasin (2022) 

تجارت الکترونیک سه بعدی: خرید  ظهور
ر دآنلاین با واقعیت مجازی و واقعیت افزوده 

 واقعی می شود COVID-19طول 

ریق طاز  واقعیت های توسعه یافته به خصوص واقعیت افزوده می تواند
شناخت  تجارت الکترونیک سه بعدی به واسطه قابلیت های جیاب خود،

ات توسعه بخشد و اطلاعو آگاهی مخاطبان در خصوص محصولات را 
 تری به آنان ارائه نماید.جامع

 
 . پیشینه پژوهشی داخلی(2)جدول 

 های پژوهشیافته عنوان مقاله و سال انتشار نویسندگان

Mahavarpour, Feiz & 

Maleki MinBashRazgah 

(2024) 

نقش فناوری واقعیت افزوده در تکامل 
 بازاریابی: یک مطالعه مرورسیستماتیک و

 لیل بیبلیومتریکتح

ی ریابواقعیت افزوده یک موضوع نو ظهور و مهم در تحول بازا
 ن درمحسوب می شود. این فناوری محور تعامل انسان با ماشی

تری ه مشباسخ پبازاریابی دیجیتال به واسطه ارائه تبلیغات و ارائه 
بر  اثیرخواهد بود که در نهایت سبب افزایش میزان وفاداری، ت

 و بهبود تصمیم گیری خواهد شد. نیات رفتاری
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Faiz, Mah Avarpour & 

Baghernejad 

Hamzekolaee (2023) 

مدل پنج وجهی تبلیغات بر پایۀ فناوری 
 واقعیت افزوده

 5دل این پژوهش به دنبال بسط تبلیغات واقعیت افزوده در م
بود  یابیارز وجهی تبلیغات، شامل: ماموریت، پیام، رسانه، بودجه و

 تیجهنیابی داد واقعیت افزوده می تواند یک رویکرد بازارو نشان 
 محور، بهینه و دارای مزیت رقابتی فعالی باشد.

Khoddami, Osanlou & 

Yousefi (2023) 

های واقعیت افزوده در بررسی تأثیر ویژگی
 شناختیگیری الهام روانشکل

ش ه ارزتواند نقش بسیار مهمی را در زنجیرواقعیت افزوده می
ریق طاز  بکه های تبلیغاتی ایفا نماید. ایت فناوری می تواندش

شخصی سازی، ایجاد تجارب خرید جیاب و لیت بخش، برای 
 د.کنندگان الهام بخش باشمصرف

Roshan Chesli, 

Mousavi, Heidarzadeh 

Hanzaei & Abdulvand 

(2023) 

نی ارائه مدل بازاریابی شبکه اجتماعی مبت
 ت افزودهبر استراتژِی واقعی

سانی آبه  انندبا استفاده از فناوری واقعیت افزوده، مشتریان می تو
 د رادر فضای مجازی رسانه های اجتماعی محصول مورد نظر خو

رت ش قدقبل از خریداری تست و بررسی کرده تا علاوه بر افزای
 درک بیشتر، با ویژگی های مختلف آن آشنا شوند.

Shadnoush, Karamati & 

Ghafoori (2022) 

عیت آفرینی در مواجهه با واقارائه مدل هم
شده شده، اعتماد درکفزوده، ریسک درکا

 و قصد خرید مشتری

صد ش قفزایگیری فناوری واقعیت افزوده در تبلیغات سبب ابکار
یش کنندگان، افزاشده توسط مصرفخرید، کاهش ریسک ادراک

 گردید. شده خواهدعامل ادراکتشده و افزایش اعتماد درک

 
د به روندی رو به رش عه یافتهبا وجود اینکه اخیرا  استفاده از تبلیغات های مبتنی بر واقعیت افزوده در کشور های توس

رویکترد   ارد. ایتن دخود گرفته است، اما در ادبیات پژوهشی مرتبط با آن خلاء های بستیاری در ایتن زمینته وجتود     
نتده  اشتناخته بتاقی ما  نی از آن ر دارد و طبیعتا  هنوز هم ابعاد بسیار گسترده ابازاریابی هنوز در ابتدای مسیر خود قرا

ارتبتاا   رپارادایمی د -است. یکی از این خلاء های موجود در بین ادبیات موضوع، عدم وجود یک مدل جامع نظری
ویکرد هتای  راده از محور است. عمده پژوهش های صورت گرفته تنها با استفبا تبلیغات های واقعیت افزوده موبایل

یه هتای جزئتی   ثبات فرضکمی و معادلات ساختاری )به واسطه بهره گیری از دیدگاه هایی اثبات گرایانه( به دنبال ا
رویکرد های  رضیه هایفموجود بوده. علاوه بر آن دیگر پژوهش های موجود نیز با انتخاب یک یا دو مورد از نتایج 

ستتفاده از  مایشی اقدام ورزیده اند. به همتین منظتور در ایتن پتژوهش بتا ا     زآ -کمی به اجرای مطالعات شبیه سازی
  یم نمود.رویکرد های کیفی به ارائه مدل جامع تبلیغات های واقعیت افزوده موبایل محور اقدام خواه

 

 پژوهش شناسی. روش4
دلیل قابلیت استفاده از گیرد. همچنین پژوهش پیش رو از منظر نوع اجرای آن در دسته پژوهش های کیفی قرار می

نتایج حاصل از آن در دسته پژوهش های کاربردی قرار دارد. به واسطه کمک به جریان نظری ادبیات پژوهشی نیتز  
شناسی بخواهیم به این مطالعه نگاه کنیم، متی تتوان آن را   ای است. اگر از منظر نوعاین مطالعه یک تحقیق توسعه

افی قرار داد. به واسطه عدم وجود یک متدل جتامع تبلیغتات واقعیتت افتزوده      در دسته پژوهش های بنیادی و اکتش
موبایل محور مبتنی بر کد های پاسخ سریع به عنوان نشانگر های فیزیکی، هتدف ایتن پتژوهش ارائته یتک متدل       
لعته  تبلیغاتی واقعیت افزوده موبایل محور بر اسا  داده های جمع آوری شده است. بر همین اسا ، اجرای این مطا

نیازمند جمع آوری داده های اولیه، بررسی دقیق و سیستماتیک آنان و در نهایت معرفی این مدل نهتایی استت. بته    
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واسطه عدم وجود دانش کافی در بین عموم افراد در ارتباا با موضتوع تبلیغتات هتای واقعیتت افتزوده، استتفاده از       
 بنیاد یا گرندد تئوری، انتخابی مناسب است.رویکرد داده
استت. ایتن روش را    و کتوربین  استفاده در این پژوهش، بر اسا  مدل پیشتنهادی اشتتراو   بنیاد موردرویکرد داده

توان به عنوان رویکردی معرفی نمود که با ارائه یک بسته جامع به محققتان در جمتع آوری داده هتا، تجزیته و     می
شده کمک خواهد نمود. هدف نهایی این رویکترد   نهایت تفسیر نظامند نتایج داده های کیفی جمع آوریتحلیل و در

ارائه نظریه و مدل پژوهشی جدید است؛ نظریه ای که اسا  و پایه های آن در خود داده های جمع آوری شده قرار 
(. اجرای این رویکرد پژوهش نیازمند طی کردن برخی از مراحل استت. خلاصته   Strauss & Corbin, 1998دارد )

ن اینطور بیان نمود: بیان سوال/ سوالات پژوهش، نمونه گیتری نظتری، جمتع آوری داده هتا،     این مراحل را می توا
 Corbinکدگیاری اولیه، مقایسه مداوم، کدگیاری متمرکز، شناسایی مفهوم اصلی، کدگیاری نظری و اشباع نظری )

& Strauss, 1990  بته منظتور بستط متدل      (. همانطور که در خلاصه مراحل نیز به آن اشاره گردید، ایتن رویکترد
گیری سه مرحله مختلف کدگیاری بهره می برد که از آن ها تحت عناوین کدگیاری بتاز )مرحلته   پژوهش از به کار

 & Corbinاول(، کدگیاری محوری )مرحله دوم( و در نهایت کدگیاری انتختابی )مرحلته ستوم( یتاد متی گتردد )      

Strauss, 1990 .) 
العه به صورت ت این مطل قبلی با تبلیغات های واقعیت افزوده در کشور، نیاز اسبه واسطه عدم وجود شناخت و تعام

و  تتوان خبرگتان، استاتید دانشتگاهی    هدایت شده صورت گیرد. بر همین اسا  جامعه آماری ایتن پتژوهش را متی   
بنیتاد ،  وش دادهرمتخصصان صنعت تبلیغات آشنا با فناوری واقعیت افزوده در نظر گرفت. استا  نمونته گیتری در    
وضتع   تمتالی بتا  نمونه گیری نظری است. بر همین اسا  در این پژوهش از رویکرد نمونه گیری قضتاوتی و غیراح 

ورود عبتارت   کنندگان استفاده گردید. شروا اصلی لازم برایالزامات پیش نیازی برای ورود نمونه به پنل مشارکت
ستال و   25سن  های مرتبط، حداقلبی، تبلیغات و سایر رشتهبازاریا بودند از: حداقل مدرک کارشناسی ارشد در رشته

گیری خرید و آشنایی بتا واقعیتت   کننده و تصمیمسال، آشنایی با مفاهیم تبلیغات، بازاریابی، رفتار مصرف 60حداکثر 
شتخص شتد.   مهای توسعه یافته بخصوص واقعیت افزوده. تعداد نمونه در ایتن رویکترد بتر استا  اشتباع نظتری       

آوری داده ها تا زمانی ادامه پیدا نمود که داده و مفهوم جدیدی شناسایی نگردید. بتر  گیری و جمعی که نمونهطوربه
کننده بودند. ابزار گتردآوری داده هتای ایتن    مشارکت 14این اسا ، تعداد نمونه های حاضر در این پژوهش برابر با 
ستاعت بته طتول     4ا تت  2بود. فرایند هتر مصتاحبه بتین     مطالعه نیز مصاحبه های بسیار عمیق و نیمه ساختار یافته

 سوال رسید.  90انجامید و در این بین به واسطه حساسیت موضوع تعداد سوالات در برخی از موارد به بیش 
تدا از ها، پروتکل مصاحبه طراحی گردید. در هر مصاحبه ابآوری دادهرچه بیشتر به نحوه جمعبخشی هبه منظور نظام
فترم تبلیغتاتی واقعیتت افتزوده     دقیقه( با یک نمونه پلت 30شد تا با صرف زمان )حدود دگان خواسته میکننمشارکت
ساخته تعامل نموده، آن را آزمایش کرده و با آن آشنا شده تا دید باز تری نسبت به موضوع پیدا نمایند. پس از محقق

گردید. در همین حال فرایند یادداشت بترداری و  آن بر اسا  پروتکل مصاحبه، فرایند جمع آوری داده ها شروع می 
همچنین کد گیاری اولیه به صورت مداوم صورت می پییرفت. مصاحبه های صورت گرفته به متن تبدیل گردیده و 
مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. مفاهیم موجود در بطن متون هر مصاحبه شناسایی گردید به کد های معنایی بته  

ت. در مرحله بعدی این مفاهیم تحت عنوان مقوله های فرعی دسته بندی گردیدند. پتس از آن  آن ها اختصاص یاف
مقوله اصلی پژوهش مشخص و سایر مقولات و روابط بین آن ها مشتخص شتد. نتتایج بترای برختی از مشتارکت       

ایایی پتژوهش از  کنندگان ارسال گردید تا از اصالت منظور اطمینان حاصل گردد. به منظور سنجش میزان روایی و پ
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استاندارد های چهارگانه پژوهش های کیفی استفاده گردید. بر همین اسا  به اطمینان پییری )حضور همکاران در 
طول فرایند پژوهش(، باور پییری )بازتاب مراحل و نتایج به مصاحبه شوندگان(، انتقال پییری )استفاده از معیار های 

 & Gubaی )بیتان مفتاهیم بته صتورت کامتل و مستتقیم( توجته شتد )        اساسی در صلاحیت سنجی( و تایید پییر

Lincoln, 1994گیاران بود. در ایتن  ، استفاده از روش ممیزی توافق کداستفاده در این پژوهش(. رویکرد دیگر مورد
یج تحلیتل نتتا  وگانه کد گیاری و تجزیته موردتایید است. اجرای فرآیندهای سه 6/0، ضریب توافق بالا تر از رویکرد

 صورت پییرفت. MAXQDAحاصل از آن نیز توسط نرم افزار 
 

 ها. یافته5

 . نتایج آمار توصیفی5-1
شتوندگان   ی مصتاحبه در اولین قسمت بیان نتایج حاصل از این پژوهش به بیان نتایج حاصل از آمار توصیفی جمعیت

ین پتژوهش شتامل   ابه شوندگان در نشان داده شده است، تعداد مصاح 3می پردازیم. همانطور که در جدول شماره 
ستال   53تترین آنتان   سال و مسن 29ترین مشارکت کننده درصد( بود. جوان 6/28خانم ) 4درصد( و  4/71آقا ) 10

 9بود. از این تعتداد   سال 545/6سال و با انحراف معیار  29/40سن داشت. میانگین سنی مصاحبه شوندگان برابر با 
ی ارشتد بودنتد   درصد( دارای مدرک کارشناس 7/35نفر دیگر ) 5دکتری تخصصی و  درصد( دارای مدرک 3/64نفر )

خصصی تمت شغلی که حداقل مدرک لازم برای ورود به جمع نمونه های این پژوهش بود. همچنین این افراد در س
یک مصاحبه بقه کاری بودند. کمترین سا 248/6سال با انحراف معیار  50/15فعلی خود دارای میانگین سابقه کاری 

 سال، در زمینه کاری خود تخصص داشت.  27سال و پر سابقه ترین مصاحبه شونده  6شونده 
 

 شوندگان(. نتایج آمار توصیفی مصاحبه3)جدول 

 درصد تعداد 

 
 جنسیت

 4/71 10 مرد

 6/28 4 زن

 تحصیلات
 7/35 5 کارشناسی ارشد

 3/64 9 دکتری تخصصی

 انحراف معیار میانگین بیشترین کمترین 

 545/6 29/40 53 29  سن

 248/6 50/15 27 6  سابقه کاری

 

 د کیفی. نتایج حاصل از رویکر5-2
بنیاد پرداخته خواهد شتد. رویکترد گرنتدد تئتوری،     مند دادهنتایج حاصل از رویکرد کیفی نظام در این قسمت به بیان

و یافتن الگو های موجود در ارتباا با موضوع مورد بحث، یک رویکرد دورانی و مداوم است. تجزیه و تحلیل داده ها 
تنها پس از اجرای پژوهش ظاهر نمی شود. این نتایج در طول فرایند اجرای هر مصاحبه به تدریج نمایان می گردند. 

صتورت لتزوم   با هتر مصتاحبه صتورت پییرفتته و در     لیا در این رویکرد لازم است تجزیه و تحلیل داده ها همزمان
اتی در مسیر پژوهش، سوالات، نحوه جمع آوری داده ها و غیره لحاظ گردند. با این حال به منظور فهم آسان اصلاح

تر و همچنین گزارش متمرکز نتایج حاصل از اجرای این روش پژوهشی، سه مرحله اختصاصی رویکرد کتد گتیاری   
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ل از هر مرحله از آن ها متی پتردازیم. لازم   آن را در این قسمت قرار داده و با ترتیب نظری به بیان یافته های حاص
 MAXQDAبه ذکر است که تجزیه و تحلیل متون و اجرای فرایند های کتد گتیاری ایتن پتژوهش در نترم افتزار       

 صورت پییرفت.
 

 ل از مرحله کدگذاری باز. نتایج حاص5-2-1
یافته و عمیتق بتا   ستاختار ای نیمته هت شده از طریق اجرای مصاحبهآوریهای جمعوتحلیل دادهاولین مرحله از تجزیه

ک از یت جترای هتر   مصاحبه شوندگان حاضر در این پژوهش، مرحله کدگیاری باز یا کدگیاری مفهومی بود. پس از ا
فایل های نهتایی   به متن فارسی تبدیل گردید. سپس این  Wordمصاحبه، فایل صوتی آن مصاحبه در نرم افزار  14

استطه اهمیتت   شتدند. بته و   MAXQDAاری و تجزیه و تحلیل( وارد نرم افزار به منظور اجرای مراحل بعدی )کدگی
 40یش از بت موضوع و همچنین تعداد بالای سوالات مورد پرسش، حجم برخی از مصاحبه های صورت گرفتته بته   

بررستی   لمه متورد کصفحه رسیدند. در مرحله بعدی متون مرتبط با هر مصاحبه به صورت جمله به جمله و کلمه به 
ده و سپس شخص گردیار گرفت. در ادامه با مرور مجدد هر قسمت، مفاهیم اصلی و موجود در هر جمله یا کلمه مقر

کترار شتد و تمتام    مصتاحبه ت  14به آن یک کد معنایی و مفهومی ویژه اختصاص یافت. این فرایند برای هر یک از 
ایتن   ه شتد. بته  ومی به آن اختصتاص داد مفاهیم از بطن هر یک از متون مصاحبه ها استخراج گردیده و کدی مفه

فهوم باز و م 5516وع فرایند کدگیاری باز یا کدگیاری مرحله اول گفته می شود. در طول اجرای این مرحله در مجم
ه اولیه هستتند. بت   ل مفاهیماولیه شناسایی گردید. این تعداد مفاهیم باز شناسایی گردیده همراه با فراوانی تجمیعی ک

بفترد  ومی منحصتر مورد از آن ها تحت عنوان کد های مفه 966مفهوم،  5516له اول از بین این طور خاص در مرح
ا بفرد هر یک از مصاحبه ها رمیتوان تعداد کد های تجمیعی به همراه کد های منحصر 4قرار دارند. در جدول شماره 

هده د گتیاری بتاز را مشتا   کاهیم اولیه و نیز میتوان نمونه ای از فرایند شناسایی مف 5مشاهده نمود. در جدول شماره 
 نمود.

 شده در هر مصاحبه(. تعداد مفاهیم شناسایی4)جدول 
شماره 

 مصاحبه
 مجموع 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

مفهوم 

 تجمیعی
768 325 376 518 567 237 254 336 480 302 289 293 378 393 5516 

مفهوم 

 منحصربفرد
440 231 230 294 338 178 186 231 279 221 211 219 268 272 966 

 
 شده در متون مصاحبهنه کدگذاری مفاهیم اولیه شناسایی. نمو(5)جدول 

شماره 

 مصاحبه
 متن مصاحبه

کد مفهومی اختصاص 

 شدهداده

1 

ماه گیشته هوش مصنوعی خیلی سر و صدا راه انداخت. این فناوری از  6واقعیتش این است که در طول 
فناوری انقلابی بوده و میتونه آینده جهان رو دست بگیره. با اینکه هنوز اوایل مسیر خودش رو نظر من یه 

طی میکنه، ولی آینده برای اونه. وقتی چنین فناوری جدیدی قراره تمامی فعالیت های روزمره افراد رو 
ما یک ترکیب دستخوش تغییر کنه، همراهی اون با فناوری های دیکه ای مثل واقعیت افزوده نیز مسل

انقلابی میشه. متاور ، واقعیت مجازی و واقعیت افزوده با همراهی و ترکیب با هوش مصنوعی می تونند 

ا واقعیت افزوده ب ترکیب تبلیغات های
هوش مصنوعی، استفاده از هوش 
مصنوعی در ایجاد محتوای تبلیغاتی، 
بهره گیری از الگوریتم های ماشین 

 لرنینگ
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به نتایجی بسیار مهم دست پیدا کنند. مثلا بازاریابان میتونند در طراحی محتوای تبلیغاتی واقعیت افزوده از 

، ماشین لرنینگ و ... رو در درون هوش مصنوعی کمک بگیرند، یا سیستم های عمیق هوش مصنوعی
محتوا های تبلیغاتی قرار بدند. این کار میتونه بازدهی این روش رو هزاران برابر افزایش بده. مثلا یه 
سیستم یکپارچه تبلیغاتی واقعیت افزوده برای یک محصول با بهره گیری از قدرت بالای هوش مصنوعی 

 (C1, Pos. 15)در اون. 

3 

یجیتال، دمکانات نت، ابه نظرم عواملی مثل اینترنت میتونه خیلی تاثیر گیار باشه، مثلا کیفیت اینتر
حصول و مهییه تدسترسی به فضای دیجیتال / فضای مجاری، دسترسی به خود محصول، فرایند خرید و 

محتوای  ث کیفیتم. بحهمه این ها. برخی اوقات تبلیغات را میبینیم ولی دسترسی به تهیه محصول نداری
 (C3, Pos. 45). واقعیت افزوده، کیفیت پلتفرم . برخی عوامل مثل سیاست های حکومتی موثر هستند

زیرساخت های فنی و اینترنتی لازم، 
 توانایی دسترسی و خرید محصول،

لزوم توجه به کیفیت محتوای 
 تبلیغاتی، سیاست های حکومتی

7 

ینترنت داره و پس از اسکن باید به صورت آنلاین از اون استفاده یکی از موارد مهم همینه که نیاز به ا
کنی. شاید در همون لحظه دسترسی به اینترنت وجود نداشته باشد و یا اینترنت قطع شود. یا مثلا خیلی از 

( وجود اطلاع رسانی، آگاهی C7, Pos. 60افراد گوشی لازم برای اسکن این تبلیغات رو نداشته باشند. )
محل و آموزش به افراد در نقاا فروش میتونه به جیب کمک کنه ولی من به صورت کلی با دهی در 

 .C7, Pos)توجه به شخصیتم به دنبال تبلیغ نمیرم تا اون تبلیغ رو مشاهده کنم و آن را خریداری کنم. 

79) 

محدودیت  الزام استفاده از اینترنت،
های دسترسی به تلفن های همراه 

ع رسانی در لزوم اطلا هوشمند،
فروشگاه ها و قفسه محصول و نقاا 

شخصیت و ویژگی های  خرید،
 شخصیتی و تیپ های شخصیتی

6 

د. از انی شونع رساما در این روش میشه اطلاعات کلی محصول رو دید و آگاهی بخش باشند و سبب اطلا
ند یک نتون طرف دیگه محدودیت های موجود در روکرد های مرسوم باعث می شوند که این روش ها

ای درست کنند. کاری  دقیقه 5محصول رو به صورت جامع و کامل معرفی نمایند. و نمیتونند یک تبیلغات 
ر دیگه ین کااکه در گیشته امکان داشت ولی محدودیت های خرید زمان و مکان رسانه باعث میشه 

 (C6, Pos. 25)صرفه اقتصادی نداشته باشه.  

  آگاهی بخش، نیاز به معرفی صحی
محصول یا خدمت، محدود بودن 

کاهش  زمان محتوای قابل ارائه،
هزینه های خرید زمان و مکان رسانه 

 تبلیغاتی

2 

ایران  فراد تویاهای مرسوم نتونسته با نکته اصلی اینه که به خاطر مباحث قانونی و فرهنگی تبلیغات
ایه الان لیشهخیلی ک دارهنلا  خلاقیتی ارتباا برقرار کنه مثلا  تبلیغات سنتی تو کشور خودمون واقعا  اص

لی خب هایی و ملودی که مثلا  تبلیغات برند دافی یک محصوله وها جوری شدن که همه موسیقیتبلیغات
تونه باعث یمهای نسل زد خیلی بهش واکنش نشون میدن و به نظرم این آمده تبلیغاتی ساخته که بچه

 (C2, Pos. 14)موجود ما رو متحول کنه  افت فرهنگی بشه و ادبیات فعلی و ادبیات

ناتوانی در جیب و جلب نظر 
مخاطبان توسط تبلیغات های فعلی، 
تاثیر پییری تبلیغات های فعلی از 
محدودیت های فرهنگی و قانونی، 
فقدان خلاقیت، استفاده از قالب 

 تکراری و نا مناسب

11 

ضی تونه بعنه. میکثابت محصول رو خریداری تبلیغات ایجاد شده تا ایجاد بشه و یک مشتری به صورت 
ن اطلاعات کنی ای بیان اطلاعات رو به شما ارائه بده که شما اصلا در جریان اون ها نبودی. و خود شما

ینجا نه در امیتو ورو من نداشتم و به خاطر این اطلاعات میرفتم محصول دیگه رو استفاده می کردم 
فراد جا ات برای بلیغابرای افراد تسهیل کنه ولی تا وقتی این ت آگاهی بخش باشه. میتونه خرید رو هم

، دیوار لا، تربیجیکابیافته خیلی طول میکشه چون اکثرا الان توی ایران وقتی میخوان خرید کنن از د
ت مناسب که قیم اونی استفاده می کنند و مثلا برای دیدن قیمت ها میرن ترب و از اونجا خرید میکنند

ات ارائه گه. خدمشه دیبته همیشه اون قیمت مناسب تره نمی تونه ملاک اصلی برای خرید باتری داره. ال
ا جناین روش ای  شده به مشتری نیز از دیگر نتایج اون هست. هر نوع خدمتی مثل پس از فروش و ..

 (C11, Pos. 55) برای ترکیب اینها خیلی کاربردیه .

تسهیل فرایند خرید، افزایش میزان 
شناخت در خصوص  آگاهی و

محصولات و خدمات مختلف، 
یکپارچگی در دسترسی به بسترهای 
 مرتبط با مقایسه، انتخاب و خرید

12 

کنه و چهار تا طرح یا نقاشی توی اونه هست ولی موارد اصلا  تکون مثلا  وقتی کسی از پوستر استفاده می
جیاب و جالب استفاده کنی یا چیزهای تونی از کلی انیمیشن خورند و ثابتن ولی توی این روش مینمی

های تبلیغاتی خیلی بیشتره اگه بخوای جیاب دیگه بهره ببری به نظرم ظرفیت این روش از بقیه روش
توی اون کارای جالب توجهی انجام بدی خیلی کارهای بیشتری میشه انجام داد. اگه بخوام مزیت دیگشو 

کنه یعنی وقتی خودت میری توی به آدمای مختلفو کم میکنم نیاز بگم اینه که به نظرم باز احسا  می
کنی و خودت فهمی و به صورت سلف سرویس کار میفروشگاه دیگه کاملا  خودت همه چیزو می

 تنوع بیشتر محتوا های قابل ارائه،

انتقال اطلاعات به صورت خود 
افزایش  متی یا سلف سرویس،خد

میزان آگاهی و شناخت در خصوص 
 محصولات و خدمات مختلف
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 (C12, Pos. 8)ای نداری اطلاعات رو متوجه میشی و نیاز به شخص دیگه

 
 

 ل از مرحله کدگذاری محوری. نتایج حاص5-2-2
ز ایتن مرحلته   کتوربین، ا  اشتتراو   بنیاد، کدگیاری محوری نام دارد.ند کدگیاری در رویکرد دادهیمرحله دوم از فرآ

هتر مصتاحبه در مرحلته     ای که از بطنمفهوم اولیه 966. در این مرحله، ایندنمکدگیاری متمرکز یاد می عنوانتحت
جزیه و تحلیل قرار تمصاحبه بار دیگر مورد بررسی و  14قبل شناسایی شده بود، به همراه متون مجموع هر یک از 

دنتد. بته   ردینتدی گ گرفت. سپس با مرور چند باره این موارد، مفاهیم در حول محورهای مرتبط با یکتدیگر گتروه ب  
ه هتای بته   حتال گترو   طوریکه مفاهیم هم دسته دارای بیشترین شباهت های معنایی و باطنی را دارا بودند. در ایتن 
 966ری، یاری محتو دست آمده از مجموع مفاهیم مرحله اول، مقوله های پژوهش را نمایان ساختند. در مرحله کدگ

میتتوان نمونته ای از مقولته     6بندی شدند. در جدول شتماره   مقوله تقسیم 81بفرد اولیه پژوهش در مفهوم منحصر
 بندی محوری مفاهیم اولیه این پژوهش را مشاهده نمود.

 
 . نمونه کدگذاری محوری مفاهیم پژوهش(6)جدول 

 مفاهیم اولیه مقولات اصلی

فراوانی 

تجمیعی 

 مفهوم

های تعداد مصاحبه

 دارای این مفهوم

 یراستایی فرهنگهم

 طباق محتوا و پلتفرم با فرهنگ وسازگاری و ان
 ویژگی های فرهنگی

7 5 

 توجه به محدودیت های فرهنگی در طراحی محتوای
 تبلیغاتی

8 8 

نتایج ویژه برای 
 کنندگانمصرف

 14 27 گیریتوسعه و بهبود و تسهیل فرایند تصمیم

افزایش میزان آگاهی و شناخت در خصوص 
 محصولات و خدمات مختلف

38 14 

مت ئه قابلیت آزمایش و تعامل با محصول یا خدارا
 قبل از خرید

40 12 

ملاحظات اساسی در طراحی 
 محتوای تبلیغاتی

 3 5 های تبلیغاتی اختصاصیایجاد سناریو

 5 9 لزوم توجه به سازگاری اطلاعات با محصول

 جادتوجه به جنبه های بصری و زیبایی شناختی و ای
 جیابیت در محتوا

47 14 

 های تبلیغاتیکردکار

 7 10 تاثیر نقش تسهیل گری در مراحل خرید

سازی محصول و سازی و سفارشیتوانایی شخصی
 محتوا

18 7 

 14 35 ارائه اطلاعات گسترده و غنی

راهبردهای محتوای انحصاری 
 و اختصاصی

 لزوم ارائه محتوای پولی در خصوص کالا های با
 درگیری ذهنی بالا

16 14 

جزئیتات و گسترده به درخواست توای پرارائه مح
 مخاطب

17 8 



 کنندهمصرفمطالعات رفتار  1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 115

 
ارائه قابلیت سفارشی سازی و کاستومایز کردن 

 مخصوص کاربران محتوا
3 3 

تغییر در روندهای رفتاری 
 اعضای جامعه

فن وابستگی به تکنولوژی و افزایش استفاده از تل
 همراه هوشمند

18 10 

 10 19 یازهای نسل جدیدراستایی با نهم

 1 1 کاهش ارتباطات فیزیکی افراد در محیط واقعی

تغییر در روند نیازها و تقاضای 
 کنندگانمصرف

 10 18 کنندگان برای تجارب جدیدتقاضای مصرف

کنندگان برای کسب اطلاعات تقاضای مصرف
 ترتکمیلی و گسترده

10 7 

 

 . نتایج حاصل از مرحله کدگذاری انتخابی5-2-3
وبایتل  افتزوده م  دوم این پژوهش، مقوله محوری این مطالعه تحت عنوان تبلیغات هتای واقعیتت  حال که در مرحله 

رحلته از  د. ایتن م محور مشخص گردید، در مرحله سوم از فرایند کدگیاری به کدگیاری انتخابی پرداخته خواهتد شت  
یکترد گرنتدد   ایمی روپتاراد  کدگیاری را به عنوان کدگیاری نظری نیز بیان می دارند. ما در این پژوهش از چارچوب

 81، متین استا   تئوری بهره برده و کد گیاری مقوله های اصلی پژوهش را در قالب آن پی ریتزی نمتودیم. بتر ه   
بنیتاد قترار گرفتت و نحتوه     سازه اصلی مدل پارادایمی رویکترد داده  6مقوله اصلی شناسایی شده در مرحله قبلی در 
 6ک از عتاد هتر یت   د با یکدیگر مشخص گردید. در این قسمت به بیتان اب ارتباا این مؤلفه ها و شاخص های هر بع

 سازه اساسی مدل پارادایمی پرداخته خواهد شد. 
ببی معرفتی  یر های سسازه اول این پژوهش را تشکیل می دهند. این عوامل که آن ها را به عنوان متغ ،عوامل علی

ه در بحث خواهند شد. شاخص های حاضتر در ایتن ستاز    ساز شکل گیری موضوع موردساز و بسترمی نمایند، زمینه
 بل مشاهده است.قا 7محیط اطراف پدیده مورد نظر رخ می دهند. سازه علی و شاخص های مرتبط با آن در جدول 

 . سازه عوامل علی(7)جدول 

 ها(ها )مقولهشاخص سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 دارای این مقوله

 عوامل علی

 14 های فعلی و مرسومتبلیغاتها و مشکلات ضعف

 13 الزامات تبلیغاتی در صنعت تبلیغات

 13 کنندگانتغییر در روند نیازها و تقاضای مصرف

 12 تغییر در روندهای رفتاری اعضای جامعه

 10 پیشرفت های تکنولوژی و فناوری

 10 افزایش استفاده از فناوری واقعیت افزوده

 7 عت تبلیغاتالزامات ارتباطی در صن

 6 تغییرات در صنعت رقابت و تبلیغات

 5 توسعه و گسترش تجارت موبایلی

 
سازه دوم این پژوهش است. این دسته از عوامل که از آن ها تحت عنوان پدیده اصلی پژوهش نیز  ،عوامل محوری

یغات های واقعیت افزوده موبایتل  یاد می نمایند، تحت تاثیر وقوع عوامل علی به وجود آمده اند. در این پژوهش، تبل
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ساز واقعیت افزوده موجود بر روی بسته بندی محصتولات، پدیتده مرکتزی استت.     محور مبتنی بر نشانگرهای فعال
 اند.شدهمعرفی  8شاخص های سازه عوامل محوری در جدول 

 
 . سازه عوامل محوری(8)جدول 

 ها()مقوله هاشاخص سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 این مقوله دارای

 پدیده محوری

 14 های ذاتی تبلیغات های واقعیت افزودهویژگی

 14 مزایای منحصربفرد

 14 تگره های اطلاعاتی قابل نمایش از محصولات و خدما

 14 قابلیت های تعاملی تبلیغات های واقعیت افزوده

 13 سازگاری با مراحل سفر مشتری

یت لیغات های واقعصنایع دارای بیشترین تناسب با تب
 افزوده

11 

ت قعیمحصولات دارای بیشترین تناسب با تبلیغات های وا
 افزوده

9 

یت مخاطبان هدف و جوامع تناسب با تبلیغات های واقع
 افزوده

9 

 
یتده  یطتی اطتراف پد  ای سوم این مدل هستند. این عوامتل نمایتانگر بستتر حتاکم مح    ، گروه سازهایعوامل زمینه 

خ داده و بته  رستر کتلان  که بر پدیده مرکزی و راهبرد های مرتبط با آن تاثیر گیارند. این عوامل در بمحوری بوده 
 مشاهده نمود.  9سختی تغییر می یابند. شاخص های موجود در این سازه را می توان در جدول 

 ای. سازه عوامل زمینه(9)جدول 

 ها(ها )مقولهخصشا سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 ی این مقولهدارا

 ایعوامل زمینه

 14 کنندگانعناصر جمعیت شناختی مصرف

 14 رنتزیرساخت های تکنولوژیکی و فنی و ارتباطی و اینت

 14 کنندگانعناصر روانشناختی مصرف

 13 متغیرهای سیاسی

 13 متغیرهای اقتصادی

 13 آشنایی عمومی افراد و دانش تکنولوژیکی

 13 و محیطی و فیزیکیمتغیرهای پیرامونی 

 11 محیط نظارتی و قوانین و مقررات

 11 متغیرهای فرهنگی

 11 محیط رقابتی

 10 محیط تکنولوژیکی

 10 متغیر های مرتبط با خرید

 9 عناصر و محدودیت های صنعت تبلیغات

 9 متغیرهای اجتماعی
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 8 محدودیت های بین المللی

 
رخ داده و بتر   ای در بستر حاکم بر پدیده اصلیم است. این عوامل همانند عوامل زمینهسازه چهار ،گرعوامل مداخله

ای مل زمینهت به عواپدیده مرکزی و راهبرد های مرتبط با آن تاثیر گیار است. این شاخص ها از ثبات کمتری نسب
ازه در ی موجتود در ایتن ست   شاخص ها عهده دارند. انواعکنندگی برمحدود–کنندگیوردار بوده و وظایف تسهیلبرخ

 قابل مشاهده می باشد. 10جدول 
 گر. سازه عوامل مداخله(10)جدول 

 ها(ها )مقولهشاخص سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 دارای این مقوله

 گرعوامل مداخله

 14 متغیرهای اجتماعی

 14 متغیر های مرتبط با شرکت

 14 اعتماد سازی

 14 ابعاد محتوای تبلیغاتی

 14 سازگاری با تلفن های همراه هوشمند

 13 ابعاد پلتفرم تبلیغاتی

 12 خطرات و ریسک های موجود

 12 قوانین و مقررات

 10 همراستایی فرهنگی

 9 ایجاد شناخت و آگاهی در بین عموم افراد جامعه

 9 حمایت های دولتی

 6 ملاحظات محیط خرده فروشی

سط تو لی و غیر مالی ارائه شدهمشوق ها و پاداش های ما
 شرکت

1 

 
را بوده کته از  قابل اج سازه پنجم این پژوهش هستند. این عوامل بیانگر راهبردها و استراتژی های ،عوامل راهبردی

روز نتایج بخصوصی خواهد شد. ته و در نهایت سبب بگر تاثیر پییرفای و عوامل مداخلهپدیده محوری، عوامل زمینه
 قابل مشاهده است. 11جود در سازه راهبرد ها در جدول های موشاخص

 . سازه عوامل راهبردی(11)جدول 

 ها(ها )مقولهشاخص سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 دارای این مقوله

 عوامل راهبردی

 14 الزامات اطلاع رسانی صحی 

 14 استراتژی ها مرتبط با حفظ امنیت و حریم خصوصی

ز سنجی و اطمینان از صحت اقدامات مرتبط با نیا
 کارکردی

14 

 14 یغاتالزامات اصلی و اولیه مورد نیاز در پلتفرم تبلی

 14 ملاحظات اساسی در طراحی پلتفرم تبلیغاتی

 14 ملاحظات اساسی در طراحی محتوای تبلیغاتی

 14 راهبردهای محتوای انحصاری و اختصاصی
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 13 راهکارهای تشویقی و ترغیبی

 13 گیری در خصوص وضع محدودیتتصمیم

 12 شاخص های مناسب جهت ارزیابی نتایج توسط شرکت

 12 ترکیب با سایر فناوری های نوین

 12 افزاریبسترهای ارائه نرم

 11 راهبرد های تسهیل گر تکنولوژیکی

 11 اجرای فعالیت های آموزشی

 10 ملاحظات اخلاقی

 9 نولوژیکیترکیب با سایر افزونه های تک

 9 ملاحظات ایمنی و امنیتی

 8 شاخص های ارزیابی محتوا و پلتفرم توسط کاربران

 7 باز طراحی برچسب و بسته بندی محصول

 
با پدیده  ای مرتبطآخرین و ششمین سازه این پژوهش است. این عوامل نتیجه به کارگیری راهبرده ،عوامل پیامدی

گر می باشند. شاخص های سازه عوامل پیامدی در جدول ای و عوامل مداخلهمینهمحوری با در نظر گرفتن عوامل ز
 قابل مشاهده است. 12شماره 

 . سازه عوامل پیامدی(12)جدول 

 ها(ها )مقولهشاخص سازه اصلی
های تعداد مصاحبه

 دارای این مقوله

 عوامل پیامدی

 14 کنندگاننتایج ویژه برای مصرف

 14 کنندگانبر روی مصرف تاثیرات عاطفی شناختی

 14 کنندگانتاثرات رفتاری بر روی مصرف

 14 نتایج ویژه برای محصول یا خدمت

 14 نتایج ویژه برای شرکت

 14 نتایج ویژه برای جامعه

 14 نتایج ویژه برای تبلیغات

 14 تاثیرات تبلیغاتی

 14 کارکردهای تبلیغاتی

 14 توانایی های کارکردی

 12 یج ویژه برای برندنتا

 12 کاهش ریسک های مراحل سفر مشتری

 10 نتایج ویژه برای صنعت خرده فروشی

 9 تاثرات بر روی متغیر های اجتماعی و فرهنگی

 8 کاویایجاد بستر داده

 4 نتایج ویژه برای بازار

 1 برداریامتیازات قابل بهره
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گتیار  کد میتان دو  ه گیری از ضتریب توافتق  ز رویکرد ممیزی به واسطه بهربه منظور سنجش میزان پایایی نتایج، ا
( و بترای  P-Value < 0.05با استناد به ) 83/0برابر با ، 7استفاده گردید. ضریب توافق کاپای کوهن برای مصاحبه 

گیاری در نتایج کدده پایایی قابل قبول دهنشانن( بود که P-Value < 0.05با استناد به ) 86/0برابر با  ،10مصاحبه 
یزیکتی  محتور مبتنتی بتر نشتانگرهای ف    ری تبلیغات واقعیت افزوده موبایلباشد. مدل نظموضوعی میو توافق درون

 است. نشان داده شده 1بندی محصولات، در شکل واقعیت افزوده موجود بر روی بستهساز فعال
 

 
 محورری تبلیغات واقعیت افزوده موبایل. مدل نظ(1)شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری .6
گردد. این صنعت در میی، به بیش از هزاران سال قبل بازطول عمر رشته بازاریابی؛ البته نه با شکل و شمایل امروز

طول فعالیت خود از ابتدا و در طی سال های مختلف بارها اثر بخشی رویکردهای مورد استفاده خود را از دست داده 
گیتری از پیشترفت هتای    ه بازاریابی یک علم پویا است، این صنعت همواره با بهرهاست. با این حال اگر بدانیم رشت

شناسی، کامپیوتر، الکترونیک و از این دست، جان تازه ای به خود حاصله در علوم مختلف از جمله روانشناسی، جامع
پیش روی این صنعت را  بخشیده است. در این بین بازاریابان با صرف خلاقیت و بهره گیری از علوم مختلف، موانع

در عصتر کنتونی نیتز     رستد ثربخشی آن گردیده انتد. بته نظتر متی    یک به یک کنار زده اند و باعث افزایش دوباره ا
 ،هتای مختلتف  وکاربهای بازاریتابی کست  غاتی فعلی نیز، اثربخشی استراتژیتنیدگی رویکردهای تبلیواسطه درهمبه

لل بسیار مهم آن فقدان نوآوری و خلاقیت در روش هتای اجرایتی و   روندی کاهشی به خود گرفته است. یکی از ع
انتقالی ارتباطات یکپارچه بازاریابی است. میتوان به این مهم اشتاره نمتود کته استتراتژی هتای تبلیغتاتی فعلتی بتا         

است. مشکلات بسیار متعددی مواجه بوده و این ایرادات وارده سبب بی میلی مخاطبان به رویکردهای فعلی گردیده 
کنندگان دیجیتال جهانی تبدیل گردیده اند. به واستطه نتتایج   کنندگان جهانی سابق به مصرفاز طرف دیگر مصرف
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حاصله از فرآیندهای دیجیتالی شدن، آنان در هر لحظه با یکدیگر ارتباطی نزدیک تر از قبل دارند. این عامتل ختود   
دیجیتتال فعلتی    -که توانایی پاسخ به نیاز ها و انتظارات ارزشی تری بوده زمینه ساز ایجاد نیاز به راهکار های نوین

کننتدگان  کنندگان و مخاطبان را دارا باشد. فرایند دیجیتالی شدن با تاثیرات بسیار شدید خود بر روی مصرفمصرف
آنتان   سبب گردیده تا در این بین مخاطبان نیازهای ارتباطی و اطلاعاتی متفاوتی از قبل داشتته باشتند بته طتوری    

انتظار دارند رویکرد های ارتباطات یکپارچه بازاریابی یک شرکت علاوه بتر انجتام امتور قبلتی، بستیار مترتبط تتر،        
شخصی سازی شده تر، دیجیتال تر و ارزش آفرین تر باشند. در این میان کارکرد های بازاریابی می بایست در نقش 

قبل از خرید، مرحله هنگام خرید و مرحله پس از خریتد(   گر نیز در طول مراحل مختلف سفر مشتری )مرحلهتسهیل
 ظاهر گردند.
وده می تواند پیوتری تحت عنوان واقعیت افزهای جدید عاریه گرفته شده از علوم کامرسد یکی از فناوریبه نظر می

ل، ضتمن  تتا گشا باشد. این فناوری می تواند با ایجاد یتک بستتر تبلیغتاتی نتوین در جهتان دیجی     در این قسمت راه
دستیابی به  کنندگان و ارائه ارزش مورد به آن ها، به کسب و کار های مختلف درهمراهی با نیاز های جدید مصرف

ربردی، تستهیل  وآور، کااهداف بازاریابی خود کمک نماید. تبلیغات های واقعیت افزوده رویکردی دیجیتالی، جیاب، ن
ه در عت محصتول و جام  ار زیادی را برای مصرف کننده، شرکت، برند،بخش، پر پتانسیل بوده که می تواند نتایج بسی

ای هت فتاکتور   پی داشته باشد. با این حال به واسطه وضعیت اقتصتادی حتاکم در کشتور، توجته و در نظتر گترفتن      
کننده، شاید به عنوان پر اهمیت ترین گروه متغیر های متوثر شتناخته   ای؛ چه برای کسب و کار و چه مصرفهزینه
ن استا ، بتا   . بر همتی د. در طی پی ریزی این مدل تبلیغاتی به عوامل هزینه ای هر دو گروه توجه ویژه گردیدگردن

بر  بایل محور مبتنیفزوده موااطمینان بالا میتوان بیان نمود که در شرایط فعلی، استفاده از رویکرد تبلیغاتی واقعیت 
بندی محصولات، ایده آل ترین رویکرد ممکنه به هروی بست ساز واقعیت افزوده موجود برنشانگر های فیزیکی فعال

اه هوشتمند  هتای همتر   منظور بهره گیری از فناوری واقعیت افزوده می باشد. در این زمان که عمده افراد بته تلفتن  
ه هتای لازم  ید دستگامتصل به اینترنت دسترسی دارند، دیگر مخاطبان نیازی به پرداخت هزینه اضافه به منظور خر

ه محتتوای  بت ی تواننتد  مت مشاهده محتوای واقعیت افزوده ندارند. آن ها تنها با استفاده از تلفن های همتراه ختود   و 
طترف دیگتر    اینتد. از واقعیت افزوده ارائه گردیده توسط شرکت دسترسی داشته و با آن بر حسب نیاز خود تعامل نم

وجته  تزینه ای هوری خود، باید به متغیرهای کسب و کار های مختلف نیز برای حفظ حیات و سپس افزایش سود آ
( موجود بر روی QR Codeبسیار ویژه ای داشته باشند. در این رویکرد، شرکت ها تنها با تغییر کد های پاسخ سریع )

رار دارند بندی محصولات خود، می توانند این عناصری که در زمان فعلی نیز بر روی بسته بندی محصولات قبسته
رداخت هزینه ای پنیازی به  از های ردیابی پلتفرم واقعیت افزوده تبدیل نمایند. در این حال دیگر شرکتسرا به فعال

کننتدگان بتالقوه   مصرف اضافه جهت ارائه و انتقال این محتوا های تبلیغاتی هدفمند ایجاد شده به مخاطبان فعلی و
ستازی بتر   ر فعتال گیری از رویکرد مبتنی بت ت با بهرهخود نخواهد داشت. استفاده از فناوری واقعیت افزوده در تبلیغا

ا تتامین  و گتروه ر داسا  نشانگر با محوریت تلفن های همراه هوشمند، می تواند به بهترین شکل ممکن منافع هر 
 کرده و به شرکت در دستیابی هر چه بهتر به اهداف تجاری خود کمک نماید.

مند صورت پییرفت. در بود که به واسطه یک مطالعه کیفی نظام این پژوهش دارای دامنه و عمق بسیار گسترده ای
بنتدی  بفرد طبقهشاخص منحصر 81مفهوم اولیه استخراج گردیده و در  5516مفهوم اصلی از بین  966این مطالعه، 

با در مند برای اولین بعد گروه بندی شدند. اجرای این رویکرد نظام 6گردیدند. شاخص های نهایی نیز در نهایت در 
کاربردی تبلیغات واقعیتت افتزوده موبایتل محتور      -نظری -جهان سبب شکل گیری، معرفی و ارائه مدل پژوهشی 
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ساز واقعیت افزوده موجود بر روی بسته بندی محصتولات گردیتد. ذکتر تمتامی     مبتنی بر نشانگر های فیزیکی فعال
در این قسمت به بیان برخی از وارد اصلی که  مفاهیم اصلی شناسایی شده در این پژوهش امکان پییر نیست. لیکن

بیشترین فراوانی تجمیعی را دارا بوده اکتفا می گردد. بر همین اسا  با بررسی دقیق مفاهیم شناسایی شده در ایتن  
پژوهش می توان برخی عوامل علی که تحت عنوان سازه اول پژوهش به شکل گیری تبلیغات های واقعیت افزوده 

پیشرفت های فناوری و تکنولوژی ) پیشرفت های تلفن هتای همتراه هوشتمند،     -1ا معرفی نمود: اند رکمک نموده
ضعف و مشتکلات تبلیغتات هتای فعلتی )غیتر تعتاملی بتودن،         -2فضای دیجیتال، اینترنت و صنعت وب و غیره(، 

وبتایلی )افتزایش   گسترش تجارت م -3تکراری و خسته کننده بودن، فقدان جیابیت و خلاقیت، یک طرفه و غیره(، 
تغییترات در صتنعت    -4خرید های اینترنتی، رشد تجارت موبایلی، محوری شدن تبلیغات هتای موبتایلی و غیتره(،    
تغییترات رفتتاری در    -5رقابت )رشد ابزارهای دیجیتال، افزایش رقابت، افزایش بودجه بازاریابی دیجیتال و غیتره(،  

 -6ه سمت ابزار های دیجیتال، افزایش ارتباطات دیجیتالی و غیره(، جامعه )افزایش وابستگی به تکنولوژی، حرکت ب
تر، کسب اطلاعات بیشتر، تعامتل بتا   تر، جدیدکنندگان )تقاضا برای تجارب جیابتغییر در نیاز ها و تقاضای مصرف

تر و غیتره(،   الزامات جدید تبلیغاتی )نیازمندی به تبلیغات های هدفمند تر، خلاق تر، اثربخش -7محصول و غیره(، 
افتزایش   -9ای، دو طرفه و غیره( و الزامات جدید ارتباطی )لزوم ایجاد ارتباطات شخصی، مرتبط، معنادار، لحظه -8

استفاده از تبلیغات های واقعیت افزوده )استفاده در رسانه های اجتماعی، انجام سرمایه گیاری های عظیم، ترکیب با 
 تلفن های همراه هوشمند و غیره(. 

ره هتای  گت  -1نتد از:  فاهیم شناسایی شده در سازه پدیده مرکزی که به فهم پدیده مورد بحث می پردازند عبارت ام
ات و اده، نظتر اطلاعاتی قابل نمایش )اطلاعات محصول مانند: قیمت، تتاریخ، ارزش، آمتوزش هتای خریتد و استتف     

بختش، تعتاملی،   افتزوده )جتیاب، آگتاهی    یژگی های ذاتتی تبلیغتات هتای واقعیتت    و -2امتیازات کاربران و غیره(، 
بفرد )قابلیت های بیشتر نسبت بته رویکترد هتای    رمزایای منحص -3کننده، کاربردی، هیجان انگیز و غیره(، سرگرم

طبان هدف سازگار جوامع و مخا -4مرسوم، ارائه اطلاعات گسترده و غنی، عدم محدودیت زمانی و مکانی و غیره(، 
گار )محصولات مصترفی، محصتولات   محصولات ساز -5نوآور، آگاه، توسعه یافته و غیره(،  )تناسب با جوامع خلاق،

عتاملی تبلیغتات )آزمتایش و تعامتل بتا      تقابلیتت هتای    -6بفرد، محصولات با درگیری ذهنی بالا و غیتره(،  منحصر
فروشتی و  ر )خترده صنایع سازگا -7محصول، سفارشی سازی و ایجاد تغییرات دلخواه در محصول و محتوا و غیره(، 

راحل سفر مشتری )پیش از خرید، هنگام خرید مسازگاری در  -8فروشگاه ها، سرگرمی، آرایشی، پوشاک و غیره( و 
 و بعد از خرید(.

محیط نظارتی و قتوانین و مقتررات )قتوانین     -1ای می توان به مفاهیم زیر اشاره نمود: در گروه سازه عوامل زمینه
محیط رقابتی )چشم انداز رقابتی، میزان رقابت، تعداد شرکت  -2دیت های قانونی و غیره(، آوری داده ها، محدوجمع

محیط تکنولوژیکی )چشم انداز تکنولوژیکی، دسترسی به فناوری،  -3های استفاده کننده از واقعیت افزوده و غیره(، 
خرید و پرداخت، محتدودیت   محدودیت های بین المللی )محدودیت های -4محدودیت های تکنولوژیکی و غیره(، 

متغیر های پیرامونی و محیط فیزیکی )محیط فیزیکی نمتایش   -5افزاری، تحریم و غیره(، افزاری و نرمهای سخت
متغیتر هتای فرهنگتی )رشتد      -6تبلیغات، عوامل و شرایط محیطی اطراف، شرایط و وضعیت جغرافیتایی و غیتره(،   

متغیر های  -7نگرش ها، اعتقادات و ارزش های فرهنگی و غیره(، فرهنگی، فرهنگ عمومی و تابو های فرهنگی، 
متغیر های اقتصادی  -8سیاسی )سیاست های حکومتی، ثبات سیاسی، ارتباطات سیاسی، تعصبات سیاسی و غیره(، 

 متغیر های اجتماعی )هنجار های اجتماعی، امنیت، ستط  آزادی،  -9)تورم، اقتصاد خانوار ها، قدرت خرید و غیره(، 
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متغیر های مرتبط با خرید )هدف از خرید، زمان خرید، مکان خرید، محتدودیت   -10نگرش های اجتماعی و غیره(، 
محدودیت های صنعت تبلیغات )محدودیت های دینی و میهبی، محتدودیت هتای    -11های زمانی خرید و غیره(، 

گیتری، ستبک   کنندگان )نحتوه تصتمیم  عناصر روانشناختی مصرف -12بندی، نرخ فراموشی تبلیغات و غیره(، بسته
عناصر جمعیت شناختی )سن، جنسیت، درآمتد،   -13زندگی، نگرش ها و باورها، علایق و ترجیحات فردی و غیره(، 

زیرستاخت هتای تکنولتوژیکی )محتدودیت هتای اینترنتتی، فیلترینتگ،         -14تحصیلات، طبقه اجتماعی و غیتره(،  
عمومی و دانش تکنولوژیکی )میزان پییرش فناوری، سط  عمتومی   آشنایی -15محدودیت های سرعت و غیره( و 

 تحصیلات، دانش مصرف کنندگان، نگرش نسبت به فناوری و غیره(.
راستایی فرهنگی )سازگاری محتوا با فرهنگ هم -1گر می توان به مفاهیم مقابل اشاره نمود: در سازه عوامل مداخله

ملاحظتات   -2طراحی، تناسب بتا ارزش هتای فرهنگتی و غیتره(،      مخاطبان، توجه به محدودیت های فرهنگی در
ن در فروشی )محیط فیزیکی و نحوه چیدمان، شلوغی محیط، تعداد اسکن هتای لازم، قضتاوت اطرافیتا   محیط خرده

اداش های مالی و غیر متالی،  مشوق ها و پ -3فروشی و غیره(، خرده فروشی، زیرساخت های تکنولوژیکی در خرده
د تفاده عموم افراراستایی با روند ها و هنجار های اجتماعی، افزایش استفاده به دنبال اسای اجتماعی )هممتغیر ه -4

نتابع و  مرتبط با شرکت )بودجه تبلیغاتی، سیاست های تبلیغاتی، دسترسی به نیتروی کتار،   متغیر های م -5و غیره(، 
ین محدود کننده، وضع قوانین حمایتی، وضتع قتوانین   وانین و مقررات )وضع قوانق -6تکنولوژی مورد نیاز و غیره(، 
افزاری افزاری موبایل، توانایی های نرملفن های همراه )توانایی های سختتسازگاری با  -7تسهیل کننده و غیره(، 

ک هتای موجتود )تغییتر و    خطرات و ریس -8موبایل، سرعت و سادگی دسترسی به محتوا از طریق موبایل و غیره(، 
ولتتی  حمایت هتای د  -9حتوا توسط خرابکاران، هک شدن، سوء استفاده از داده های کاربران و غیره(، دستکاری م

و  ز مجریتان ا)سرعت و راحتی در کسب گواهی های لازم، کاهش زمان اخی مجوز های لازم، حمایت های دولتتی  
هتت افتزایش دانتش    یجاد شناخت و آگاهی در بتین عمتوم )توجته بته فرهنتگ ستازی، تتلاش در ج       ا -10غیره(، 

گیاری، شتفافیت در نحتوه   )اختیاری بودن داده های قابل به اشتراک اعتماد سازی -11تکنولوژیکی جامعه و غیره(، 
م تبلیغتاتی  ابعتاد پلتفتر   -12آوری داده ها و استفاده از آن ها، وضع محدودیت دسترسی بته داده هتا و غیتره(،    جمع

کننتده و شترکت و   افزاری، هزینه های استفاده بترای مصترف  اری و نرمافز)مشکلات فنی و اجرایی، الزامات سخت
اد تجتارب  ی تبلیغاتی )سازگاری با ارزش های مخاطبان، راحتی و سهولت در استفاده، ایجت ابعاد محتوا -13غیره( و 

 جدید، وجود اطلاعات مرتبط و گسترده و غیره(.
توانند به عنتوان یتک   یک از این شاخص ها و مفاهیم زیر، می توان بیان نمود که هردر ارتباا با سازه راهبردها می

پیشنهاد کاربردی، مدیریتی به بازاریابان، شرکت ها، قانون گیاران، دولت ها و کسب و کار های مختلف عمل نموده 
واننتد  تو توجه به اجرای صحی  آن ها به منظور دستیابی به نتایج استفاده از رویکرد تبلیغتاتی واقعیتت افتزوده متی    

ملاحظات ایمنی و امنیتی )وضتع محتدودیت    -1الزامی باشند. در این خصوص می توان به مفاهیم زیر اشاره نمود: 
ملاحظتات در   -2به منظور جلوگیری از بروز حادثه، ارائه پیشنهادات امنیتی با توجه به شترایط محیطتی و غیتره(،    

یطی، توجه به سترعت و ستهولت اجترا، توجته بته کیفیتت       طراحی پلتفرم تبلیغاتی )سازگاری و تطابق با شرایط مح
ملاحظات در طراحی محتوای تبلیغاتی )توجه به جنبه های  -3محیط کاربری، راحتی کار و تعامل با پلتفرم و غیره(، 

بصری و زیبایی شناختی، حفظ تناسب محتوا با محصول، استفاده از جاذبه های احساسی و شناختی مناسب و غیره(، 
حظات اخلاقی )توجه به امنیت پلتفرم، صحت سنجی و اصالت ستنجی اطلاعتات موجتود در محتتوا، عتدم      ملا -4

شاخص های ارزیابی توستط شترکت    -5توهین به ارزش های فردی، عدم آسیب به خود انگاره مخاطبان و غیره(، 
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شتاخص هتای ارزیتابی     -6 )ارزیابی به واسطه تعداد بازدید، زمان صرف شده، میزان رضایت، نرخ تبتدیل و غیتره(،  
توسط کاربران )ارزیابی به وسیله امتیاز پلتفرم و محتوا، تطابق با نیازها و خواسته هتا، میتزان خلاقیتت و نتوآوری و     

کشی، ارائه آفرهای راهکار های ترغیبی و تشویقی )استفاده از تخفیف در قیمت، ارائه هدایا و جوایز، قرعه -7غیره(، 
راهبرد های محتوای انحصاری و اختصاصی )ارائته برختی از محتتوا هتا بته صتورت        -8ره(، مالی و غیر مالی و غی

ستازی و  انحصاری در پلتفرم، ارائه اطلاعات گسترده و غنی به درخواست مخاطتب، وجتود قابلیتت هتای سفارشتی     
ز به اینترنتت،  گر تکنولوژیکی )کاهش نیاراهبرد های تسهیل -9سازی محتوا و محصول در پلتفرم و غیره(، شخصی

گیری در خصوص وضع محتدودیت  تصمیم -10ساز با محصول، قابلیت کار به صورت آفلاین و غیره(، ترکیب فعال
ترکیتب بتا ستایر فنتاوری      -11ها )وضع محدودیت سنی، وضع محدودیت در خصوص کالا های ممنوعه و غیره(، 

ترکیتب  بتا ستایر افزونته      -12ت اشیاء و غیره(، های نوین )ترکیب با هوش مصنوعی، رسانه های اجتماعی، اینترن
مبتنی بر بلاکچتین   3بات های هوش مصنوعی، ولت های وب های تکنولوژیکی )به کارگیری ماشین لرنینگ، چت

های ارائه نرم افزاری )استتفاده از اپلیکیشتن هتای داخلتی، استتفاده از رستانه هتای اجتمتاعی،          بستر -13و غیره(، 
بندی محصول )ترکیب کد های پاسخ سریع با باز طراحی برچسب و بسته -14فروشی و غیره(، اپلیکیشن های خرده

 -15ساز، کاهش اطلاعات موجود بر روی بستته بنتدی محصتولات و غیتره(،     ساز، تبدیل لوگو و برند به فعالفعال
اا خرید، پیامتک، رستانه   رسانی بر روی خود محصولات، قفسه فروشگاه ها، نقرسانی صحی  )اطلاعالزامات اطلاع

الزامات اولیته در پلتفترم تبلیغتاتی )لتزوم حفتظ خلاقیتت و نتوآوری، ارائته محتتوای           -16های اجتماعی و غیره(، 
اقدامات مرتبط با نیاز ستنجی و صتحت    -17سازی شده، ایجاد امکان تعامل با سایرین در پلتفرم و غیره(، سفارشی

ابی، اجرای تست های بازار، استفاده از گروه هتای مرجتع، اجترای مصتاحبه     کارکرد )اجرای تحقیقات گسترده بازاری
استراتژی های مرتبط با حفظ امنیت و حریم خصوصی )احترام به حریم خصوصتی   -18های عمیق فردی و غیره(، 

الیتت  اجترای فع  -19آوری شده، استفاده از استاندارد های امنیت شتبکه و غیتره( و   افراد، رمزنگاری داده های جمع
های آموزشی )ارائه آموزش به منظور نحوه استفاده، برگزاری رویداد های آموزشی، استفاده از ستایر رستانه هتا بته     

 منظور ارائه آموزش و غیره(. 
آخرین سازه پژوهش نمایانگر نتایج حاصل از به کار گیری و استفاده از تبلیغات های واقعیت افزوده مبتنی بر تلفتن  

ساز واقعیت افزوده موجود بر روی بسته بنتدی  با محوریت استفاده از نشانگرهای فیزیکی فعال های همراه هوشمند
کاهش ریستک هتای مراحتل     -1محصولات است. مفاهیم شناسایی شده در این بعد شامل موارد مقابل می باشند: 

نتیجته ختدمت قبتل از     سفر مشتری )ارائه قابلیت مشاهده و تعامل با محصول از نزدیک در محیط واقعی، مشتاهده 
کتارکرد   -2گیری و غیره(، خریداری، کاهش میزان ریسک های کارکردی محصولات، کاهش ریسک های تصمیم

گتری در مراحتل   های تبلیغاتی )ایجاد تجارب زنده، تعاملی، جدید، متمایز، تسهیل در ارائه اطلاعات، نقتش تستهیل  
نتتایج ویتژه بترای     -3سرگرم کننده بودن تبلیغتات و غیتره(،   گیری، ارائه اطلاعات گسترده و غنی، مختلف تصمیم

کنندگان )آزمایش و تعامل با محصول قبل از خرید، افزایش میزان شناخت و آگاهی در خصوص محصولات مصرف
و خدمات، توانایی مقایسه محصولات و خدمات به صورت تعاملی، دسترسی به یک محیط یتک پارچته بته منظتور     

ستازی  سه محصولات و خرید، ایجاد تجارب دست اول و غنی، کسب تجارب مرتبط و شخصیکسب اطلاعات، مقای
نتایج ویژه برای محصول یا خدمت )افزایش میزان فتروش، افتزایش میتزان شتناخت و آگتاهی و       -4شده و غیره(، 

یج ویژه نتا -5بندی محصول، افزایش میزان حاشیه سود و غیره(، اطلاعات در خصوص محصول، خلوت شدن بسته
فروشی )ارائه و انتقال اطلاعات بته صتورت ستلف سترویس، کتاهش هزینته هتای ختدماتی در         برای صنعت خرده
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فروشی و فروشی ها، ایجاد تور های آموزشی در خصوص محصولات، کاهش تلاش های فروشندگان در خردهخرده
ی، حفتظ مالکیتت رستانه متورد استتفاده،      نتایج ویژه برای شرکت )کاهش هزینه های تبلیغاتی و بازاریاب -6غیره(، 

افزایش میتزان فتروش و درآمتد، ایجتاد مزیتت رقتابتی بترای شترکت، شتناخت بهتتر نیتاز هتا و خواستته هتای               
خت محصتولات و ختدمات و   نتایج ویژه برای جامعه )آمتوزش افتراد نستبت بته شتنا      -7کنندگان و غیره(، مصرف
تصمیمات آگاهانه تر، افزایش میزان رقابت سالم در جامعته، کتاهش    ها، آموزش افراد نسبت به اتخاذهای آنویژگی

نتایج ویژه برای تبلیغات )ارائه اطلاعتات بته شتکل دوستتانه تتر،       -8هزینه های زیست محیطی تبلیغات و غیره(، 
افزایش اثربخشی تبلیغات، مشاهده و تغییر تلاش تجاری در لحظه، مشاهده نتتایج و داده هتای تتلاش تجتاری در     

نتایج ویژه برای برند )افزایش میزان آگاهی و شناخت از برند، ویروسی شدن برند، بهبود جایگتاه   -9لحظه و غیره(، 
نتایج ویژه برای بازار )ایجاد تحول و نوآوری برای صنایع، توسعه  -10رقابتی برند، میزان نرخ یادآوری برند و غیره(، 
توانتایی   -11ی مختلف محصولات و رویکرد های تبلیغاتی و غیره(، جریان رقابت، افزایش رقابت در میان گروه ها

های کارکردی )قابل اجرا در رویدادها، فستیوال ها، موقعیت های سیاسی، نقش آفرینی به عنوان گروه مرجع، نقش 
کننتدگان  تتاثیرات عتاطفی شتناختی بتر روی مصترف      -12آفرینی به عنوان یک رسانه مستقل ارتباطی و غیتره(،  

زایش میزان درگیری ذهنی، تاثیر بر نگرش و احساسات فردی، تاثیر گیاری بر روحیه و خودانگاره افتراد، تقویتت   )اف
ختاطر  تاثیرات تبلیغاتی )افزایش میزان تعامل، افزایش به -13ارتباطات عاطفی، ایجاد وفاداری در مشتریان و غیره(، 

کننده، تاثیر بر تصویر برند و میزان آگتاهی، افتزایش   فسپاری، جیب، بهبود نرخ تبدیل، کاهش پشیمانی های مصر
کنندگان )ایجاد و ترغیتب بته   تاثیرات رفتاری بر روی مصرف -14شانس ویروسی شدن محتوای تبلیغاتی و غیره(، 

خرید و خرید مجدد، افزایش زمان صرف شده با تبلیغات، افزایش تعامل و مشتارکت بتا محتتوا، افتزایش میتل بته       
تاثیرات بر روی متغیر های اجتماعی و فرهنگی )بهبود میتزان تعتاملات اجتمتاعی،     -15ل و غیره(، آزمایش محصو

توانایی تاثیرگیاری بر الگو ها ارزش ها و باورهای اجتماعی، توانایی تاثیر بر سبک زندگی و الگوی مصرف و غیره(، 
رفتاری، اجتماعی، ترجیحات، زمانی و غیتره از  کاوی )توانایی جمع آوری داده های جغرافیایی، ایجاد بستر داده -16

گری در صنعت تبلیغات، بهره مندی از امتیتازات  برداری )تسهیل در لابیامتیازات قابل بهره -17کنندگان( و مصرف
شرکت های دانش بنیان در ایران(. همانطور که نتایج حاصل از بیان مفاهیم سازه پیامدها، نمایان ستاخت، واقعیتت   

به پیروی از آن تبلیغات های مبتنی بر واقعیت افزوده موبایل محور، دارای نتایج بیشمار البته بسیار مهتم و   افزوده و
حیاتی هستند که می تواند روند تبلیغاتی را در جهات مختلفی تغییر دهد. بته همتین دلیتل بته کستب و کتار هتای        

مالی و انسانی در این خصوص اقدام ورزیده و از  مختلف پیشنهاد می گردد تا از همین امروز به سرمایه گیاری های
این رویکرد تبلیغاتی جدید و جیاب که نتایج بسیار مهمی را نیز در پی دارد، در برنامته هتا و تتلاش هتای تجتاری      

 تبلیغاتی خود بهره ببرند.  -ارتباطات بازاریابی
 

 پژوهشگران آتی . پیشنهادات برای6-1
ردد تا هر یک از مفاهیم و شاخص های موجود شناسایی شده در هر یک از شتش  گبه پژوهشگران آتی پیشنهاد می

گیری از حجم نمونه گسترده متورد آزمتون   سازه اساسی پژوهش را با استفاده از رویکرد های پژوهشی کمی و بهره
تتا در آینتده ای   قرار داده تا از ارتباا آنها و صحت روابط اطمینان حاصل گردد. همچنین به آنان پیشنهاد می گردد 

نزدیک به دنبال اجرای چندین کمپین تبلیغاتی واقعیت افزوده در ایران و پس از ایجتاد و افتزایش آگتاهی عمتومی     
مخاطبان در خصوص این نوع رویکرد تبلیغاتی، بار دیگر این پژوهش را به صتورت کیفتی تکترار نمتوده و ابعتاد و      
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د و شاخص های معرفی شده در پژوهش حاضر مقایسه نموده و شاخص های شناسایی شده در آن پژوهش را با ابعا
نتایج را گزارش دهند. پژوهشگران آتی می تواننتد بته طراحتی و ایجتاد متدل تبلیغتاتی واقعیتت افتزوده در گتروه          
محصولات با درگیری ذهنی بالا و محصولات با درگیری ذهنی پایین و یا گروه محصولات مصترفی و محصتولات   

 جداگانه اقدام ورزند.صنعتی به صورت 
       

 های پژوهش. محدودیت6-2
زوده مترتبط  شوندگان حاضر در این پژوهش از یک نمونه تبلیغات واقعیت افبه منظور ایجاد شناخت در بین مصاحبه

ی واقعیت تبلیغات با محصولی مصرفی با درگیری ذهنی پایین )یک نوشیدنی مالت( استفاده گردید. ممکن است مدل
یغتاتی  متدل تبل  ه موبایل محور یک محصول صنعتی و یا محصولی با درگیری ذهنتی بتالاتر، متفتاوت از ایتن    افزود

ی نته محتتوا  طراحی شده در این پژوهش باشد. محدودیت بسیار مهم و اساسی دیگر مربوا بته عتدم وجتود هرگو   
فتن معتدود  راینتد یتا  و همچنتین ف تبلیغاتی واقعیت افزوده در ایران بود. بر همین اسا  جمع آوری داده هتای لازم  

در ایتن   انتختابی  خبرگان مطلع و دستیابی به آنان بسیار سخت و مشکل بود. ممکن است نظرات حاصله از خبرگان
ری واقعیتت  از فنتاو  پژوهش، بیانگر نظرات تمامی اعضای جامعه آماری نبوده و آنها دیدگاهی متفتاوت بته استتفاده   

هایی متفتاوت )امتا   صاشند. نتیجه این امر نیز ممکن است منجر به شناسایی شاخافزوده در صنعت تبلیغات داشته ب
 شده در این پژوهش( باشد.های شناسایینزدیک به شاخص
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انجی ر اثر بخشی تبلیغات با میب(. تاثیر بازارایابی چند حسی 1401قائدی، عادل؛ سیدامیری، نادر و فرودی، پانته آ )
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 .136-110(، 4)9کننده، مصرف
مدل نظری تجربه مشتری در  (. طراحی1401قندور، پریسا؛ آزاد، ناصر؛ نعامی، عبدالله و علیزاده مشکانی، فتانه )

 .63-40(، 2)9کننده، های فروشگاهی با تأکید بر نظریه جریان. مطالعات رفتار مصرفموبایل اپلیکیشن
قعیت افزوده در تکامل (. نقش فناوری وا1403فهیمه؛ فیض، داود و ملکی مین باش رزگاه، مرتضی ) ماه آورپور،

 .دار هوشمنب و کبازاریابی: یک مطالعه مرورسیستماتیک و تحلیل بیبلیومتریک. مطالعات مدیریت کس
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