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EXTENDED ABSTRACT: 

Objective: The world stands on the precipice of significant technological revolutions, poised 

to reshape consumerbehavior as we know it (Ambika et al., 2023). AugmentedReality emerges 

as a pivotal trend in marketing and sales strategies, offering brands the means to craft unique 

and immersiveexperiences for theircustomers (Jayaswal & Parida, 2023). Statistics further 

underscore the burgeoning impact of AR on consumer behavior: a mere 0.17% of consumers

acknowledge a propensity to purchase more from retailers leveraging AR technology, while a 

staggering 40% express a willingness to pay a premium for products offered through AR 

interfaces (Oyman et al., 2022).  The relentless march of technological innovation impels 

companies to embrace novel digital solutions, with leading retailers such as Nike, Amazon, 

Sephora, and Ikea at the vanguard of AR integration in their retail spaces (Serravalle et al., 

2023). Notably, consumer preferences echo this sentiment: a survey conducted by Interactions

Consumer ExperienceMarketing reveals a significant appetite for product information through 

AR interfaces, with a majority of shoppers favoring in-store experiences enriched by AR 

technology (Zeng et al., 2023). Augmented Reality stands as a bridge between the virtual and 

physical realms, affording consumers a holistic view that aids decision-making processes 

(Barta et al., 2023). By facilitating boundless interaction between disparate worlds, AR elevates 

the customerservice experience, enriching sensory perceptions in tangible ways (Chen et al., 

2022). Its ascension is not merely a byproduct of technological globalization but also a response 

to evolving consumer information needs, offering a dynamic platform for meeting their ever-

shifting demands (David et al., 2021).  Yet, amidst the fervor surrounding AR's potential, a 

glaring research gap persists. Despite its burgeoning significance in shaping future marketing 

landscapes, academic inquiry has thus far overlooked the intricacies of buyer behavior and 

decision-making processes mediated by AR technology. Thus, the imperative emerges to 

delineate the dimensions and characteristics of buyer decision-making at each stage of the 

purchasing journey, under the lens of augmented reality: 

1. Problem Recognition: What dimensions and characteristics define the buyer's 

decision-making process at the onset of problem recognition, influenced by 

augmented reality technology (AR)? 

2. Information Search: How does AR technology shape the dimensions and 

characteristics of buyer decision-making during the information search phase? 

3. Information Evaluation: What factors delineate the buyer's decision-making process 

in the information evaluation stage, within the realm of augmented reality technology 

(AR)? 

4. Purchase Decision Making: What dimensions and characteristics typify buyer 

decision-making in the purchase decision phase, guided by augmented reality 

technology (AR)? 

5. Post-Purchase Phase: Finally, what dimensions and characteristics underscore buyer 

decision-making in the post-purchase phase, within the context of augmented reality 

technology (AR)? 

Methods: Stage Two : Search 

we utilized the basic search method to scour literature, employing a comprehensive array of 

relevant marketing terms alongside augmented reality technology. These terms encompassed 

concepts such as buying decisions, advertising, consumer behavior, market dynamics, selling 

strategies, consumer trends, trade practices, promotional activities, retail operations, business 

models, distribution channels, product management, pricing strategies, packaging innovations, 

and marketing innovations commonly explored in marketing literature. On 11 February 1402 

(8 September 2023), we executed a literature search spanning an indefinite timeframe, yielding 

a total of 2033 records. The search link from the Web of Science database containing the 

pertinent details is provided in Table No. 2. 
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Table 2 .Search  

 ((“augmented _ reality”) AND (marketing* OR purchase _ decision* OR Advertising* OR 

Consumer _ behavior* OR marketplace OR sale* OR Consumer* OR  trading* OR 

promotion OR sell* OR  buying* OR retail*OR business OR distribution OR purchasing 

OR product* OR Price OR packing OR Innovation*)) 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-

286acc21de22-9b5ee768/relevance/1 

 

The realm of marketing, particularly augmented reality technology, is witnessing a surge in 

development and advancement, evident in the plethora of articles published annually. As the 

volume of literature burgeons, there arises a necessity to track the field's evolution and ascertain 

the current state of knowledge within it. To this end, we adopted the PRISM checklist, a 

structured framework designed to ensure the quality and rigor of the present study's review. 

The PRISM checklist comprises four consecutive steps: identification, screening, eligibility, 

and inclusion. These steps are meticulously crafted to guide authors in conducting systematic 

reviews with precision and thoroughness. Accessible via http://prisma-

statement.org/PRISMAstatement/checklist.aspx (accessed on September 7, 2021), the 

checklist serves as a reliable tool for authors navigating the complexities of literature review 

processes. 

Stage Two: Theme Analysis 

Theme analysis stands as a flexible and expeditious method for identifying and articulating 

patterns within collected data. This approach facilitates the organization of data into 

meaningful categories, enriching our understanding of the subject matter. The study adopted 

the Clark and Bruin Six-Stage Inductive Theme Analysis Approach, delineated as follows:  

Step 1: Familiarity with Data Step 2: Coding Step 3: Generation of Themes Step 4: Review and 

Refinement of Themes Step 5: Definition and Naming of Themes 

Result: Despite the proliferation of research in the digital age, scant attention has been devoted 

to identifying the nuances of buyer behavior and decision-making through a qualitative lens. 

The present study aims to fill this gap by elucidating the characteristics of buyer behavior and 

decision-making, as perceived by experts actively engaged in this field.  The study findings 

reveal four main themes, synthesized from a total of 12 sub-themes: 

Theme One: Characteristics of Buyer Behavior and Decision-Making with Augmented 

Reality Technology 

• Positive Attitudes towards Augmented Reality Technology 

• Belief in the Efficiency of Augmented Reality Technology 

Theme Two: Transformative Shopping Experience with Augmented Reality Technology 

• Quality and Accuracy 

• Product Assurance Experience 

• Ease of Use 

• Business Advantage 

Theme Three: Motivating and Stimulating Buyer Transformation with Augmented Reality 

Technology 

• Unparalleled Experience 

• Accurate Information 

• Convenience and Ease 

• Recreation and Entertainment 

Theme Four: Interactive Learning of Buyers with AugmentedRealityTechnology 

• Educational Games 

• Educational Videos 

Conclusion: The use of augmented reality technology enables us to identify the features of 

consumer behavior and the purchasingdecision-making process more accurately and 

comprehensively using advanced and reliablemarketing methods. 

Keywords: Marketing, Augmented reality technology, Shopper behavior, Buying decisions 
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خر   هاییژگیو  ییشناسا تصم  داران ی رفتار    د یخر   ی ر گیمیو 

 افزوده  ت یواقع یبا استفاده از فناور ی ابیبر بازار یمبتن

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 بهشتیارد 13 تاریخ دریافت: 3رزگاه باش نیم یملک یمرتض، *2ضیداود ف، 1ماه آورپور مهیفه 
 1403 ریت 27تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
کننده قرار دارد که بر رفتار مصرف  یتوجه قابل   فناورانانه  یهاجهان در آستانه انقلاب:  هدف  و  زمینه

محتوا  تیواقع.  گذاردیم  ریتأث که  دن  یمجاز  یافزوده  از  کاربر  در درک  م  یواقع  یایرا  .  کندیادغام 
.  است  شدهیی مرتبط شناسا  یهانهیو زم  ی ابیبازار  ی برا  یتوجه رشد قابل  تیباقابل  فناوری  ک یعنوان  به 
حاضر  رونیازا ویژگی  باهدف  پژوهش  خریداران  شناسایی  رفتار  تصمهای  بر  یریگمیو  مبتنی  خرید 

 بازاریابی با فناوری واقعیت افزوده انجام شد. 

استنادی  شناسی:روش  پایگاه  استاندارد  با یک جستجو  را کاوش   Science  web of محقق 

  مقاله 378نموده و بر این اساس    پردازششیپپریزما   دستورالعملی استنادی را در قالب  هادادهنموده و  
های رفتار خریداران . سپس ویژگیداد قرار لیوتحلهیتجزمورد  2023 تا 1996 یهاسالدر  منتشرشده

های  گیری قضاوتی از مقالهنمونه   صورتبهی خرید با استفاده از فناوری واقعیت افزوده  ریگمیو تصم
نفر از مطلعین کلیدی که با روش    13فناوری واقعیت افزوده و    ویدئوهایپریزما،   دستورالعملخروجی  

 نهایی را مشخص کرد.  عوامل استخراج کرد و با کمک خبرگان، اندهدفمند انتخاب شده

خرید مبتنی بر بازاریابی   یریگمیو تصمهای رفتار خریداران  شناسایی ویژگیدر این پژوهش،  :  هاافته ی

تشخیص مسئله، جستجویی  فرعی شامل    نوممض5و    ینشیکد گز  92با استفاده از فناوری واقعیت افزوده  
ی پیش ریگمیتصم  اصلی  نوممض  3به  ی خرید و پس از خرید و  ریگمیتصماطلاعات، ارزیابی اطلاعات،  

 حین خرید و پس از خرید هست.  یریگمیتصم، دیاز خر

ما    :یریگجهینت به  افزوده،  واقعیت  فناوری  از  ویژگی .  دهدمیرا  امکان  این  استفاده  رفتار  تا  های 

صورت اعتماد، بههای بازاریابی پیشرفته و قابلگیری خرید را با استفاده از روشتصمیم  ندیخریداران و فرا
 . شناسایی کنیم ترتر و جامعدقیق

                       ی خریدریگمیتصمبازاریابی، فناوری واقعیت افزوده، رفتار خریداران،  کلمات کلیدی:  
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 مقدمه  -1

نوآور  گذشته،  دهه  طول  تغ  فناوراناته  یها یدر  به  مح  یاساس  راتییمنجر  است   برخط   یابیبازار  طیدر   شده 

.(Kumar, 2022)دل به  تغ  شهیهم   یاب یبازار  یها یفناور   ینوآور  لیجهان  حال   ,.Kazmi et al)است  رییدر 

.  (Dwivedi et al., 2021)  جلب کرده است  قیوکار و تحقبه جامعه کسب  یادیتوجه ز  4.0ابتکار صنعت  .  (2021

 یرا برا  21قرن    تیجمع  یهاخواسته  تواندیهستند که م  فناوریاتخاذ    یامروز در حال کار برا  یتاجران صنعت 

ز  ،تیفیک و  کند  یشناس ییبایعملکرد  فناور  ریاخ  یهاشرفت یپ.  (Eswaran et al., 2023)برآورده    یهایدر 

فرصت ارتباطات  و  مح  یبرا  یاطلاعات  فناور  شدهیغن  دیجد  یهاطیتوسعه  م  تالیجید  یها یبا  تا   کندیفراهم 

 شوند یادغام م  تیبا موفق  یو مجاز  یواقع   اءیکه اش  ییجا  را گسترش دهد  یکیزیف  یایشده توسط دنارائه امکانات  

در   یادیبا سرعت ز  1افزوده  تیواقع  ی با فناوریاب یانداز بازارچشم .  Pantano et al., 2017)(شوندیم  بیترک  ای

بوده    یافزارو نرم  یافزار سخت  یهایدهه گذشته شاهد ظهور نوآور.  (Dwivedi et al., 2021)حال تکامل است

 .اندبه یک فناوری با مقبولیت عمومی را بخشیده  شدنلیافزوده قابلیت ایجاد تحول در بازار و تبد  تی است که به واقع

(Ibáñez‐Sánchez et al., 2022)  . 

سال   الکترون  1990از حدود  تجارت  تجارت    کی،  انجام  به  به    آنلاینکه  دارد،   یبرا  یعمل ضرور  کیاشاره 

آجر و خشت    یهادر فروشگاه  دینسبت به خر  یشتریب  یایاست که مزا  نیبر ا  د است و اعتقا  شدهلیها تبدشرکت

اگرچه اصطلاح .  (Riar et al., 2023)  داردی  ک یزیو ف  یزمان،  یاقتصاد   یهانهی هز  نیو همچن  یازنظر راحت  ژهیوبه

به یک    اما اولین کاربرد فناوری واقعیت افزوده  ،ابداع شد  1992در سال    دیویتوسط توماس و د  "افزوده  تیواقع"

فناوری واقعیت    1968گردد که در سال  بازمی  2شده روی سر نمایشگر نصب ایوان ساترلند معرفی شد.  توسط 

پارادایم تحول  را    آفرینافزوده یک  انسانی  اپراتور  بهتر اطلاعات توسط  امکان جذب  ارائه اطلاعات است که  در 

واقعیت .  (Sahu et al., 2021)تواند منجر به کاهش بار شناختی شود  اجرا شود، می  یدرست کند و اگر بهفراهم می

عنوان یک فناوری با ظرفیت رشد به  و  کند، که محتوای مجازی را با درک کاربر از دنیای واقعی ادغام می افزوده

 ت یواقع  زینوع تما  ک ی(Schultz & Gorlas, 2023)  است  شدهییهای مرتبط شناساتوجه در بازاریابی و زمینه قابل

، آواتارها،    اءیمکمل )صداها ، اش  یپوشش اطلاعات حس  یبرا  تالیجید  یهااست که در آن دستگاهاین    افزوده  

که ظاهر،   کندیرا فراهم م   یا نهیاطلاعات زم  نیا  .شوندیاستفاده م  یواقع  یای( در دنرهیها و غ، برچسبهاکیگراف

 .  (Wang et al., 2023)دهدیرا ارائه م یاشرفتهیپ یو تجربه تعامل  دهدیم شیافزا استفاده و لذت را تیقابل

  یتوسعه فناورواردها درحالو تازه  یفناور   شرویپ  یهااز شرکت  یاری، گوگل و بسی، سونکروسافتیامروزه اپل، ما

. دهند  شیافزا  یمجاز   یرا با محتوا  یواقع  یایتا درک خود از دن  دهدیکه به کاربران اجازه مواقعیت افزوده هستند  

 
1.  gaugmented reality technology)AR( 

2.  HMD 
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  2026-2019  یهاو در سال   ابدی  بهبود  افزوده  تی واقع  فناوری    ٪  48.6رشد سالانه صنعت    شودیم  ینیبشیپ

نفر    اردیلیم   73/1( در سراسر جهان به  ARهمراه )  لفنت  یها، کاربران برنامه   2024دلار برسد. تا سال  125  /32به

  ش یبازار نما  شودیم  ینیبشیپ  ی مرتبط با بازار  ها بر اساس گزارش    .(Eswaran et al., 2023)دی خواهند رس

(AR)  و(VR )  که  رودیانتظار م رشد کند. 2028دلار تا سال  اردیلیم 8/8به  2023دلار در سال  اردیلیم 8/1از

 مشاهده   1 که در شکل    گونههماناست    ذکرقابل . کند  رشد  ٪  35.6با نرخ رشد سالانه    2028تا    2023از سال  

 Webادبیات پژوهش از پایگاه استنادی    عنوانبه مقاله    2033ی جستجوی استاندارد تعداد  استراتژبر اساس    دیکنیم

of Science    ی فناوری واقعیت  هاپژوهشدر    2024-1996ی  ها سالدریافت شد شاهد یک رشد صعودی در طی

ی اخیر  هاسالیکی از روندهای اصلی بازار دیجیتال در    عنوانبهفناوری واقعیت افزوده  .  میابودهافزوده در بازاریابی  

 .(Wang et al., 2023)است  ظاهرشده

 
.   دهدیم نشان 2024- 1996 یهاسال برای را  بازاریابی  در افزوده واقعیت فناوری  انتشار روند که پارتو  نمودار. 1 شکل

  بیشتری نشریات تا انتهایی سال رودیم انتظار  و شد انجام 2024  سپتامبر در ادبیات  جستجوی  که است ذکران یشا

 .شود منتشر

 

 Ambika et)گذاردی م  ریکننده تأثقرار دارد که بر رفتار مصرف  یتوجهقابل  فناوری  یهاجهان در آستانه انقلاب

al., 2023)یابیبازار  ی ها یدر حال تکامل در استراتژ   روندکیافزوده    تیواقع  فناوری  ی بااب ی، بازارگرید  یز سو. ا  

خود قرار    خریداران  اریرا در اخت  یفردمنحصربه  یهاتجربه  توانندیبرندها م  فناوری  ن یبا استفاده از ا  .و فروش است

که    متحدهالاتیدر سراسر ا  نیآنلا  دارانیاز خر  ینظرسنج  ک یبر اساس  .  (Jayaswal & Parida, 2023)دهند
بازار  توسط مصرف  یابیتعاملات  است،  انجام3کننده  تجربه  نظرسنج  ک یشده   از  ٪  65،  یفروش خرده   یآژانس 

  یی هادر فروشگاه  دیخر  دارانخری  از  ٪61و    خواهندیافزوده م  تی واقع  فناوری  قیاطلاعات محصول را از طر  دارانخری

 . (Zeng et al., 2023) کنندیمخود استفاده  ییهافروشگاه دررا واقعیت افزوده  یکه فناور  دهندیم حیرا ترج

از یک روش   کنندگانمصرفاست. تمام    کنندگانمصرفی  ریگمیتصمانتخاب محصول یا نام تجاری، نتیجه فرایند  
، زیرا گاهی کندینممختلف خرید از روش یکسانی استفاده    یهاتیموقعدر    کنندهمصرف. یک  کنندینماستفاده  

تجربه خرید محصول    ها  بار  کنندهمصرفی در مورد محصول بسیار دشوار است، گاهی نیز راحت است و  ر یگمیتصم
خود از منابع درونی و بیرونی   ازیموردنی باید اطلاعات  ریگمیتصمقبل از    کنندگانمصرف. را داشته است  موردنظر

 
3  .  Interactions Consumer Experience Marketing 
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ی از ریگمی تصمبرای    طورمعمولبهارزیابی کنند.   ی سپس بر اساس این اطلاعات محصولات مختلف راآور جمع
. گاهی نیز معیاری در اختیار ندارند و اگر هم معیاری برای ارزیابی داشته باشند، شودیممعیارهای بسیار زیاد استفاده  

که    یتجار  یهاسازماناز طرفی  (.  Seyed javadein & Esfidani., 1393ی ندارند)ابیارزاطلاعات کافی برای  
ارتباط موثر با    یبرقرار  یبرا  دیجد  یهاراهمداوم به دنبال    طوربه  کنندیم  تیو نامشخص فعال  ایپو  طیمح  کیدر  

شدن، توسعه فناوری، و محیط به دلیل فرایند جهانی  تنهانهفناوری واقعیت افزوده    . ظهورهستند  کنندگانمصرف
نوع    ن یا  رودکنندگان پیش می پویا، بلکه همچنین به دلیل تغییرات نیازهای اطلاعاتی و دانش مصرف   وکارکسب
 ,.Davidavičienė et al)شودبرآورده    ترعیسر   انیمشتر  رییدر حال تغ  یاطلاعات  یازهاین  شودیمباعث    یفناور 

تحقیقات  هنوز ، و کاربردهای آن در حوزه بازاریابی  افزودهی فراوان فناوری واقعیت ها شرفتیپ باوجود . لذا(2020
تا تجربه استفاده از محصول   اندپرداخته  کنندگانمصرفبه  فناوری واقعیت افزوده  چگونه تعامل  محدودی به بررسی  

ارزیابی   شودیمآگاهانه منجر    خریدی  ها میتصمبه    تیدرنهاو    شودیمدستیابی به اطلاعات بهتر  را که منجر به  
  .کنند

به    خریدهای  گیریتصمیماساسی    تجربه بهینه و اطلاعات کامل از محصول از عوامل  مطالعه  با توجه به اینکه 
فناوری واقعیت  تا بتوان نقش واقعی    صورت گیرد، ضرورت دارد که مطالعات بیشتری در این زمینه  دی آیمشمار  

   منظوربه  تلاش پژوهش حاضر در    جهیدرنت.  شناسایی و تقویت کرد  ی خریدریگمی تصمدر رفتار خریداران و  را  افزوده  
از   خرید مبتنی بر بازاریابی با استفاده از فناوری واقعیت افزوده یریگمیو تصمهای رفتار خریداران  شناسایی ویژگی 

ی اساسی وجود دارد  هاپرسش فناوری واقعیت افزوده و بازاریابی است در این راستا    نه یزم  درمنظر خبرگان فعال  
   (.1است)جدول ذکرشدهکه در جدول زیر 

 سوالات پژوهش . 1جدول 

 پژوهش  اصلی سؤال
 است؟  یهایژگیو ی واقعیت افزوده دارای چه ابعاد و فناور به  توجه  باخریدار  یریگمیتصم 1

 پژوهش  فرعی یهاسؤال 
های  ی واقعیت افزوده  دارای چه ابعاد و ویژگیفناور  به  توجه  با  "مسئلهتشخیص  "گیری خریدار در مرحله  فرایند تصمیم 1

 است؟ 

 های است؟ ی واقعیت افزوده دارای چه ابعاد و ویژگیفناور  به  توجه  با   "جستجوی اطلاعات " گیری خریدار در مرحله  تصمیم 2

 های است؟ ی واقعیت افزوده  دارای چه ابعاد و ویژگیفناور به  توجه با "ارزیابی اطلاعات  "گیری خریدار در مرحله تصمیم 3

 های است؟ ی واقعیت افزوده  دارای چه ابعاد و ویژگیفناور بهباتوجه ی خرید ریگم یتصم "گیری خریدار در مرحله تصمیم 4

 های است؟ دارای چه ابعاد و ویژگی ی واقعیت افزوده فناور بهباتوجه پس از خرید "گیری خریدار در مرحله تصمیم 5

 

 مبانی نظری -2

 افزوده  تیواقع یفناور -2-1

  که  است  کسانی  به  نسبت  بیشتری  ٪94با ایجاد تجسم، دارای نرخ تبدیل   4شاپیفای  اخیراً اعلام شد که محصولات

 خریداران درصد از    90طبق گزارش فوربس،  .  (Kumar, 2022)برخوردار نیستند   افزوده  تیواقع  فناوری محتوای  از

 
4.  Shopify 
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  تی واقع  فناوری،  نیبنابرا؛  آورندیبه دست م  ی بصر   یابیو بازار  هالمیف  قیطور موثر از طراطلاعات را به  ییکایآمر

 ی با ابیبازار.   (Sung, 2021)باشد  متحدهالاتیمستقر در ا   یهاشرکت  یمهم برا  دیابزار جد  کی  تواندیم افزوده

  ی ا یدر درک افراد از دن  اءیاش  ا ی  تالیجیکننده را با ادغام اطلاعات درفتار مصرف  تواندیافزوده م  تی واقع  فناوری

 ,.Kazmi et al)شکل دهد  یارائه خدمات مشتر  یها ی، فروش و استراتژیاز برند ساز   تیحما  یبرا  یکیزیف

 ی ابیبازار  رایکننده موثر باشد زابزار تعامل مصرف  کیعنوان  به   ژهیوافزوده ممکن است به  تی واقع  . فناوری(2021

و بر ادراک، قضاوت و رفتار   کندیم  ریکنندگان را درگکه حواس مصرف  یابیبازار"  ای  کندی م  ریپذرا امکان  یحس

سه برابر است. این  فرد فناوری واقعیت افزودهای منحصربههای رسانهویژگی.   (Sung, 2021)گذاردیم  ریها تأثآن

شود و در محیط فرد از دنیای واقعی و مجازی است، تعاملی در زمان واقعی ارائه میفناوری یک ترکیب منحصربه

متمایز  های واقعیت مجازیکه آن را از سایر اشکال فناوری ویژگی فناوری واقعیت افزوده  .شودایجاد می  یبعدسه

است. در این واقعیت ترکیبی، محیط اطراف واقعی است، اما اشیاء و   "واقعیت ترکیبی"کند، قدرت ایجاد یک  می

افزوده   تیواقع .   (Yim et al., 2017)  .انداطلاعات تصویر شده در این محیط از طریق فناوری مجازی افزوده شده

قرار   شیدر حال ظهور موردستا  یفناور   کیعنوان  به  یدهندگان فناور توسط متخصصان و ارائه  یاطور گسترده به

  ر ی ها تأثروزمره آن  یدر زندگ  تالیجید  یبر نحوه تجربه و تعامل انسان با محتوا  یتوجهطور قابل که به   ردیگیم

 .(Heller et al., 2021a)گذاردیم

 

 د ی خر یریگمی و تصم دارانیرفتار خر -2-2

حقوق  هاییتوانا  تیتقو"عنوان  به  خریداران  یتوانمندساز  برا  اراتیاخت  ای،  خود    ا یمصرف    یفرد  اهداف  تحقق 

در    عیمداوم و سر  یهاشرفتیبا پ.  (Han & Broniarczyk, 2022)  شودیم  فیتعر  "بازار  گر یباز  کیعنوان  به

ها اجازه اند که به شرکتظاهرشده  یاعنوان رسانهافزوده به  تیواقع  فناوری  یکاربرد   یها، برنامه  یبخش فناور

  تیواقع.   (Khlaif Gharaibeh et al., 2021)نوآورانه و آسان تعامل داشته باشند  یبه روش  خریدارانبا    دهدیم

 ت ی واقع.   (Kazmi et al., 2021)شودیحس و تجسم محصول استفاده م  یبرا  ن یآنلا  دیافزوده در درجه اول در خر

افزوده تلفن همراه در مراکز    تی واقع  یکاربرد  یهادر مورد برنامه .  کندیم  جادی ا  را  مثبت  دیخر  یفضا  کیافزوده  

ا، مصرفدیخر با مزابرنامه   نیکنندگان   اتی)تجرب  یعاطف  یایمزا  نی( و همچنی)دانش ، آگاه  یشناخت  یایها را 

انجمن    ی، نظرسنج بیترت  نیه هم. ب(Schultz & Gorlas, 2023)کنندی( مرتبط مکنندهکیبخش و تحرلذت

داد که  2016) 5های اطلاعاتی حسابرسی و کنترل سیستم از    70تا    60( گزارش  واضح   یایمزا خریداران  درصد 

از   را در زندگ  تیواقع  فناوریاستفاده    ی ر یادگی  مورد  در  –  یاو هم حرفه  شخصی  هم  –روزمره خود    یافزوده 

مراقبتدی جد  یهامهارت مزا  یبهداشت  یها ،  دودیخر  یایو  راه  از  مشارکت  کار،  محل  در  آموزش  نما  ر،   شیو 

از    یبرخ  ل یافزوده به دل  تیواقع  فناوریتجارب  .     (Srivastava et al., 2021)کنندیمحصولات مشاهده م

  ک یشرکت در    فیوظا  جهی( و توجه و تمرکز که درنتیبودن ، تعامل و نوآورموردبحث درگذشته )زنده  یهایژگیو

 
5.  Information Systems Audit and Control Association )ISACA ( 
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 Kumar)رندیگیقرار م  انیجر  تیوضع  لیتسه  یفرد براطور منحصربه، بهدهدیرخ م   افزوده  تیواقع   فناوریتجربه  

& Srivastava, 2022)محصول تعامل داشته باشند و آن   کیبا    تواندیم  افزوده ،  تیواقع  فناوری  کمکبا    . افراد

و   یشخص  د یتجارب خر یبرا  دیجد  یهافرصت ایجادو   یاتجربه شبکه کیاز   یبرداربهره یبرا و را تجسم کنند

 ی ادراکات حس  . این فناوری  (Caboni & Pizzichini, 2022)  استفاده شود  ی فروشخرده  یهانه یزم  در  شرفتهیپ

  ش یبا افزا  .دهد  شیافزا  یزمان واقع   طیدر مح  میطور مستقبه  یکنندگان با قرار دادن عناصر مجازمصرف  یرا برا

گوشهمه بودن  برنامه  یها یجا   ، ها  تبلت  و  بهواقعیت    یهاهوشمند  فزاافزوده  فروشان توسط خرده  یاندهیطور 

ابزاربه   ی هایفناور.  (Choi & Choi, 2020)است  شدهرفتهیپذ  خریداران  قیعم  اتیتجرب  جادیا  یبرا  یعنوان 

  ی و شناخت  یعاطف  یهاافزوده بر پاسخ  تیواقع  فناوریطور موثر،  . به دهدیم  شیرا افزا   خریداران  نیآنلا  دیتجربه خر

نشان   یقبل  قاتی، تحق  ن یبر ا  علاوه.  (Daassi & Debbabi, 2021)گذاردیم  ریتأث  یکنندگان و قصد رفتار مصرف

 دار یمعن  ی اوه یبه ش  خریدار  طیکه محصولات در مح  شودیبهتر درک م  یافزوده زمان  تیواقع  فناوریکه    دهدیم

  یهاگسترش و استفاده از تلفن  لیافزوده به دل  تیواقع.  (Heller et al., 2021a)باشند  افتهیو تجسم  یجاساز 

و   دارانیبه درک بهتر رفتار خر  یکاربرد  یهااست. استفاده از برنامه   ش یروزمره ما در حال افزا  یهوشمند در زندگ

تا  کندیکمک م شودیمایجاد ها توسط شرکت مصرف ارزشمند که یاز اطلاعات که در الگوها یادیحجم ز دیتول

  یهاسازمان  .(Calderón-Fajardo et al., 2023; Jayaswal & Parida, 2023)را بهبود بخشد  کاربرتجربه  

  یبرقرار  یبرا   دیجد  یهاراهمداوم به دنبال    طور به  کنندیم   تیفعال  پر از ریسک و  ایپو  طی مح  کیکه در    یتجار 

، توسعه فناوری، و  شدنبه دلیل فرایند جهانی  تنهانهفناوری واقعیت افزوده    . ظهورهستند  خریدارانبا    مؤثرارتباط  

  ن یا  رودکنندگان پیش میپویا، بلکه همچنین به دلیل تغییرات نیازهای اطلاعاتی و دانش مصرف  وکارکسبمحیط  

 Davidavičienė et)برآورده شود    ترعیسر  خریداران  رییدر حال تغ  یاطلاعات  ی ازهاین  شودیمباعث    ینوع فناور

al., 2020)     که تجربه مشتری را    رندیگیمدر طول سفر مشتری، مشتریان در معرض نقاط تماس متفاوتی قرار

.  (Sands et al., 2016)، خرید و پس از خریددیخرش یپ. در مراحل   (Kietzmann et al., 2018)کندیمتعیین  

های فیزیکی یا آنلاین  ر تعامل با فروشگاه دی  خارج های داخلی و  خرید، خریداران تحت تأثیر محرکدر مرحله پیش 

که    دهد، ناهماهنگی شناختی زمانی رخ میجهیدرنت.   (Pantano et al., 2017)رندیگیمگیری قرار  هنگام تصمیم

کند یا ممکن است انتخاب کالاهای  خریدار پس از ارزیابی خرید، احساس کند که این خرید انتظارات او را تامین نمی

. در مرحله پس از خرید، خریدار ممکن است تصمیم  (Sweeney & Swait, 2008)تر بوده باشدرقیب عاقلانه

تواند بر رفتارهای دیگری مانند بازگشت محصول یا اهداف تبلیغات  بگیرد که شکایت کند یا نه، و این تصمیم می

 . (Bolkan et al., 2012)نیز تأثیر گذارد باشد 6ی اهیتوص

 

 پیشینة پژوهش  -2-3

 
6.  WOM 
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دست آورد چارچوب حوزه نظری   به   Science    web ofاز برترین اسناد علمی که از طریق جستجو در   محقق
ی  ریاستناد پذخود را مشخص نموده که شامل مقالاتی است که در حوزه بازاریابی با فناوری واقعیت افزوده دارای 

 .هستندو اعتبار 
الکترون( به این موضوع پرداختند که  2024ایرانی و همکاران) شکست    لی دلا   نیتراز مهم  یکی،    کیدر تجارت 

شرکت در   یشامل ناتوان  تواندی م  نیدر زمان اشتباه است. ا  ان یدرست محصول به مشتر  یشرکت، انتقال محتوا

با مح به   طیانطباق  پو خود  باوجود شرا  ایصورت  ن، شرکت  19-دیکوو  یریگمانند همه  یاژه یو  طیباشد.  به    ازیها 

و عوامل مرتبط   یبمانند، و ازآنجاکه فناور  یرشد کنند و رقابت   خواهندیدارند، اگر م  دی جد  یهایفناور  یاندازراه

 Irani)باشد  نهیزم  نیمناسب در ا  یابزار  رسدیبه نظر م  "ایپو  یها ستمیس"دارند،    یابیبازار  تیبر موفق  یاعمده  ریتأث

et al., 2024)  .یفروش در صنعت خرده   افزوده  تی واقع( به این موضوع پرداختند که  2023)  دایو پار  اسوالیجا 

ارائه اطلاعات محصول عم  نیآنلا  دیتجربه خر  را یز  شودیم  رفته ی( پذe-tailing)  یک یالکترون با   ش یافزا  قی را 

وو    وانهمز،  سراوال.  (Jayaswal & Parida, 2023)دهدیم م(  2023)  اسونیو  مشارکت    دهدینشان  که 

ها ازنظر قصد  آن یافزوده، همراه با اهداف رفتار تی واقع فناوری ان یجردر ها در محصولات بر تجربه آن خریداران

 Serravalle) گذاردی م ریتجربه تأث یگذاربه اشتراک ای هیو توص یفروش خرده   تیسااز وب دیو قصد بازد دیخر

et al., 2023) . فناوری واقعیت   یهاباارزش  یارزش انسانبه این موضوع پرداختند که ( 2023) نیآمو  وانگ

 تیک شده بر رضاادرا  افزوده  تی واقع  فناوریمختلف    یها فرد مرتبط است و ارزش منحصربه  شدهادراک  افزوده  

تجربه ( به این نتیجه دست یافتند که   2022ش و همکاران) ارگا.   (Wang et al., 2023)گذاردی م  ریتأث  یمشتر

که باعث تعامل  ایجاد  کندبرنامه  این  نسبت به شتریاعتماد ب و نگرش مطلوب تواندیم فناوری واقعیت افزوده  با

مطالعه   نیا   (2022)  و همکارانلیو   .(Arghashi, 2022)  شودیمفناوری واقعیت افزوده    یهاکننده با برنامه مصرف

( 3سال گذشته )  45جو فروشگاه در    ی( توسعه نقشه اجزا2گذشته )  یها و جهت  قاتی تحق  ی( بررس1)  نشان داد

به  ریمتغ  208  حیتوض مستقکه  )  میطور  مرتبط هستند  فروشگاه  جو  ترس4با  ارائه   کپارچهیچارچوب    کی  می (  و 

(  2022ی و ندیم )مامیعل.   (Lyu et al., 2022 (Daisy))یتیریمد  یامدهایپ  و  ندهیآ  یقاتیتحق  یها جهت

که هر دو   دهدیم  شیرا افزا  یاز اخلاق و تعامل مشتر  یدرک مشتر  (AR)  ق ی از طر  جادشدهیمعتبر ا  اتیتجرب

سهم    (2021)و همکاران    ونگ. ی(Alimamy & Nadeem, 2022)شودیارزش م  جادیقصد ا  شیمنجر به افزا

( ،  ی)حوزه حس  ییفضا  توانایی  –  افزوده  تیواقع   فناوریاست که سه درک کاربر از    نیمطالعه ا  نیا  ینظر  یاصل

  ی کنندگان برا قصد مصرف  یدیکل  یهانهیشی پ  –(  ی)حوزه شناخت  یحس حضور )حوزه احساس( و درک مفهوم

  ی ، سرگرم  یآموزشتجربه  یگریانجیم  قیبر مکان از طر  یمبتن  افزوده  تی واقع  فناوریبا       یناوبر   یهاستمیس  دیخر

در تجارت به این موضوع پرداختند که  (  2021و همکاران )  شن  .  (Yuan et al., 2021)است  یشناسییبای، ز

محصولات و   دیخر جیترو یکننده برابرنامه و عوامل موثر بر رفتار مصرف یطراح یهامیپارادا ی، هماهنگ یمجاز

  ی ضرور  یتیریمد  یامدهایپ  قیتحق  نیا(  2021ی و همکاران )کاظم.  (Shen et al., 2021)مهم است  اریخدمات بس

خود    یابیبازار   یهای مطالعه را در استراتژ  نیا  یهاه یتوص  توانندیدارد که م  یاب یبازار  رانیبرند و مد  ران یمد  یبرا
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نویسندگان این تحقیق با استفاده از نظریه شناخت (  2017)7و همکاران    لکنیه.  )Kazmi et al., 2021(قرار دهند

و جاسازی آن در تجربه کاربری، خریداران به یک تجربه   شدهیسازهیدهند که با ایجاد یک محیط شبنشان می

یابند. افزایش خدمات مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده، درک ارزش مشتری را با ارائه  نزدیک به واقعیت دست می

کند تا مشتریان  دهد. این تجربه کمک میو جاسازی محیطی افزایش می  شدهیساز هیزمان کنترل فیزیکی شبهم

   .یابدها افزایش می، ارزش تجربه خرید آنجهیاحساس کنند که در یک فضای واقعی حضور دارند و درنت

 

 شناسی پژوهشروش -3

و مرحله دوم تحلیل   هادادهی  آور جمعروش تحقیق در این پژوهش شامل دو مرحله است مرحله اول  چگونگی  

اینکه     باشدیم  هاداده  به  با توجه  اول  یا مشاهده جمعداده در مرحله  از طریق مصاحبه  ها . آنشوندیم  یآورها 

سپس شوند.    یآوراینترنتی و سوابق تاریخی جمع  یهاها، خاطرات، پست، عکسهالمیاز طریق ف  توانندیهمچنین م

 شوند یتقسیم م    هاها به دسته. در این فرآیند، داده شوندیم  لیوتحلهیها توسط فرایندی به نام مقایسه ثابت تجزداده 

مشابه باهم تحت یک عنوان مفهومی مشترک  ی  ها. دستهشودی شباهت یا تفاوت مقایسه مدسته بر اساس  و هر  

ماصلی    و یک دسته  شوندیم  یبندگروه های  داده (.     Corbin, J., & Strauss, A, 2008)دهندیرا تشکیل 

اند و ها، ویدئوها، و اسناد است. ابتدا محققان از روش جستجوی اصولی استفاده کردهپژوهش حاضر شامل مصاحبه

گیری قضاوتی برای تحلیل انتخاب شد. همچنین خروجی پریزما، تعدادی مقاله با روش نمونه  375در نهایت از میان  

گیری قضاوتی در مراحل پیش  صورت نمونه فروشی بهو مرتبط با فناوری واقعیت افزوده در حوزه خرده یتعدادی وید

تر و به، به درک عمیقهای مصاحاز خرید، حین خرید و پس از خرید انتخاب شد که به عنوان مکملی برای داده 

کنند. منابع این ویدئوها در جدول ضمیمه در انتهای مقاله آورده شده است. تری از موضوع پژوهش کمک میجامع

نفر خبره در حوزه فناوری واقعیت افزوده و بازاریابی برای این پژوهش استفاده شد که در ادامه به   13در نهایت، از 

 .پردازیمشرح جزئیات موارد می 

 مرحله اول

. این جستجو شامل  استاست که به شرح زیر  شدهاستفادهاصولی  جستجویابتدا برای جستجو در ادبیات از روش 

یا تبلیغات* یا رفتار  بازاریابی مانند تصمیم خرید*  انواع مختلفی از اصطلاحات مربوط  فناوری واقعیت افزوده و 

* یا  ی فروشخرده * یا تجارت* یا تبلیغ یا فروش* یا خرید* یا  کنندهمصرف * یا بازار یا فروش* یا  کنندهمصرف

 شدهاستفادهیا نوآوری که معمولًا در ادبیات بازاریابی    یبندبسته یا توزیع یا خرید یا محصول* یا قیمت یا    وکارکسب

 2033و    شدانجام    تینهای ب( ، جستجو در ادبیات را برای یک دوره  2023سپتامبر  8)  1402مرداد    11. در  است

(   2در جدول) شماره  باشدی مشامل عبارت زیر    web of Science  . لینک جستجو از پایگاه  آمدرکورد به دست  

 است.  شدهارائه

 
7.  Hilken, T., de Ruyter, K., Chylinski, M., Mahr, D., & Keeling, D. I. 
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 .دستور جستجو  2جدول 

 جستجو کلمات کلید در دستور 

((“augmented _ reality”) AND (marketing* OR purchase_ decision* OR Advertising* OR 

Consumer_ behavior* OR marketplace OR sale* OR Consumer* OR  trading* OR promotion 

OR sell* OR  buying* OR retail*OR business OR distribution OR purchasing OR product* OR 

Price OR packing OR Innovation*)) 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-

286acc21de22-9b5ee768/relevance/1 

 

و پیشرفت است. سالانه تعداد زیادی مقاله در زمینه بازاریابی منتشر    توسعهدرحالفناوری واقعیت افزوده در بازاریابی  
ادبیات در مورد این موضوع مستلزم بررسی تکامل این زمینه و شناسایی وضعیت فعلی    روبه رشدحجم   .شودیم

 ست یلچکاطلاعات در این زمینه است. در این صورت برای اطمینان از گزارش کیفیت بررسی پژوهش حاضر  

"PRISM"  این  شدهاعمال سایت    ستیلچک است.   .http://prisma-statementدر 

org/PRISMAstatement/checklist.aspx  که شامل:    باشدیممرحله متوالی   4است. که دارای    یدسترسقابل
بررسی انجام  در  نویسندگان  به  برای کمک  است که  گنجاندن  و  بودن،  واجد شرایط  غربالگری،  های  شناسایی، 

   .(1)شکل  باشدیها مآوری و تحلیل داده مناسب برای جمع یروشاست  که  شدهیطراحبهتر  مندنظام

 

تغداد کل مقالات بعد از اعمال متغیرها پایگاه
  

     

مقالات بعد از ارزیابی تکراری بودن
    

 

مقالات پس ار پیش پردازش بر مبنای معیارهای پروتکل
    

مقالاتی که صلاحیت حضور در سبد تحلیل نهایی را 
خواهند داشت

   

پژوهش با این تعداد مقاله انجام می گیرد  

مقالات تکراری  مقالات بعد از ارزیابی تکراری بودن تعداد 
که با اکسل به عنوان مقالات تکراری شناسایی شدند

  

مقالات بعد از ارزیابی تکراری بودن
English :زبان -1

در بازه زمانی ما باشد :سال-2
کتفرانس باشد-فصل کتاب  –نباید کتاب  :نوع سند-3
باید دارای شماره دستیابی باشندdio:   مقالات4 مقلات 

کلید واژه  – چیکیده -نام مولف عنوان -5
2

این مرحله حذف مقالات غیر مرتبط با خواندن چکیده و  
واژه های تمام مقلات است برای اینکه کارهای غیر  کلید 

مرتبط با حوزه حذف شود
    

 
یی

اسا
شن

ری
الگ

غرب
دن

 بو
یط

شرا
د 

واج
ی 

های
ی ن

 ها
اله

مق

 

 ی جستجو و انتخاب ادبیات ها هیرو . 2شکل 

 

 مرحله دوم  
سریع   نسبتاً،  ریپذانعطاف. تحلیل تم روشی  است  شدهاستفادهتحلیل تم    رویکرداز    هامصاحبه  لیوتحلهیتجز  منظوربه

بیان الگوهای درون   ارزشمند   اتیجزئرا در قالب    شدهیگردآوری  ها دادهاست. این روش    هاداده برای تحلیل و 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
http://prisma-statement/
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است   شدهاستفادهی کلارک و بروان  امرحله  ششتحلیل تم استقرایی    رویکردر این پژوهش  . دکندیمی  دهسازمان

 (.3) مراحل انجام به شرح زیر است شکل

 

 شنایی پژوهش ر
با دادههای جم    

شده  وری

ایجاد کدهای اولیه
)س   اولیه(

جستجوی تم ها ها بازبینی تم  تعری  و نام  اری تم
ها

نویسی گزارش 

 
 ( 2006کلارک و بروان، )  تحلیل تم مراحل روش کار . 3شکل 

 نه یزم  درصوتی بهره گرفته شد. پس از مرور ادبیات    صورتبه  افتهیساختار  مهین در این پژوهش، از روش مصاحبه  

ی مرتبط با  ها کتابو  "PRISM" ست یلچکی که شامل مقالات معتبر علمی از  ابیبازارفناوری واقعیت افزوده و  
بین اساتید حوزه بازاریابی و    وبرگشترفتپژوهش طرح گردید و طی چند مرحله    سؤالات  دارانیخری  ر یگمیتصم

مطرح شد. در حین مصاحبه با توجه به    3طبق جدول  پژوهشاصلی    سؤالاتمتخصصان فناوری واقعیت افزوده  
زیادی در ارتباط   دارانیخری اجرایی داشتند و با  کارها اینکه مطلعین در حوزه فعالیت خود در فناوری واقعیت افزوده  

 بودند خواسته شد که نمونه مثال هم بیان کنند. 
 . پروتکل مصاحبه    3جدول

 پژوهش  سوال اصلی
 ی است؟ هایژگیو دارای چه ابعاد و   (AR)ی واقعیت افزوده فناوری خریدار با توجه به ریگمیتصم 1

 پژوهش  سوال های فرعی
دارای چه ابعاد و    (AR)ی واقعیت افزوده  فناوربا توجه به    " مسئلهتشخیص  "گیری خریدار در مرحله  فرایند تصمیم 1

 های است؟ویژگی

 است؟  کنندهکمک فناوری واقعیت افزوده چگونه در درک نیازها و ترجیحات افراد   (1

تر مشکلات خود را  سریعشوند که خریداران بهتر و باعث می  فناوری واقعیت افزوده   هایچه ویژگی (2
 شناسایی کنند؟ 

دارای چه ابعاد و    (AR)ی واقعیت افزوده  فناوربا توجه به    "جستجوی اطلاعات "گیری خریدار در مرحله  تصمیم 2
 های است؟ویژگی

 است؟   کنندهکمک فناوری واقعیت افزوده در دستیابی اطلاعات چگونه   (1

 است؟ کنندهکمک چگونه  دارانیخر  ازیموردناطلاعات   ارائه فناوری واقعیت افزوده به  (2

مرحله  تصمیم 3 در  خریدار  اطلاعات   "گیری  به    "ارزیابی  توجه  افزوده  فناوربا  واقعیت  و    (AR)ی  ابعاد  چه  دارای 
 های است؟ویژگی

 است؟  کنندهکمک  دارانیخرفناوری واقعیت افزوده در مقایسه اطلاعات چگونه به  (1

 است؟  کنندهکمک ی محصولات چگونه  هایژگیو فناوری واقعیت افزوده ارزیابی  (2

مرحلهتصمیم 4 در  خریدار  به  ریگم یتصم  "گیری  توجه  با  خرید  افزوده  فناوری  واقعیت  و   (AR)ی  ابعاد  چه  دارای 
 های است؟ویژگی

 ؟ است  کنندهکمک خرید خریداران چگونه  در  فناوری واقعیت افزوده  (1

 است؟  کنندهکمکی ریگم یتصمفناوری واقعیت افزوده چگونه به خریداران در بهبود  (2

های دارای چه ابعاد و ویژگی  (AR) ی واقعیت افزوده فناورپس از خرید با توجه به  " گیری خریدار در مرحلهتصمیم 5
 است؟ 

 است؟  کنندهکمک واقعیت افزوده بر رضایت یا عدم رضایت خریداران به اقدامات بعد از خرید چگونه   (1
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  کنندهکمک بعد از خرید مشتریان چگونه   دارانیخری اطلاعات  گذاراشتراک واقعیت افزوده بر تمایل به   (2
 است؟  

ها ضبط شوندگان مصاحبهموافقت از مصاحبهکسب  از  قرار داده شد. پس    قهیدق  60متوسط زمان  برای هر مصاحبه  

مصاحبه    و هر  پایان،  از  گردید.پس  کدگذاری  و  حاضر،    شوندهمصاحبهافرا    ترانویسی  پژوهش    رعامل یمددر 

فناوری واقعیت افزوده هستند که به علت    نهیزم  درفناوری واقعیت افزوده و متخصصان    نهیزم  دری فعال  ها شرکت

قضاوتی و  در این  پژوهش    یریگنمونه.  اندداشتهفعالیت    نوظهور بودن این فناوری هم داخل و هم خارج ایران  

که هیچ ویژگی جدیدی ظهور نکند و  ابدییم تا زمانی ادامه  یریگنمونهفرایند باشد. می هدفمند و اطلاعات محور

گردآوری   هنگام  در  جدیدی  را    هادادهمفهوم  این سطح  نشود.  نظری  خلق   & ,.Corbin, J خوانندیماشباع 

Strauss, A. 2008))  .جهت مصاحبه به نقطه اشباع پایان یافت.    13از به اتمام رسیدن    ها پسآوری دادهجمع

بودند و مقالات خروجی پریزما و ویدیوهای مرتبط با    شدهانتخابهدفمند    صورتبه ها که  مصاحبه  لیوتحل هیتجز

تعیین    منظوربه  .شداستفاده    تم  لیتحلبودند، از رویکرد    شدهانتخابقضاوتی    صورتبهفناوری واقعیت افزوده که  

بر اساس نظر خبرگان شامل اساتید و کارشناسان حوزه فناوری نوین اصلاحاتی صورت   هاپرسشروایی محتوایی  

از   ،باز آزموناستفاده شد. برای محاسبه پایایی    باز آزموناین پژوهش از روش پایایی    گرفت. برای بررسی پایایی

 فاصلهکیها دو بار، در  از آن  هرکدامو    شدهانتخابتصادفی    صورتبه مصاحبه    3تعداد    گرفته انجامهای  بین مصاحبه

از   هرکدام، در دو فاصله زمانی برای  شدهمشخصاند. سپس کدهای  زمانی معین، توسط پژوهشگر کدگذاری شده

کدگذاری، ضریب   طریق میزان توافقات و عدم توافقات موجود در دو مرحلهشدند و از  ها با یکدیگر مقایسه  مصاحبه

از بیش   این میزان پایایی  کهن یابا توجه به    گزارش شد. 3پایایی آزمون برای پژوهش محاسبه و در جدول شماره  

پایایی و شد و می  د یتائها  اعمال کدگذاری  قابلیت؛    (Kvale, 1996)درصد است  60 توان ادعا کرد که میزان 

 . (4جدول)  تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است

 

. میزان درصد پایایی از طریق پایایی باز  زمون4جدول   

 پایایی  تعداد توافقات  تعداد کل  مصاحبه  ردیف 

1 𝑃2 74 34 91% 

2 𝑃9 57 24 84%  

3 𝑃13 43 20 93%  

 %89 78 174 کل

 

محقق   و  تمامبه  توجه  بااکنون  نظری  مکاتب  مزایایی  ریگبهرهی  از  )مصاحبهکدگذارمراحل    هاآنی  اسناد  ، ی 
ی تمامی بندمقولهکه بعد از    ابدییمتا جایی ادامه    هاداده استقرا گونه   کندیممشاهده، گروه کانونی، اسناد و...( آغاز  

در   8مطابق با نظر سالدانا (.  Corbin, J., & Strauss, A. 2008مقولات به اشباع نظری یا تئوریک برسند)
انجام    2014سال   از  و  کدگذارمحقق پیش  از مشاهدات واحدها ی روی  گذاربرچسبی  ابتدا هر یک  معنایی  ی 
بار  است را    شدهیآور جمعی قضاوتی و هدفمند و اطلاعات محور  ریگنمونهخود را که بر اساس یک    شدهیآور جمع

یی که اهمیت اطلاعاتی ندارد  هابخشی مهم را که حاوی اطلاعات است را از سایر  ها بخشو    کندیممطالعه    ها
 

8. Saldana 
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( و سپس از طریق هایلایت کردن Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldaña, J. 2014)کندیمجدا  
را   هاآن اطلاعات کیفی است،    لیوتحلهیتجزابزار    نیبروزترکه نسخه و     2020  9مکس کیو دی ای   افزارنرم در  

ی معنایی واحدها یی از  رمزگشای محقق برای  هاده یا  گونهنیاو    کندیممعین کرده و یادداشت و کامنت گذاری  
(. در پژوهش Moradi, M., & Miralmasi, A. 2020گیرد)برای دادن برچسب معنایی بنام کد اولیه شکل می

اولیه   کیفی، ی  هایژگیوکلمه یا عبارتی کوتاه است که به شکلی نمادین حاکی از    معمولًابه نقل از چارمز کد 
به  تواندیم  هاافتهاست. این ی شدهمشاهدهی ها افتهبخشی از ی ادآورو ی زیچکذات ی رندهیدربرگبرجسته و فشرده، 

ها مقولهدادن    وندیها، و پمقوله   ریها به ز، فرآیند ربط دهی مقولهیکدگذار  باشدیمشکل متن، صوت، فیلم یا عکس  
است که کدگذاری حـول   ها و ابـعاد اسـت. این کدگذاری، به این دلیل »محوری« نامیده شدهدر سطح ویژگی

و   شدهنیها و ابعاد حاصل از کدگذاری باز، تدو ها، ویژگیدر این مرحله، مقوله .یابد« یـک مقوله تحقق می»مـحور
جا مـی  یسر  قـرار  فزاینده خـود  دانش  تا  درگیرد  گردد  مورد  ای  ایجاد   & ,.Johnson Burke., R  )روابط 

Christensen, L. 2014 .) 

 

 هایافته -4

  مون مض  لیلحت  یادرجهسه  روش   بر اساس   ها مصاحبه  از  حاصل  هایداده  لیلح ت  فرایند  بررسی  به  بخش  نای  در
کنندگان  همچنین در ادامه به ویژگی دموگرافیک مشارکت  شد.ئه  ارالاصه  خ  صورتبه   مرحلههر    نتایج  و  شد  پرداخته

درصد 15.38،  کنندگانمشارکتدر ترکیب جنسیتی    شدهمشاهده فراوانی    به  باتوجهاست.    شدهپرداختهدر پژوهش  
در ترکیب   شدهمشاهده . با توجه به فراوانی  دهندی مدرصد را نیز آقاها تشکیل    84.61و    هاخانمرا    کنندگانمشارکت

تا    51درصد بین  0.07سال،  50تا  41درصد بین 69.23سال،  40تا 30درصد بین  23.07، کنندگانمشارکتسنی 
همچنین    60 دارند.   سن  ارشد،    84.61سال،  کارشناسی  تحصیلات  دارای  دارند.   15.38درصد  دکتری  درصد 

سال سابقه و   7تا    5صد بین   در  30سال سابقه،     4تا    2درصد بین  38  کنندگانمشارکتترکیب سابقه کار  0.38
پژوهشگر  کنندگانمشارکتاز    دو نفر  کاردارندسال سابقه  10درصد بالای    7.69سال سابقه،   10تا 8درصد بین   23

 .  باشندیمفناوری واقعیت افزوده و بازاریابی  نهیدر زمنفر دیگر متخصصان 11هستند. 
 

 شناسایی کدهای اولیه   و هامقالهی هادهیچکو  وهایدیوها ، مرحله اول: تحلیل مصاحبه
کد پایه 92پرداخته شد و در نهایت    هامقالهی  هادهیچک و    وهایدیوها،  در این مرحله به بررسی و تحلیل مصاحبه

 است. شدهارائهی اولیه ها کدو هاقولنقل ای از نمونه 5شناسایی گردید. در جدول شماره 
 مناب    هاقولنقلای از . نمونه  5جدول 

   قولنقل کد 
محصول    یهایژگیتطابق  و  قابلیت

 فرد  یازها یبا ن

 با محصول   بعدیتعامل سه

 تعاملات پرمحتوا و مؤثر 
 ی به خریداران الحظه بازخورد 

 های دنیای واقعی از محدودیت فرار 

ی  محصول را امتحان  هایژگیو  توانندیم قبل از خرید یک محصول خریداران   
مجازی در خانه    صورتبه آن را    توانندیم هنگام خرید مبل    مثلاًیا تست کنند.  

 هماهنگ است  یا نه    خانهی کند که  آیا با دکور بررسببینید و 
تا خریدار     شودی مهمچنین  در صنعت کفش هم از فناوری واقعیت افزوده استفاده  

یا طراحی رنگ  از  آیا  دهد مطمئن شود  را سفارش  اینکه کفش  از  کفش     قبل 
 یا نه. دیآی مخوششان 

 
9 .Maxqda 
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 کاهش ریسک انتخاب 

بیشتر به   خاطرتعلق احساس 
 محصول** 

 
 ی مختلف هاهیزاو مشاهده از 

 یبعدسه ی  سازمدل
 چرخیدن حول محور محصول

 اثربخش تحلیل بصری 
 افزوده  یبعدتحلیل سه 

  شود ی مرا در نظر بگیرد که در تلویزیون هم تبلیغات آن را پخش     رأسان  رآلاتیش
به نظر من  این نوع    دهدیمرا  در محل نصب نشان    رآلاتیشیی و  شوظرف.  

و فاصله بین  خریدار و  محصول     کندیم یی مثبتی برای خرید ایجاد  فضاتبلیغات  
  چشمتانجلوی    تانخانه فضای    دیرو یمبه فروشگاه    کهی وقت  مثلاً  بردی مرا از بین  

یا نه  اما  فناوری     دیآیم  تانآشپزخانه یا فضازی    هانتیکابنیست که ببیند به  
یعنی خیلی بهتر به ما امکان انتخاب    بردی مرا از بین    هاچالش افزوده این    تیواقع
 دهد ی مرا 

آسان گیریتصمیم  
 ارزیابی راحت و رایگان کالاها 

تردقیق  نتخاب ا  

خریداری کند     خواهدی مکه کالای که    دهد یماین فناوری این قابلیت را به فرد  
و در شرایط واقعی تست کند انگار که  آن کالا به دستش رسیده است و دارد  از  

امتحان    کندی مآن  استفاده   از خرید را  سپس    کندی مبدین ترتیب شرایط پس 
 ی ذهنی تصمیم بگیرد. جورن یهمی اینکه قبل از خرید جابه  ردیگیمتصمیم 

در    کاهش فشار روانی و استرس
 تصمیمگیری** 

 
  سبب  دیافزوده در خر  تیواقع  ی فناور هنگام استفاده ازی خریداران  ورتجربه غوطه  تجربه غوطه وری*

 .تر با محصول تعامل داشته باشدتر و واقعیشود که به شکلی عمیق می

 سازگاری با محصول 
 کاهش ریسک عملیاتی  

 علاقه به محصول 

ببیند آیا محصول  با محیطش،     تواندیم قبل از اینکه خرید نهایی را انجام دهد  
همچنین استفاده از  واقعیت افزوده در    "دارد  یا نه   علاقهسازگار است آیا  به آن   

که    دهدی مبه خریدار این امکان را     درواقعاست زیرا     کنندهکمک انتخاب برند  
ویژگی  کی  ن یاشده باشد و  روزبه  دیجدی  های فناوربرندی را انتخاب کند که با 
  .شودی ممزیت رقابتی برند محسوب  

 ی هوشمندبندستهب
پس از خرید از طریق   رضایتمندی

 گیم
 ی ارتباط عاطف

 ماندگارتر   تباطار

که پس از    شودی می  طراحی  هایباز   هابچه ی محصولات برای  بندبستهدر   
خرید  محصول ارتباط کودک  با آن برند قطع نشود  و این تجربه در ذهنش هک  

براش آشنا باشد و ممکن است     ، وقتی دوباره این کالا را ببیندبیترتنیابه شود.   
 بخواهد یک بار  دیگر آن را بخرد. 

ل فشار مضاعف بر  یجلوگیری از تحم
 ** مغز و قوه تخیل

 
ا  *تجربه لمسی از  افزا  یفناور  نیاستفاده    ی لمس  یو حت یصوت  ،یبصر  یهاتجربه  شیباعث 

 کندی مرا  بیشتر  هاتعامل و عمق تجربه آن   جهیکه درنت شودی م دارانیخر
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که با مخاطب بهتر ارتباط بگیرم     کندیمیک فناوری جدیدی است و به من کمک   دهانبه دهانتبلیغ 
انجام    دهانبه دهانکه تبلیغات    شودیمی  نوینی  است باعث  فناورچون  این  

 میگوی ممن که تجربه خرید محصول با واقعیت افزوده دارم به دوستانم    مثلاًشود.  
که یک فناوری به من کمک کرده است اطلاعات بهتری دست آورم این همان   

 است. دهانبه دهانتبلیغ 
 ویدیوها  **

   هامقاله*
 ها مصاحبه  

   منبع 

 
 بندی کدها و شناسایی مضامین فرعی مرحله دوم: دسته
تم گزینشی شکل گرفت. سپس   13کد اولیه در قالب مضامین فرعی پرداخته شد و  92بندی  دستهدر این مرحله به  

واقع شد که در جدول شماره    دیتائمورد    تیدرنهابندی صورت گرفته در اختیار خبرگان این حوزه قرار گرفت و  دسته
 است.  شدهارائه 6

. کدهای اولیه و تم گزینشی 6جدول   

 تم گزینشی  کدهای اولیه 
 محصولات،  یبعدمشاهده سه ،  *خلاقیت مشتری ، *بودن  زیانگشگفت  یت،جذاب  ،انگیزهیجان 

فردی احساسات  خریداران،  ، تحریک  گرفتتن  تعاملی  الهام  به  ،  اینفوگرافی  تعلق  احساس 
 * ی ذهنیسازهیشب، **محصول

 تجسم بهتر نیازها  
 

بصری، تناسب کالا با نیاز    صورتبه ی محصولات  هایژگ یو نیازهای افراد با معرفی و    نیتأم
صورت بصری با توجه  های محصولات به معرفی ویژگی  برای مشتریان،  افزودهارزش فرد،  

   به سلیقه افراد

 بصری سازی  
 

ای تجربه ،  *یباشناسیزتجربه چند حسی، تجربه  ،*ی لمس تجربه   ی،صوت  تجربه   ی،تجربه بصر
 ،*فردی  ورتجربه غوطه ، تجربه مشابه با واقعیت،  تجربه شخصی  ،**نگرندهیآتجربه    ی،فانتز

 * ربه هرگز دیده نشدهتجی ریپذامکان  ،متفاوت و مؤثر ایتجربه 

ی تعاملی هاتجربه   
 

کاهش احتمال   خریداران،ای در دسترس  طور لحظه به ضروری  طلاعات مهم و  قرار دادن ا
زیاد،خطا دیتاهای  تعاملی  با محصول،  بعدیتعامل سه   ،  بازخورد  توضیحات  به  الحظه،  ی 

  کاتالوگ   ی، تست دامنه بیشتری از کالا،بعدسه گرافیک    صورتبه خریداران، ارائه محصول  
  ، تعامل پرمحتوا  ی و دقیق،اسه یمقااطلاعات    ارائه  ،*شدهادراک تشخیص  ،  واقعیت افزوده،

 های دنیای واقعی از محدودیت فرار 

دسترسی سریع به  
 اطلاعات 

 

سازی  شبیه  . اطلاعات*دهندهی آگاه،  *، اطلاعات زندهترجامع اطلاعات    کیفیت اطلاعات،
 *شدهادراک ، اطلاعات واقعی، وضوح ترگسترده

کاهش ابهام و افزایش   
 اطمینان

ارزیابیتست مجازی   چند  ارزیابی عملکرد  بصری،    آسان  محصولات، جانمایی محصول، 
   زمانهم  صورتبه محصول 

ی هایژگیو ارزیابی 
 محصولات  

از   مختلف،هاه یزاو مشاهده  تصورات  مطابقت،  یبعدسه ی  ساز مدل   ی  در    با  با   خریدفرد 
 تیواقع یبا فناورمحصولات  اثربخش، تحلیل بصری واقعیت افزوده

 مقایسه تعاملی 
 

  ،عملیاتی  ریسککاهش    در خرید،  سازیسفارشی   ،تصمیمات خرید بادانش بیشترگرفتن  
کاهش ریسک مالی، کاهش ریسک    ،افزایش نرخ اطمینان در خرید  کاهش ریسک انتخاب، 

 محصولات  کاهش ریسک سلامت  روانی، کاهش ریسک عملیاتی،

 خرید مطمئن خریداران
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ی بهینه، ر یگمیتصم    ،**کاهش فشار روانی و استرس،*.بهبود رفاه کلی  آسان،  گیریتصمیم
، جلوگیری از تحمیل فشار مضاعف بر    ترع یسر، صرفه اقتصادی، تصمیم  جویی زمان  صرفه 

   **یریگمیتصممغز و قوه تخیل در 

 ی ریگمیتصمتسهیل 
 

  ، کارشناس سخنگو،**، دفترچه راهنمایی تعاملی  استفاده از محصولخدمات تعمیرارائه  
 محصول، در ارتباط با کارکرد  یادگیری مفاهیم پیچیده کردن  ترآسان 

 راهنمایی تعاملی 
 

به   اطلاعات   افتیدر به   اطلاعات   افتیدر  ،می گ صورتمحصول  داستانمحصول    ،صورت 
 ، استفاده از انیمیشن برای ارائه اطلاعات فنی و نحوه عملکرد محصول

  ی هوشمند ساز
   فرآیندهای آموزشی

هوشمند نگهداری  و  افزوده  حفظ  واقعیت  کمک  با  با   ،محصول  محصول  کردن  اسمبل 
جداسازی محصول برای   ، امکان دسترسی آسان به پشتیبانی پس از خرید،واقعیت افزوده

 بندی هوشمند محصول بسته  ،جابجایی

قابلیت فناوری بعد از  
 خرید

 استفاده مجدد از فناوری واقعیت افزوده برای خرید  ،دارانیخر، رضایت  دهانبهدهان تبلیغ  
محصول، مجدد  خرید  قصد  میزان    محصولات،  کاهش    و   تعویضکاهش  کالا،  برگشت 

 کاهش شکایت  پشیمانی در خرید،

 تجربه خرید مفرح 

 

 ** ویدیوها 
   هامقاله*
 ها مصاحبه  

   کدهامنبع 

 
 مرحله سوم: شناسایی مضامین اصلی 

  مشابه   دسته  یک   در  داشتند  مفهوم  و  یریگجهت  در  که  شباهتی  بر اساس   فرعی  مضامین  بندیدسته  مرحله،  نیدر ا
مضمون اصلی است که در جدول   3مضمون فرعی و  5شامل    شناساییشامل  مرحله    نای  خروجی،  رفتندگ  قرار

 ( ارائه شد. 7شماره )
. مضامین اصلی و فرعی 7جدول   

 تم گزینشی   مضمون فرعی  مضمون اصلی 

 
 مرحله پیش از خرید  

ی خریدار  در  ریگمیتصم
 مرحله تشخیص مسئله 

 تجسم بهتر نیازها 

 بصری سازی 

 ی تعاملی هاتجربه 

 
 

 مرحله حین خرید 

ی خریدار  در  ریگمیتصم
 مرحله جستجوی اطلاعات  

 دسترسی سریع به اطلاعات 

 افزایش اطمینان کاهش ابهام و 

ی خریدار  در  ریگمیتصم
 مرحله ارزیابی اطلاعات 

 ی محصولات هایژگیو ارزیابی 

 مقایسه تعاملی 

ی خریدار  در  ریگمیتصم
 ی خرید ریگم یتصممرحله 

 یریگمیتصمتسهیل 

 خرید مطمئن خریداران

 
 مرحله پس از خرید

 
ی خریدار  در  ریگمیتصم

 مرحله پس از خرید

 راهنمایی تعاملی 

 فرآیندهای آموزشی  ی هوشمند ساز

 قابلیت فناوری بعد از خرید 

 تجربه خرید مفرح 

 
خرید مبتنی بر بازاریابی با استفاده از فناوری   ی ریگمی و تصمهای رفتار خریداران  شناسایی ویژگی در ادامه مدل

 نمایش داده شد. 4طراحی گردید و در شکل شماره  افزودهواقعیت 
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 شنهادها یپی و ری گجهینت -5
فن  ریاخ  یهاشرفتیپ فرصت  یها یورادر  ارتباطات  و  مح  یبرا  ی اطلاعات  با    شدهیغن  دیجدیی  هاطیتوسعه 

ارائه  کندیفراهم م  تالیجید  یها یفناور    اء یکه اش  ییرا گسترش دهد، جا  یکیزیف  دنیایشده توسط  تا امکانات 
در    یدرصد  38رشد  ؛    2020در سال    (AR) فناوری واقعیت افزوده  .شوندیادغام م  تیبا موفق  یو مجاز   یواقع 

  ی دلار  اردیلیم  76.99رشد    2024که تا سال    شود_ می  ینیبش یو پ  است  را گزارش کرده  (AR)  یصنعت جهان
روشی نوین است که چگونگی تعامل   (AR)  افزوده  . فناوری واقعیت(Heller et al., 2021b)داشته باشد  گرید

های مجازی از محصولات در محیط واقعی  بخشد. با ارائه نمایشکنندگان با اطلاعات محصول را بهبود میمصرف
دهد تا جزئیات محصول را به شکلی ملموس و این امکان را می خریداران به  (AR) کاربر، فناوری واقعیت افزوده

اعتماد می فیزیکی خود  به حضور  بیشتر  و  به تخیل خود  کاربران کمتر  بنابراین،  کنند.  پردازش  با  بصری  کنند، 
 نیب شوند. این تجربه جذاب، پلی راهای محصول به طور مستقیم و در تعامل با چهره یا بدنشان مواجه میویژگی

های خرید  گیریدهد تا تصمیممی  را  امکان  خریداران اینبه    کند و_ ایجاد میهای فیزیکی  خرید آنلاین و فروشگاه
در ارتباط با   .(Barta et al., 2023)تری از ظاهر و عملکرد محصول انجام دهندخود را بر اساس درک عمیق

اندکی  هاپژوهشی در عصر دیجیتال  ریگمیتصمی رفتار خریداران و  ها یژگیوشناسایی   است ولی    شدهانجامی 
با رویکرد کیفی نپرداخته است. هدف پژوهش   یریگمیتصمی رفتار خریداران و  ها یژگیوهیچ پژوهشی به شناسایی  

ی با رویکرد کیفی از منظر خبرگان فعال زمینه فناوری  ر یگمیتصمهای رفتار خریداران و  حاضر، شناسایی ویژگی

بندی کدهای مرتبط _ بیانگر این است که در پژوهش حاضر پس از دسته  ها_ واقعیت افزوده و بازاریابی است. یافته
تم فرعی و    5ی گزینشی؛  هاتمدر میان    وبرگشترفتپس از    تیدرنهاتم گزینشی به دست آمد. و    13  درمجموع

ی حین خرید با ریگمی تصمی پیش از خرید با فناوری واقعیت افزوده،  ریگمیتصمتم اصلی شناسایی که شامل  3
پژوهش،   موردنظرکه در زمینه    باشدیمی پس از خرید با فناوری واقعیت افزوده  ری گمیتصمفناوری واقعیت افزوده  و  

خرید مبتنی بر بازاریابی با فناوری   یریگمیو تصمهای رفتار خریداران  قابل تبیین است. در ادامه به شناسایی ویژگی
 .  میپردازیمتم اصلی  3واقعیت افزوده در قالب این 

 
 است.  "تشخیص مسئله"ی پیش از خرید با فناوری واقعیت افزوده که شامل ر یگمیتصممضمون اصلی 

ی را  داریمعنتفاوت    دئالیاکه خریداران میان وضع مطلوب و    دهدیمتشخیص مسئله زمانی رخ  ه  در این مرحل
که مسئله  اعم از مسئله کوچک یا بزرگ، ساده یا پیچیده را باید    رسدیممشاهده کنند و خریداران به این نتیجه  

،  (Sands et al., 2016) خریدگیری پیشدر مرحله تصمیم  (. Seyed javadein & Esfidani.,1393حل کنند)
فناوری واقعیت افزوده در این مرحله نقش مهمی    .رندیگیهای داخلی و خارجی قرار متحت تأثیر محرک  خریداران

و    بخشدیم  تجربه خرید را بهبود  ن  های فیزیکی یا آنلایگیری در تعامل با فروشگاهو هنگام تصمیم  کندیایفا م
م ارائه  را  بیشتری  تعاملی  و  مفید  محدهدی اطلاعات  و رک.  مشارکت  میزان  و  خرید  فراوانی  مانند  درونی،  های 

تأثیر بگذارند.   خریدارانگیری  توانند بر تصمیممی  های خارجی، شامل عوامل محیطی مانند طراحی و فناوریمحرک
های خارجی را تقویت فناوری واقعیت افزوده با افزودن عناصر تعاملی و جذاب به طراحی محیط خرید، این محرک

به دنبال چیزی   وکارهاکسب. به همین علت  (Garaus et al., 2015) بخشدیکرده و تجربه خرید را بهبود م
که   دانندیم د و  خودآگاه هستن  یگذارهیهستند زیرا از تأثیر تعامل با بازده سرما  خریدارانبا    ساده  فراتر از مشارکت
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در تلاش برای  وکارها  تجارت الکترونیک آنلاین، کسب  یها تی تعداد فعال  رشدبا   .دهدیمتعامل، بازده رو افزایش  
با معایب عدم تعامل رو در رو با  د و همچنینبرتری رقابتی نسبت به رقبای خود در ارائه خدمات الکترونیکی هستن

تعامل خود  خواهند _ می  و    هستندمانع  این    بر غلبه  در تلاش    آگاه هستند به همین علت، کسب وکارها  ،خریداران
صورت آنلاین در طول زمان از  تعامل فناوری ارائه شده به  .دهندیبا استفاده از فناوری افزایش م  خریدارانرا با  
فناور  یها چت سایر  و  بات  چت  به  تکامل  ترشرفتهیپ  یها یزنده  افزوده  واقعیت  تعاملی  فناوری    افتهیمانند 
تجربه  (. 21et al., 20  Moriuchi)است ارائه  با  فناوری  تعاملی و شبیهاین  به  سازیهای  دقیق،   خریداران های 

  دهند بهبود    خود را  گیری خریدفرآیند تصمیمو     کند تا با اطمینان بیشتری محصولات را انتخاب کنندکمک می
(Eswaran et al., 2023)  .  واقعیت    یها یکه آن را از سایر اشکال موجود فناورفناوری واقعیت افزوده  ویژگی

، هستاست که در آن محیط اطراف واقعی ا "ترکیبی واقعیت  "  یرسانه  توانایی ایجاد  کندیمتمایز م (VR) مجازی
 اشیای   تا هر دو  دهدیدوربین وب اجازه م  استفاده از یک  .به تصویر کشیده شده در محیط مجازی هستند   اما اشیاء

ویدیو   شی نماطور همزمان در صفحهمحصول موردنظر( به )مانند   و اشیاء مجازی  (قسمت بدن کاربرمانند    فیزیکی )
را با نمایش تجسم محصول بر روی   خریدارانخرید آنلاین تجربه خرید    نهیدر زماین خصوصیت    کاربر قرار بگیرند  

 . (Ma, J. Y., & Choi, J. S. 2021) کندیفیزیکی غنی م  یها یژگیتصاویر و
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یافتند که   ذکرقابلهمچنین    نتیجه دست  این  به  پژوهش خود  ییم و همکاران در  است که محققانی همچون 
و در مقایسه با ارائه محصولات مبتنی بر وب ،   کندیمزایای ارتباطی موثری را فراهم مفناوری واقعیت افزوده  

با فناوری   مثبت قصد خرید ، که منجر به نگرش  کندی، لذت و سودمندی بیشتری را ایجاد میور نوآوری، غوطه
افزوده زمینه  (Yim et al., 2017)گردد  واقعیت  این  در  افزوده فناوری .  مورد    واقعیت  در  بیشتری  اطلاعات 

دهد.  راحتی و سهولت در خرید را افزایش می   یتوجهطور قابلبه ، فناوری واقعیت افزودهدهدیمحصولات ارائه م
فناوری   با استفاده از  .نظیر و کارآمدتر داشته باشند دهد تا تجربه خریدی بیاین فناوری به مشتریان امکان می

و بررسی کنند که چگونه در محیط واقعی    تستصورت مجازی  توانند محصولات را بهمی  خریدارانواقعیت افزوده،  
 کند وکمک می ی خریدریگمیتصماران در مرحله پیش از تردیدهای خرید این امر به کاهش .شوندها ظاهر میآن

با    جهیدرنت کنند.    تواندیمبیشتری    نفساعتمادبهخریداران  ازخرید  استفاده  با  افزوده  کاربران  واقعیت  فناوری 
  ذکر قابل.   (Al Hilal, 2023)شوندیم  ها آشناو بهتر با آن  کنندیمحصولات یا خدمات را در محیط واقعی تجربه م

پس از برخورد با یک تجربه کاربری است که محققانی همچون کاظمی و همکاران به این نتیجه دست یافتند  
به خرید  خریداران  پیشرفته،   از  و    کنندی مپیدا  نگرش مطلوبی نسبت  بردن  افزوده  لذت  طور به   فناوری واقعیت 

مثبت خریداران نسبت به فناوری   نگرش . (Kazmi et al., 2021)گذاردیتأثیر م خریداران مستقیم بر قصد خرید
.  (Eswaran et al., 2023).  کند یمفراهم  که این فناوری    است  یاافته یهای بهبودواقعیت افزوده از مزایا و تجربه

بر   کنندیم  برداریاز این نگرش مثبت بهره و    کنندیماستفاده   فناوری واقعیت افزود هایی که ازفروشگاهبرندها و  
های عاطفی و منطقی خریداران را در تصمیم گیری پیش از  خود انگیزه  نوبهبهگذارد و  رفتار خریداران تأثیر می

 .  (Kazmi et al., 2021)کنندخرید تحریک می

اصلی   شامل  یریگمی تصممضمون  افزوده  واقعی  فناوری  با  خرید  حین  مرحله  ریگمیتصم"در  در  خریدار  ی 

.  باشد یم"ی خریدار در مرحله خریدر یگمیتصم  ی خریدار در مرحله ارزیابی خرید وریگمی تصم  ی اطلاعات،وجوجست

ی اطلاعات فرایندی وجوجستخریدار به وجود مسئله پی برند، برای حل آن نیازمند اطلاعات هستند.  کهیهنگام
مناسب هستند ) آوردن اطلاعات  به دست  برای  اتخاذ تصمیم معقول در تلاش  برای   Seyedاست که خریدار 

javadein & Esfidani., 1393  .)  های واقعی  سازیتواند با ارائه اطلاعات دقیق و شبیهواقعیت افزوده میفناوری

  دهه   همچنین با توجه به اینکه در   .تر و با اعتماد بیشتری تصمیم به خرید بگیرندکمک کند تا مطمئن  خریدارانبه  
فناوری    در دسترس همگان بوده است،  اطلاعات  جستجوی  برای  یالهیعنوان وسبه  همراه  تلفن  یهادستگاه  گذشته،

 ,.Jung et al)  است  شده  ی تجاریهابرنامه سریع    و موجب رونق  است  اهمیت یافته  شیازپش یبواقعیت افزوده  

2021a)واقعی   دنیای هایموقعیت  روی  بر  بعدیدر نمایش محصولات مجازی سه  فناوری واقعیت افزوده  . توانایی  
  به   تجسم  نوع   این .  دهد  کاهش  آنلاین  محصول  جستجوی  ندیفرا  طول   در  راکنندگان  مصرف  شناختی  بار  تواندیم

 ,.Srivastava et al)  بگیرند  تصمیم  واقعی  دنیای  در  یکپارچه  محصول  ظاهر  اساس  بر  تا  دهدیم  اجازه  دارانیخر

  مرتبط   ذهنی  فرآیندهای  فناوری واقعیت افزوده بر  توسطشده  ارائه  ذهنی  تصویربرداری  افزایش ظرفیت  .(2021
 در   خریداران  ناهماهنگی  و  سردرگمی  ،  اضطراب  مانند  شناختی،  حالات  این.  است  رگذاریتأث  شناختی  یهاباحالت

 .  (Eswaran et al., 2023) کندیم  متوقف خرید را 
 
. این  ندیگویم، مجموعه فراخوانی شده  شوندیمی خرید  ریگمی تصمدر نتیجه گزینه های که وارد فرایند ارزیابی و   

بیشتر   هایفروش خردهاست که در حال حاضر در حافظه وجود دارد و محصولاتی که در    مجموعه شامل محصولاتی
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ی تصمیم او باشند ها نهیگزجزو    خواهدینمی  ولآگاه است    هاآن. محصولاتی را که خریداران  از  ندیآیمبه چشم  
 اثر یبخریدار نیستند را مجموعه راکد یا    موردتوجه  اصلاًگویند. اما محصولاتی را که  مجموعه ناجور یا ناشایست می

 (.  Seyed javadein & Esfidani. 1393) ندیگویم
  . فناوری واقعیت افزود(Jung et al., 2021b)  استمؤثر    کاربران  فضایی  توانایی  بهبود  در فناوری واقعیت افزوده 

افزوده  با   را  آنلاین  محصول   ارائه  که  استفرد  منحصربه  ویژگی  سه  دارای   ارائه  اشکال  سایر  از  فناوری واقعیت 
 مجازی  محصولات  همپوشانی  با  را  مجازی  و  واقعی  دنیای  اول، فناوری واقعیت افزود  کندیم  متمایز   آنلاین  محصول

واقعاً    که  ارزیابی کنند   را  محصولی  تا  سازدیم   قادر  راها  آن  که  ،کندیم  ترکیبها  آن  اطراف  محیط  بر خریداران یا
 . بهشوندیم   داده   نشان   واقعی  زمان  در   و  هستند  تعاملی  افزودهفناوری واقعیت    در   مجازی  اشیاء  ،   دوم  دارد  وجود
  هوشمند   تلفن   دوربین  یا  کم  وب  طریق  از  خود  اطراف  محیط  یا  خود  واقعی  دید  معرض  در  کاربران  که  معنی  این
 استشده  ثبتی  بعد سهی  فضا  در  مجازی  شی  ،  سوم.  است  شده  پوشانده  مجازی  محصولات  با   که  رندیگیم  قرار

  تصور   دارند  تمایل  خریداران  .(Smink et al., 2019)ی استبعدسه  فضای  در  ثابت  موقعیت  دارای  بنابراین  و
  امر   این.  ردیگیم  قرار  محصول  یک  انتخاب  هنگام   در  خودشان  محیط  در  چگونه  شدهیابیارزکه یک گزینه    کنند

  یا   نشیمن  مبلمان در اتاق  قطعه  یک   مانند  شوند،  هماهنگ  محیطی  عناصر   سایر  با  باید  که  محصولاتی  برای  ژهیوبه
 . (Eswaran et al., 2023). است مهم بسیار ،کندی مبرجسته  را صورت ی ها یژگیو که آرایشی محصولات

 ند یگزیم  بر های تجاری مختلف در سبد انتخاب یک یا چند نام تجاری را  _ خریدار در مرحله ارزیابی از میان نام
 ,Kotler, P.,& Keller)نام تجاری در خود بپروراند  نیترارجحخریداران همچنین ممکن است قصد خرید را برای  

K ., 2011)  .خرید تا حد بسیاری تحت تاثیر   یریگمیتصمی خریدار برای تغییر، تعویق یا اجتناب از  ریگمیتصم
ها در مواجهه  آنعواطف  بر احساسات و    خریدارانعدم اطمینان  (.  .Kotler, P  1999)مخاطره ذهنی او قرار دارد

تأثیر م م  خریدار  کهیوقت .گذاردیبا تصمیم خرید  را درک  اینکندیهنگام خرید یک محصول ریسک    مسئله    ، 
م ایجاد  با  (Barta et al., 2023)تأثیر گذاردخریدار    یریگمیبر تصم  تواندیکه م  کندیاحساسات منفی  . خرید 

خریداران این به   افزوده. فناوری واقعیت  دهدی م  شیافزا  دیرا نسبت به خر  نانیسطح اطم  افزودهفناوری واقعیت  
رسد. کنند و ببینند چگونه در محیط واقعی به نظر می  ارزیابی  صورت مجازیدهد تا محصولات را بهمی را  امکان  

انتخاب محصولات منجر شوداین ویژگی می با فراهم آوردن  فناوری واقعیت افزوده  .تواند به افزایش دقت در 
دقیق شبیه اطلاعات  و  تعامل  واقعتر،  به سازی  می  خریداران  گرایانه،  تصمیمات  کمک  تا  و  کند  بیشتر  آگاهی  با 

 خریدارانبسیار مهم است، زیرا زمانی که    خریداران  تصمیمدرک مفهوم  .  (Pini et al., 2023)بگیرند  یترمطمئن
 تصمیم احساس قدرت و اعتماد بیشتری نسبت به    تر هستندهای خاص آن مطمئندر مورد یک محصول و ویژگی

و    شودیمگرفته  که توسط واقعیت افزوده    یتصمیم   رودیمانتظار    بنابراین،  .(Garaus et al. 2015)خود دارند
به همراه داشته باشد و منجر   ی خریدریگمینتایج بهتری برای مشتریان در تصم  ردیگیمی که صورت  کاهش ریسک

 (.  Barta et al., 2023)آنلاین شود خریدقصد به تعامل بیشتر با 
 

با  فناوری واقعی افزوده شامل  ریگمیتصممضمون اصلی دیگر   ی  پس از  امرحله ی در  ریگمیتصم"ی در خرید 

. با خریدن کالا کندیمی احساس رضایت یا عدم رضایت اتااندازه معمولًااست. پس از انجام خرید، خریدار  "خرید

از  پس. بازاریابان باید رضایت  ابدییم، بلکه تا دوره پس از خرید همچنان ادامه  رسدینموظیفه بازاریاب به اتمام  

و   خرید  از  پس  اقدامات  را    مورداستفادهخرید،  خرید  از  پس  کالا  دست  از  خلاصی  داشته    قیدقیا  نظر  زیر 

 دهد یباید رخ دهد و آنچه واقعاً رخ م  ازآنچه  خریداران  ینیبشیرضایت به تفاوت بین پ.  (Kotler, P ,1999)باشند
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 .است  احساسیشناختی و هم    صورترضایت هم به.  است  تریراض  خریدارباشد،      ترهرچه تفاوت کم.  اشاره دارد

دهد تجربه حداقل به همان  نیست، بلکه ارزیابی است که نشان می  خریدارانرضایت فقط خوشایند بودن تجربه  

رضایت یک عامل مهم در بازاریابی است که منجر به  (.  Hunt, S. D. 2014)  رفت بوده استخوبی که انتظار می

دهنده رضایت است، به همین  از کیفیت محصول و خدمات نشان (    )خریدارارزیابی فردی   .شودی وفاداری مشتری م

  خریداربر رضایت  یتوجهتجربه تاثیر قابل. کنندیم یگذاره ی ها در بهبود آن سرمادلیل است که بسیاری از شرکت

روابط مثبت   تواندیاقعیت افزوده مو  (Amanah et al., 2023). شودینوبه خود منجر به روابط پایدار مدارد که به

  اینافزایش دهد.  شده  را از طریق ایجاد ارزش تجربی ادراک  خریدارانرضایت    و  مشتری و برند را تقویت کند

یک محصول را ارزیابی   ی که خریدارانر آن زماند را قبل از خرید ایجاد کند  خریدارانرضایت    تواندیحتی مفناوری  

 .Poushneh, A., & Vasquez, A. Z)و درست قبل از اینکه مشتریان تصمیمات خرید خود را بگیرند  کنندیم

2017.) 

ایجاد  برای مشتریان  دار یتجربیات معناست که  شدهیطراح ی اگونهبه واقعیت افزوده است که ذکرقابلهمچنین  

یک جزء از   عنوانبه  شودی برند، محصول و خدمات م  تصورات مثبت ازمنجر به رضایت مشتری و  که    کندیم

یک محصول    نوشته مایکلولف"اقتصاد سرگرمی"در کتاب  .تجربه، سرگرمی نقش مهمی در فعالیت اقتصادی دارد

نخوا زنده  سرگرمی  جزء  یک  بدون  آینده  در  ماند  احتمالًا  محققانی .  (Mehmetoglu & Engen.,2011)هد 

یافتند که   نتیجه دست  این  به  پژوهش خود  تام دیک و همکاران در  را  ی، سرگرمیورغوطههمچون   و حضور 

ها باید توجه بنابراین شرکتی دارد  برجستهبا فناوری واقعیت افزوده نقش   برای رضایت خرید  یهاعنوان واسطهبه

تجربیات که  افزوده  کنند  واقعیت  فناوری  با  ببخشند  را   خرید  رضایتبهبود  و  مشارکت  افزایش    خریداران  تا  را 

 (. tom Dieck et al., 2023)دهند

 های پژوهشمحدودیت -6

ایران   ی کل دنیا و کشوروکارها کسب محدودیت اصلی در پژوهش ما به دلیل نوپا بودن فناوری واقعیت افزوده در
افراد   به  برای دسترسی  داشتند.  فعالیت  این حوزه  در  افرادی شد که  تجربه  و  به کمبود تخصص  منجر  بود که 

هایی مانند  های مختلف شدیم که از فرصتهای و همایشاین پژوهش مجبور به شرکت در نمایشگاه   موردنظر
برگزار شد، استفاده نمودم. این امر    1402  رماهیت  7تا    4ان همچون الکامپ که در تاریخ  رته  یالمللن ینمایشگاه ب

را کنند مصاحبه  در این زمینه فعالیت میکه    یبا همکاری افراد  نیازمند زمان و هزینه بیشتری شد، اما توانستیم  
 . لازم برای پژوهش دست پیدا کنیم اطلاعاتو به  انجام دهیم

 ی  ت یاهپژوهش یبرا هاشنهادیپ -7
و   شد  بیان  تحقیق  روش  بخش  در  که  پریزما  خروجی  مقالات  به  توجه  با  پژوهشگر  قسمت  این    افزارنرمدر 

VOSviewer    خروجی همچنین  است  کرده  بیان  آینده  پژوهشگران  برای  پژوهشی  پیشنهاد   افزارنرمچند 

VOSviewer  نشان داده شد:  5در شکل 

 ی خریداران  ر یگمیتصمفناوری واقعیت افزوده و مجازی در  -1
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 .مؤثر هستند گیری خریدارانبر رفتار و تصمیم(VR)   و واقعیت مجازی (AR) های واقعیت افزودهفناوری
 ی محصولات  بندبستهفناوری واقعیت افزوده و  -2

 . شودیم و کسب اطلاعات بیشتر مشتریان بهبود تجربه  باعث این فناوری

 فناوری واقعیت افزوده و طراحی محصولات   -3
 طراحی محصولات نقش بسیار مهمی ایفا کند و فرآیند طراحی را بهبود بخشدفناوری واقعیت افزوده در 

 فناوری واقعیت افزوده و هوش مصنوعی در رفتار خریداران  -4
تجربه خرید دارند و بر رفتار خریداران  یتوجهقابل راتیتأث (AI) و هوش مصنوعی  (AR) فناوری واقعیت افزوده

 .بخشندیبهبود مرا 

  
 2023-1996برای دوره   co-occurrence نقشه خروج. 5شکل

 
 - : کننده اعتبار پژوهشیقدرانی ازحامی یا تأمین 
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 ضمیمه 

 جدول ضمیمه  

 کد مورد نظر  ادرس لینک ویوئوها مرحله خرید

از   شیپبه مربوط 
دیخر  

Timberland Augmented Reality 
Campaign - YouTube 

 

بیشتر به   خاطرتعلق احساس 
 محصول

از   شیپبه مربوط 
دیخر  

Timberland Augmented Reality 
Campaign - YouTube 

 

نگرنده یآتجربه   

 Lowe's adds products to augmented خرید
reality feature - YouTube 

 

  کاهش فشار روانی و استرس
ی ریگمیتصم  

 Wayfair Reality App Demo - YouTube خرید

 
 

ل فشار  یجلوگیری از تحم
مضاعف بر مغز و قوه تخیل  

ی ریگمیتصم  

 - Absolut Vodka Augmented Reality App پس از خرید 
YouTube 

 

دفترچه راهنمایی تعاملی   
 استفاده از محصول

 

https://doi.org/10.3390/su15097278
https://www.youtube.com/watch?v=5TZmQPdhpak
https://www.youtube.com/watch?v=5TZmQPdhpak
https://www.youtube.com/watch?v=5TZmQPdhpak
https://www.youtube.com/watch?v=5TZmQPdhpak
https://www.youtube.com/watch?v=LZ0IoPyUvSg
https://www.youtube.com/watch?v=LZ0IoPyUvSg
https://www.youtube.com/watch?v=-W4KtSTrnJ4
https://www.youtube.com/watch?v=ewE05pwWwI8
https://www.youtube.com/watch?v=ewE05pwWwI8

