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Abstract 

This research investigated the impact of Augmented Reality (AR) on brand equity and informed decision-

making among consumers using a mixed-methods approach. In the qualitative phase, data were gathered through 

semi-structured interviews with 13 participants and thematic analysis was employed to interpret the findings. In 

the quantitative phase, a questionnaire based on the qualitative results was distributed to 384 university students 

familiar with AR technology. 

The qualitative findings identified 3 primary categories: psychological, technological, and marketing factors. 

Psychological factors included interactive pre-purchase experiences, trust, and emotional connections. 

Technological factors involved realistic product simulations and integration of advanced technologies. 

Marketing factors emphasized simplifying the purchasing process, personalizing customer experiences, and 

mitigating purchase risks. 

In the quantitative phase, Structural Equation Modeling (SEM) was utilized to assess the impact of the 

mentioned factors on brand equity and informed decision-making. The results indicated that psychological, 

technological, and marketing elements associated with AR significantly enhanced informed decision-making and 

customer support for brands. Evaluations of both measurement and structural models confirmed the substantial 

influence of AR on the research variables. 

The findings suggested that brand managers had to leverage AR to enrich customer experiences, foster 

stronger emotional connections, and enhance brand equity. Providing interactive experiences and transparent 

information could streamline customer decision-making and increase loyalty. Additionally, investing in AR 

technologies and analyzing interaction data had to be integral to the digital strategies of brands. 
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Introduction 

The rise of immersive digital technologies has reshaped consumer engagement, transforming how brands 

connect with users. Among these innovations, Augmented Reality (AR) stands out as a crucial tool that overlays 

virtual elements onto real-world environments, offering consumers richer and more interactive experiences. This 

dual-layer engagement allows brands to connect with consumers on emotional, cognitive, and functional levels. 

With projected market growth exceeding $90 billion by 2029, AR has proven particularly effective in sectors, such 

as fashion and cosmetics, where sensory interaction is vital.  While previous studies have examined the role of AR 

in marketing, limited research has focused on its integrative function in shaping brand value and facilitating 

informed decision-making. Additionally, there is a lack of understanding regarding AR reception in culturally 

nuanced markets like the Middle East, where digital literacy and user expectations differ significantly. This study 

aimed to fill these gaps by presenting a comprehensive conceptual framework that combined the psychological, 

technological, and marketing dimensions of AR. By integrating consumer psychology and branding strategies with 

immersive technology, the research sought to uncover how AR could significantly influence brand perception and 

enhance informed customer decision-making. The findings were anticipated to provide managers and digital 

marketers with practical strategies for implementing AR in experience-driven environments. 

 

Research Background 

AR integrates virtual content into real-world environments, fundamentally transforming how consumers 

experience and evaluate products. By providing multisensory engagement through visual simulations, 

personalization, and real-time interactions, AR can enhance brand value and mitigate the perceived risks 

associated with online purchasing. Research indicates that AR positively impacts brand image, consumer trust, 

and purchase intent by enriching both functional and hedonic values. However, most previous studies have 

examined these dimensions in isolation, neglecting the synergistic interaction between psychological 

responses—such as trust and emotional connection—technological usability—like responsiveness and realism—

and marketing strategies, including personalization and digital storytelling. Consumer decision-making 

influenced by cultural context, social norms, and individual traits benefits from the ability of AR to facilitate 

product understanding and reduce ambiguity. Despite its transformative potential, the long-term psychological 

effects and cross-industry applications of AR remain underexplored, especially in emerging economies. 

Additionally, while AR fosters immersive and emotionally engaging experiences, an over-reliance on its 

technological appeal may lead to diminished interpersonal interactions and increased dependence on mediated 

environments. This study introduced new constructs—such as "cognitive guidance AR", "smart decision-making 

ecosystem", and "synergistic AR experience"—to address these gaps and provide a multidimensional 

perspective. These contributions aimed to enhance our understanding of the holistic impact of AR on brand value 

creation and decision quality. 

 

Materials & Methods 

This study employed a mixed-methods design to thoroughly analyze how AR influenced brand value and 

informed customer decision-making. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 13 

experts in AR, digital commerce, and Artificial Intelligence (AI). Thematic analysis facilitated by Atlas.ti 

software identified 3 core themes: psychological, technological, and marketing factors that shaped AR effects. 

This phase ensured construct validity by integrating diverse perspectives. For the quantitative phase, a 

questionnaire was crafted based on the thematic findings and distributed to 361 university students familiar with 

AR. Data analysis was performed using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS 3.0. Reliability and 

validity were established through Cronbach’s alpha (>0.7) and Average Variance Extracted (AVE>0.5). Path 

analysis was utilized to assess the impact of the three AR dimensions on brand value and decision-making. 

Additionally, model fit indicators, such as SRMR and R² values, were examined to validate the model structure. 

This dual-phase approach facilitated a comprehensive understanding by merging rich qualitative insights with 

empirical validation. It enabled researchers to explore complex interrelations and develop a robust conceptual 

model, addressing gaps in the existing AR literature and providing actionable strategies for digital branding. 

 

Research Findings 

The qualitative findings revealed that psychological factors (trust, emotional connection, perceived control), 

technological features (realistic simulation, interactive interfaces), and marketing strategies (customization, 

gamification, risk reduction) significantly shaped AR impact on brand value and decision-making. In the 

quantitative phase, SEM confirmed strong positive effects: psychological factors influenced decision-making 

(β=0.262, p<0.000) and brand value (β=0.347, p<0.000); technological factors affected decision-making 

(β=0.245, p<0.000) and brand value (β=0.118, p=0.049); marketing factors showed significant effects on both 
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decision-making (β=0.310, p<0.000) and brand value (β=0.269, p<0.000). Interestingly, the direct impact of 

brand value on smart decision-making was not statistically significant (β=0.040, p=0.455), suggesting a potential 

mediating effect or cultural variance in value perception. Model fit was acceptable (SRMR=0.076) and R² values 

demonstrated strong explanatory power (R²=0.574 for decision-making, R²=0.442 for brand value). These results 

underscored the role of AR as both a cognitive guide and emotional anchor in enhancing purchase decisions. 

Additionally, cultural sensitivity emerged as a significant moderator, with localized content and visual identity 

enhancing user engagement. The findings highlighted the importance of context-aware AR strategies to 

maximize impact in culturally diverse markets. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study highlighted the transformative role of Augmented Reality (AR) in shaping brand value and enabling 

smarter customer decisions. By integrating psychological, technological, and marketing factors, AR created 

emotionally resonant and cognitively enriching user experiences. It enhanced pre-purchase confidence, fostered 

brand trust, and facilitated personalized consumer journeys. Although brand value alone did not directly 

influence decision-making, the interplay of AR core dimensions proved crucial in guiding consumer choices. 

Managers were encouraged to adopt user-centric AR strategies that emphasized personalization, transparency, 

and emotional storytelling. Future applications should focus on investments in culturally adaptive AR designs 

and AI-powered recommendations. The mixed-methods approach of the study enhanced its theoretical and 

practical contributions by providing validated models and introducing new constructs, such as “cognitive 

guidance AR” and “synergistic AR experience”. However, limitations included a geographically narrow sample 

and a restricted cross-industry scope. Future research should investigate the long-term impact of AR on 

consumer loyalty across diverse cultural contexts and its integration with other emerging technologies. Overall, 

AR is not just a digital enhancement; it is a strategic asset for creating memorable, meaningful, and intelligent 

interactions between brands and consumers. 
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 چکیده

است. در بخش کیفیی   کردهسی گیری هوشمند مشتریان با رویکردی ترکیبی برر بر ارزش برند و تصمیمرا پژوهش حاضر تأثیر واقعیت افزوده 

اند. در این  وتحلیل شده نفر گردآوری شده و با استفاده از روش تحلیل مضمون تجزیه 31ساختاریافته با  های نیمه ها ازطریق مصاحبه تحقیق، داده

از خریید، اعتمیاد و ارتباطیات     هیای تعیاملی پییش    شناختی، فناورانه و بازاریابی شناسیایی شید. تجربیه    اصلی شامل عوامل روان ۀمرحله، سه مقول

سازی، کاهش ریسی    گویی فناوری در گروه عوامل فناورانه و شخصی گرایانه و پاسخ سازی واقع شبیه ،شناختی احساسی در گروه عوامل روان

 ۀی، بر پایدر بخش کمّ .ندگیری هوشمند شناخته شد عنوان عوامل کلیدی مؤثر بر ارزش برند و تصمیم و تسهیل فرایند خرید در بُعد بازاریابی به

سازی معادلات  دانشجوی آشنا با فناوری واقعیت افزوده توزیع شد. نتایج حاصل از مدل 1۶3ای طراحی و بین  نامه شده، پرسش مفاهیم استخراج

مشیتریان و تقوییت حماییت از     ۀگیری آگاهانی  شناختی، فناورانه و بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم ساختاری نشان داد که عوامل روان

براساس  .نقش مؤثر واقعیت افزوده در ارتقای متغیرهای پژوهش بود ۀگیری و مدل ساختاری، تأییدکنند برند دارند. همچنین ارزیابی مدل اندازه

ت اعتماد و پیوند عاطفی و افیزایش  تعاملی مشتری، تقوی ۀاز فناوری واقعیت افزوده برای ارتقای تجرب تا شود ها به مدیران برندها توصیه می یافته

و  کنید گییری مشیتریان را تسیهیل     توانید فراینید تصیمیم    های آزمایش مجازی می اطلاعات شفاف و فرصت ۀارزش ذهنی برند بهره بگیرند. ارائ

گذاری دیجیتال برنیدها   تعنوان بخشی از سیاس کننده در بستر واقعیت افزوده باید به موجب افزایش وفاداری شود. همچنین تحلیل رفتار مصرف

 .در نظر گرفته شود
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 مقدمه. 1

در  ژهیی و بیه  ر،یی اخ یهیا  در دهه تالیجید یها یفناور ۀتوسع

تعامیل   ۀدر نحیو  یا عمیده  راتییی تغ ،یفروشی  صنعت خیرده 

کیرده اسیت.    جیاد یآنیان ا  دیی خر ۀو تجرب نایبرندها با مشتر

برندها فیراهم   یبرا یدیجد یها تنها فرصت تحولات نه نیا

 یاهی  و خلیق ارزش  یمشتر ۀآورده، بلکه امکان بهبود تجرب

و  ضیفی بیه همیراه داشیته اسیت )     زیرا ن ابانیبازار یبرا نینو

 ریه تیأث نوظهیور کی   یهیا  یاز فنیاور  یکی(. 3043همکاران، 

 نیی است. ا (AR)افزوده  تیداشته، واقع نهیزم نیدر ا یادیز

 اتیی تجرب ،یواقعی  یایو دن یعناصر مجاز بیبا ترک یفناور

 ریتیأث  توانید  یکه می  سازد یکاربران م یبرا یو جذاب یتعامل

 داشیته باشید   انیمشیتر  یریی گ میبر ارزش برند و تصیم  یمثبت

(Sahrma & Dhote, 2022). 

طیور   بیه  یبیزر  جهیان   یها شرکت ر،یاخ یها سال در

انید درآمید    انید و توانسیته   اسیتفاده کیرده   ARاز  یا خلاقانه

رشید   روبیه  گیاه یبر جا یامر گواه نیدهند. ا شیخود را افزا

اسیت. براسیاس    یجهان یافزوده در بازارها تیواقع یفناور

ارزش بیییازار  ،MarketsandMarkets(2023)  گیییزارش

 دلار اسیت و  اردیلیم 13.13 8488سال حال  در AR یجهان

 10.813.5کیه بیا نیرش رشید مرکیب       شیود  یم ینیب شیپ

دلار برسیید.  اردیییلیم 22.0بییه  848۶تییا سییال   درصیید

مید  کیه درآ  دهید  ینشیان می   Statistaگیزارش   ن،یهمچن

 اردیی لیم 04.0از  واقعییت مجیازی  و  واقعیت افزودهبازار 

 8481دلار در سیال   اردیی لیم ۶48بیه   8480دلار در سال 

 عیرشید سیر   نیا(. Alsop, 2024یافت )خواهد  شیافزا

چیون   ییهیا  در بخش ARروزافزون  یکاربردها لیبه دل

و  یفروشیی خییرده ،یبهداشییت و درمییان، خودروسییاز  

 ARاز  اسیتفاده  (.Vavrík et al., 2020آموزش اسیت ) 

کم   انیدهد و به مشتر شیارزش برند را افزا تواند یم

 نیییاتخییاذ کننیید. ا یتییر هوشییمندانه ماتیکنیید تییا تصییم

 لیو تسیه  یغنی  یحسی  اتیی کیردن تجرب  با فراهم یفناور

 انیمشتر تیو رضا یوفادار تواند یبا برند م شتریتعامل ب

(. Raval & Aiman, 2024د )کنیییی تیییییرا تقو

را  یابیی بازار یسینت  یهاتواند فرایند می AR، براین علاوه

 تیی موفق یبیرا  یا نوآورانیه  یهیا  یدهد و اسیتراتژ  رییتغ

 ,Sharma & Dhote) ارائیه دهید   یابیی در بازار شیتر یب

 یهمچییییون سییییودمند  AR یهییییا یژگیییی(. وی2022

شییده،  شییده، سییهولت اسییتفاده و لییذت ادراک   ادراک

 هبیا برنیدها دارنید کی     انیبیر تعامیل مشیتر    یمثبت راتیتأث

هوشییمند کمیی    یریییگ میخییود، بییه تصییم   ۀنوبیی بییه

 توانید  یمی  ARمشیابه،   طیور  بیه (. Diaa, 2022د)کنی  یمی 

 یکی یزیصیورت ف  هرا بی  تیال یجید یهیا  قدرت تجسم داده

را بهبیود   انیمشیتر  یریی گ میو فراینید تصیم   کنید  تیتقو

تنهیا بیه    نیه  یفنیاور  نیی ا(. Zheng et al., 2022بخشید ) 

داشیته باشیند،    یشتریب ییتا کارا کند یطراحان کم  م

 ۀنیییزم رد انیمشییتر یریییگ میبییر تصییم یمثبتیی ریبلکییه تییأث

 (.Sheta et al., 2024دارد ) یابیو بازار یطراح

 ،قصد خریید مشیتریان  بر  ARمثبت  راتیوجود تأثبا

 نیی ا ریتأث تر قیدق یبررس یبرا یشتریب یها هنوز پژوهش

و ارزش برنیدها   انیمشیتر  یریگ میبر فرایند تصم یفناور

 یهیا  شیکاف  .(3043و همکیاران،   ضیفاست ) یضرور

 یبیه بررسی   ازیی کیه ن  دهید  ینشان می  قاتیر تحقموجود د

 ازجملیه برنید  ی بیا  بر روابط مشیتر  AR مدتبلند راتیتأث

. شیود  یاحسیاس می   شیازپی  شیبه برند بی  ی مشتریانوفادار

در  ژهیی و بیه  ،یو اقتصیاد  یفرهنگی  یهیا  تفیاوت  ن،یهمچنی 

در  ینقیش مهمی   انیه، یتوسعه مانند خاورم درحال یبازارها

طور کامیل ماالعیه    ه تاکنون بهک کنند یم فایا AR رشیپذ

را پیر   ها فشکا نینشده است. پژوهش حاضر قصد دارد ا

و  برندها یارزش برا جادیدر ا ARنقش  یو به بررس کند

 بپردازد. انیمشتر یریگ میآن بر تصم ریتأث

تیأثیر واقعییت    ۀهای متعیدد در زمینی   باوجود پژوهش

بیه   ایین ماالعیات   بیشیتر کننیده،   افزوده بر رفتار مصیرف 



 

 355 /  حسینی میرقادرو  رحیمی حسین/ ماالعه ترکیبی تأثیر فناوری واقعیت افزوده بر ارزش برند و هوشمندی

بعییدی و محییدود از تییأثیر اییین فنییاوری     بررسییی ییی  

اند. این پژوهش با تلفیق رویکرد کیفیی )تحلییل    پرداخته

سیازی معیادلات سیاختاری(، و     ی )میدل مضمون( و کمّ

طراحیییی میییدلی مفهیییومی شیییامل سیییه دسیییته عوامیییل 

شیییناختی، فناورانیییه و بازارییییابی تیییلاش دارد تیییا   روان

هد که شکاف موجود چارچوبی تحلیلی نوآورانه ارائه د

توانید   . ایین چیارچوم میی   کنید در ادبیات پیشیین را پیر   

تر نقیش واقعییت افیزوده     ای نظری برای تحلیل جامع پایه

 .کننده باشد در رفتار مصرف

افیزوده در   تیی کاربرد واقع لیتحل ق،یتحق نیا هدف

 یریگ میآن بر تصم گذاریریارزش برندها و تأث شیافزا

طیور   پیژوهش بیه   نیی ا جینتیا  اسیت.  انیهوشمندانه مشتر

کمی  کنید    ابانیبرند و بازار رانیبه مد تواند یخاص م

میدرن   یابیی در بازار ARاز نقیش   یتر قیتا به درک عم

اتخاذ کنند. ظهیور   یتر نهیبه یها یو استراتژ ابندیدست 

 راتییی و تغ ها ینوآور از رتأثم یابیدر بازار دیجد یروندها

 راتییی تغ نیبا ا دیها با تبازار است و شرک طیمداوم در مح

 یرقییابت طی(. در شییراVavrík et al., 2020) یابنییدوفییق 

تنها ازطریق محصیولات، بلکیه بیا     نه انیجذم مشتر د،یشد

 یضیییرور نینیییو یابییییبازار یهیییا یژاسیییتفاده از اسیییترات

  یییوان عنیی بییه AR. ( Bučková et al., 2019)اسییت

 شیود  یشناخته م یابیدر تجارت و بازار نیآفر تحول یفناور

و  کنید منتقیل   انیرا بیه مشیتر   یاطلاعیات غنی   توانید  یکه م

مختلی  از   یهیا  نیه یهیا در زم  موجب بهبود تعیاملات بیا آن  

آمیوزش   وفروش، خدمات پس از فیروش   ،یابیجمله بازار

 (.Bulearca & Tamarjan, 2010شود )

 یا نییده یطییور فزا  بییه انیمشییتر  ،یکنییون  یایییدن در

 ،نیی و ا طلبنید  یم یا کپارچهیو  عیسر یتالیجید اتیتجرب

تیر   را برجسیته  AR ریی نظ ییهیا  یبه اسیتفاده از فنیاور   ازین

 تیی واقع(. Markovitch, & Willmott, 2014) کنید  یمی 

 یدر زنیدگ  نیآفیر  حیول ت یفنیاور   یی عنوان  افزوده به

کیاربر و   ۀتجربی  توانید  یمی کیه   شیود  یروزمره شناخته می 

(. Brady et al., 2018) را بهبیود بخشید   یزنیدگ  تیفیک

توسعه،  درحال یموجود در کشورها یها باوجود چالش

در  AR تیی اهم ن،ینیو  یهیا  یفنیاور  رشیمانند عدم پیذ 

ازم مییید روز پوشیییاک و لیییو یفروشییی صییینعت خیییرده

 یهییا بییرا بییاوجود تییلاش رانیییاسییت. در ا شیفییزاا روبییه

و کمبییود سییواد   یسیینت یهییا نگییرش AR از هاسییتفاد

 نیییا ۀگسییترد رشیمییانع از پییذ رانیمیید انیییم یاطلاعییات

 (.Ronaghi & Ronaghi, 2021شده است ) یفناور

: میوارد اسیت   نیی پژوهش شامل ا نیا یالات اصلؤس

 یارزش بیرا  جیاد یبه ا تواند یافزوده م تیچگونه واقع .3

 اتیی ارزش چگونیه بیر تجرب   نیی برندها کمی  کنید و ا  

بر  یریافزوده چه تأث تیواقع. 8 گذارد؟ یم ریتأث یمشتر

دارد و چگونیه   انیهوشمندانه مشیتر  یریگ میفرایند تصم

آنیان را بهبیود بخشید؟ در     دیی خر یهیا  انتخام تواند یم

هییا  داده لیییو تحل قیییروش تحق ،یوهشییپژ یادامییه، مبییان

منظیور بهبیود    بیه  قیی تحق نیی ا جیخواهد شد و نتا حیتشر

 یابیی بازار ۀنی یبرندها در زم یها یو استراتژ یریگ میتصم

 .شود یارائه م انیو تعامل با مشتر

 

 . مبانی پژوهشی2
 (Augmented Realityافزوده ) تیواقع. 2-1

ی نیوین اسیت   هیا  یکی از فنیاوری  (AR) واقعیت افزوده

ای  که با افزودن عناصر دیجیتالی به دنیای واقعی، تجربیه 

تلفیقی از محیط فیزیکی و مجازی برای کیاربران ایجیاد   

کند. بیرخلاف واقعییت مجیازی کیه محیایی کیاملا         می

محیط واقعیی   ۀامکان مشاهد ARکند،  مجازی فراهم می

آورد؛ اییین  را بییا پوششییی از عناصییر مجییازی فییراهم مییی

موجب بهبود درک کاربر و افزایش رضیایت او  ویژگی 

(. Zeng et al., 2023شییود ) از تعییاملات دیجیتییال مییی

در خریید   AR دهنید کیه اسیتفاده از    ماالعات نشیان میی  
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آنلاین، نیت خرید، نگرش به برند و رضایت مشیتری را  

دهد. این فناوری با ایجاد  صورت معناداری افزایش می به

، درک مشتری های متفاوت در زمانزمان و  املات همتع

 Voicu etبخشد ) خرید را بهبود می ۀاز محصول و تجرب

 al., 2023; Panhale et al., 2023.) 

در جلیب   ینقیش مهمی   AR غات،یو تبل یابیبازار در

بیا   کنید  یدها کمی  می  کرده و به برن فایا انیتوجه مشتر

بییا  یکیییو جییذام، ارتبییاد نزد یتعییامل اتیییتجرب جییادیا

 ریازطریق ادغام تصیاو  یفناور نیبرقرار کنند. ا انیمشتر

 یتر جذام یغاتیتبل یها تجربه ،یواقع یایبا دن یتالیجید

برند  رشیبر پذ یمثبت راتیتأث تواند یکه م کند یم جادیا

بهییره  ARاز  کییه ییداشییته باشیید. برنییدها دیییخر تیییو ن

 ی( بیرا virtual try-on) یامکان امتحیان مجیاز   برند، یم

 جیییادیانییید و ازطرییییق ا محصیییولات را فیییراهم کیییرده

توجییه و  ،یتییالیجیو تعییاملات د یمجییاز یهییا شییگاهینما

 ,.Haumer et al) دهنید  یم شیرا افزا انیمشتر یوفادار

و  یتعییامل یهییا تیییقابل لیییبییه دل AR غییاتی(. تبل2020

و بیه بهبیود    اسیت  یسینت  غاتیخود، مؤثرتر از تبل یتجرب

 دییییخر تیییینگیییرش بیییه برنییید و ن غیییات،یتبل رشیپیییذ

 ۀبیا ارائی   یفنیاور  نیی . اکنید  یکنندگان کم  م مصرف

بییر  توانیید یمیی یکننییده و اطلاعییات سییرگرم یهییا تجربییه

  Uribe) بگذارد ریتأث انیهوشمندانه مشتر یریگ میتصم

et al., 2022; Nallasivam & Kiran, 2022  ). 

اعتمیاد و شیناخت    AR انید کیه   ماالعیات نشیان داده  

مشتری را به برنید بیا ایجیاد تجربییات تعیاملی، افیزایش       

در تجیارت   یفناور نی(. اChen & Lin, 2022دهد ) می

و کاهش  انیتعامل و اعتماد مشتر شیبه افزا  یالکترون

 یهیا  ارزش جادیو با ا کند یکم  م دیخر نانیعدم اطم

را بهبیود   یریی گ میبخش، فرایند تصیم  و لذت یکارکرد

 ,Chodak) دهد یم شیرا افزا دیخر ییو کارا بخشد می

2024; Lavoye et al., 2021 .)  حیال،   نیدرعیAR   بیه

را  شده یساز یشخص اتیتجرب ۀفروشان امکان ارائ خرده

 راتینادرست از آن ممکن است تأث ۀاستفاد اام دهد، یم

و کیاهش   یبیه تکنولیو    یوابسیتگ  شیماننید افیزا   یمنف

 ,.Lavoye et alداشیته باشید )   یواقعی  یتعاملات اجتماع

 دهید  ینشان م زیمختل  ن یدر بازارها قاتی(. تحق2021

 تیی فیو ک AR یها کنندگان با برنامه مصرف ییکه آشنا

دارد  دیی خر تیی بر نگرش و ن یمثبت ریتأث ،یکاربر ۀتجرب

کمیی  کنیید  دیییبییه خر لیییتما شیبییه افییزا توانیید یو میی

(Kazmi et al., 2021.) 

 

 افزوده واقعیت شناختی عد روانبّ. 1-1–2

شناختی، واقعیت افزوده با ایجاد احساسات  از منظر روان

مثبییت، تعامییل حسییی و حییس حضییور مجییازی باعیی    

 Rejebد. شو افزایش اعتماد و درگیری ذهنی کاربران می

et al. (2021)   نشان دادند که تعامل حسی و حس کنتیرل

تیری از برنید ایجیاد     ، برداشیت مثبیت  AR  هیای  در محیط

 ،Butt et al. (2023)ی هیا  کنید. همچنیین، طبیق یافتیه     می

توانید بیه تثبییت     خریید میی   ۀسازی هیجانات در تجرب فعال

 .ارزش نمادین برند در ذهن مشتری کم  کند

AR    با ایجاد احساسات مثبت، تعامل حسیی و حیس

اعتمییاد و درگیییری ذهنییی مشییتریان را   حضییور مجییازی،  

دهد. این عوامل به تثبیت ارزش نمادین برنید در   افزایش می

ذهن مشتری کمی  کیرده و ادراک مثبتیی از برنید ایجیاد      

(. Rejeb et al., 2021; Butt et al., 2023کننید )  میی 

عنیوان یی     ، برند را بیه ARنی بخش و هیجا تجربیات لذت

 کند. انتخام جذام و قابل اعتماد معرفی می

AR سیازی هیجانیات مثبیت و افیزایش حیس       با فعال

بخشد. تعیاملات   گیری را بهبود می کنترل، فرایند تصمیم

بیه   ARهیای   حسی و کاهش عدم اطمینان ازطریق تجربه

کنید تیا بیا اطمینیان بیشیتری تصیمیم        مشتریان کم  می

(. Chodak, 2024; Lavoye et al., 2021د )بگیرنیی
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کاربری نیز با تقویت نگرش مثبت، تمایل  ۀکیفیت تجرب

 (.Kazmi et al., 2021دهد ) به خرید را افزایش می

 

 فناورانۀ واقعیت افزودهعد بُ. 1-2–2

سیازی دقییق،    هیایی ماننید شیبیه    فناورانیه ویژگیی  در بُعد 

نقشیی   AR گویی در لحظیه و سیهولت اسیتفاده از    پاسخ

کننیید.  گیییری ادراک مثبییت ایفییا مییی کلیییدی در شییکل

تیر   تیر و سیریع   واقعیی  ARۀ طور خیاص، هرچیه تجربی    به

تیر   گیری او آگاهانیه  باشد، اعتماد مشتری بیشتر و تصمیم

 (.Nikhashemi et al., 2021) خواهد بود

هیا بیه افیزایش     فناوری واقعیت افزوده با این ویژگیی 

اعتماد مشتری به برنید کمی  کیرده و ادراک مثبتیی از     

 Nikhashemi etکنید )  کیفیت و نوآوری برند ایجاد می

al., 2021 برندهایی که از .)AR صورت مؤثر اسیتفاده   به

و  شیوند  میی عنوان پیشرو در فناوری شیناخته   کنند، به می

 کنند. ارزش ادراکی برند را تقویت می

اطلاعییات دقیییق و بصییری در  ۀبییا ارائیی ARهمچنییین 

کنیید تییا تصییمیمات   لحظییه، بییه مشییتریان کمیی  مییی   

هیای واقعیی و تعیاملات     سازی تری بگیرند. شبیه آگاهانه

و  دهید  میی در خریید را کیاهش    زمان، عدم اطمینیان  هم

 ,.Voicu et alبخشید )  گیری را بهبود میی  فرایند تصمیم

2023; Chodak, 2024)  ای  . این فناوری با ایجیاد تجربیه

 دهد. شفاف و کاربرپسند، کارایی خرید را افزایش می

 

 ودهبازاریابی واقعیت افزعد بُ. 1-3–2

عنییوان ابییزاری بییرای     بییه  AR در بُعیید بازاریییابی نیییز   

اطلاعییات تکمیلییی و  ۀخرییید، ارائیی ۀسییازی تجربیی شخصییی

 هیای  شود. طبیق یافتیه   ایجاد تعامل مستقیم با برند شناخته می

Jiang & Lyu (2024) برند ازطرییق  ۀارائ ۀنحو AR   تیأثیر

زش ادراکییی دارد. زیییادی بییر درک برنیید و افییزایش ار   

تواننید ییادآوری برنید و     نیز می AR بر تبلیغات تعاملی مبتنی

 (.  Lavoye et al., 2021) قصد خرید را تقویت کنند

AR    در بازاریییابی بییا ایجییاد تجربیییات تعییاملی و

شده، ارتباد عمیقی بین برند و مشیتری   سازی شخصی

ی ماننیید امتحییان مجییازی  کنیید. امکانییات  برقییرار مییی 

هییای دیجیتییال، وفییاداری و   محصییولات و نمایشییگاه

 ,Jiang & Lyu) دهنید  شناخت برنید را افیزایش میی   

2024; Haumer et al., 2020 .)بر  تبلیغات مبتنیAR 

بییه دلیییل جییذابیت و تعامییل بییالا، یییادآوری برنیید را   

و ارزش نمیادین و ادراکیی برنید را     کنید  میی تقویت 

 (.Lavoye et al., 2021دهد ) ارتقا می

AR هیییای  اطلاعیییات تکمیلیییی و تجربیییه ۀبیییا ارائییی

تیر   گیری هوشمندانه کننده، مشتریان را به تصمیم سرگرم

بیا جلیب توجیه و     ARکند. تبلیغیات تعیاملی    هدایت می

نیت خرید را تقوییت کیرده و بیه     اطلاعات مرتبط، ۀارائ

هیای بهتیری داشیته     کنید تیا انتخیام    مشتریان کم  می

 ,.Nallasivam & Kiran, 2022; Uribe et alد )باشن

ایین فنیاوری بیا کیاهش موانیع شیناختی، فراینید         (2022

 کند. خرید را تسهیل می

 

 (Brand Valueد )ارزش برن. 2-2

عیدی اسییت کیه شییامل ابعییاد   ارزش برنید مفهییومی چندبُ 

تییرین  شییود و یکییی از مهییم   احساسییی و عقلانییی مییی  

آیید.   شیمار میی   هیا بیه   هیای اسیتراتژی  شیرکت    دارایی

برنییییدهایی کییییه قادرنیییید ارزش احساسییییی بییییرای    

کنندگان و ارزش عقلانی برای مشتریان تجیاری   مصرف

ر جلب تقاضا در بازارهای ایجاد کنند، توانایی بیشتری د

(. این مفهوم Gupta et al., 2020رقابتی خواهند داشت )

کند تا بیا تثبییت هوییت برنید در      ها کم  می به شرکت

، حاشییه سیود خیود را    کننید بازار، در برابر رقبا مقاومت 

هییای مییؤثرتری بییا شییرکای   افییزایش دهنیید و همکییاری

(. از منظییر Huseynli, 2022) تجییاری برقییرار سییازند  
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هیا ثبیت    مالی شیرکت  ۀاقتصادی، ارزش برند در ترازنام

شیناختی، قیدرت برنید در     شود؛ امیا از دییدگاه روان   می

گیرد. هدف نهیایی برنیدها    کننده شکل می ذهن مصرف

ایجاد این ارزش ذهنی است تیا ازطرییق آن، رضیایت و    

رشد پایدار فراهم  ۀافزایش یابد و زمینوفاداری مشتریان 

ارزش در ذهیین  جییادیهییا ا شییرکت یهییدف اصییل .شییود

 یو وفیادار  تیرضیا  قیی طر نیکننده است تا از ا مصرف

 تیی امیر موجیب تقو   نیی ا زییرا  ؛آنان را به دست آورنید 

 شییود یشییرکت میی  داریییپا یعملکییرد و رشیید اقتصییاد 

(Huseynli, 2022.) 

ازطریق ایجیاد ارزش ادراکیی   ( AR) عیت افزودهواق

هییای عملکییردی )شییفافیت و  پویییا کییه تلفیقییی از ارزش

بودن( و نمادین )اعتماد و حیس تعلیق( اسیت،     کاربردی

 Jung) کنید  ای ارزش برند کم  می به تقویت چندلایه

& Dieck, 2017; Gupta et al., 2020.) 

اییین فنییاوری بییا تلفیییق عناصییر دیجیتییال در محیییط   

فرد و تعیاملی بیرای کیاربران     واقعی، تجربیاتی منحصربه

هیا از برنید را بهبیود     آورد و تصیویر ذهنیی آن   فراهم می

افزوده  تی. واقع(Barone & Stagno, 2023) بخشد می

 یتیر  یقیو  ونید یو جیذام، پ ورانه  غوطه اتیتجرب ۀبا ارائ

برنید   گیاه یکرده و بیه بهبیود جا   جادیو برند ا یمشتر نیب

مثیال، در   یبیرا  ؛(Lavoye et al, 2022) کنید  یکم  م

ارزش  توانیید یمیی AR ،یخیو تییار یفرهنگیی یهییا مکییان

 عیاملات کنید و ت  جیاد یا دکننیدگان یبازد یبرا یا افزوده

آن،  ۀجیییکییه نت کنیید تیییقورا ت شییده یسییاز یشخصیی

هیا   مکیان  نیی ا یمثبیت بیرا   غیات یمکرر و تبل یدهایبازد

 (.Jung & Dieck, 2017خواهد بود )

، افیزای ارزش برنید   هم ۀبا ایجاد چرخ ARهمچنین، 

شییناختی، فناورانییه و   یعنییی ترکیبییی از تعییاملات روان  

 ازطریییق نییدبر ارزش بازتولییید بییرای فرصییتی بازاریییابی

کنید   میی  فراهم تکراری خریدهای و بلندمدت وفاداری

(Pandey & Pandey, 2025; Haumer et al., 2020; 

Panhale et al., 2023.) 

AR  برنییدها  یارزش بییرا جییادیاز چنیید جهییت بییه ا

 :کند یکم  م

 یا تجربییه توانیید یمیی ARتعامییل بییا برنیید:  شیافییزا -

 نیی کنید. ا  جادیا انیمشتر یورانه برا و غوطه زیانگ خاطره

 یمعمول غاتیماندگارتر از تبل انیدر ذهن مشتر اتیتجرب

مییدت  یبییرا انیکییه مشییتر شییوند یهسییتند و موجییب میی

روابیط   تیبا برند در تعامل باشند که به تقو یتر یطولان

 (.Chen, 2022) کند یکم  م یو مشتر ن برندیب داریپا

بییا امکییان تجسییم   AR: دیییفراینیید خر لیتسییه -

 یهیا  یابهامات و نگرانی  ،یواقع طیمحصولات در مح

 شیرا افزا دیو احتمال خر دهد یرا کاهش م انیمشتر

مبلمیان   یریی قرارگ ۀنحو ۀمثال، مشاهد یبرا ؛دهد یم

را  دیی خر ۀتجرب تواند یم ARمنزل ازطریق  طیدر مح

سییازد  اعتمییادترو قابییل  تییر یواقعیی انیمشییتر یبییرا

(Nallasivam & Kiran, 2022.) 

 AR: یبخییش و کییاربرد  لییذت یهییا ارزش ۀارائیی -

را بییه  یبخییش و کییارکرد لییذت یهییا ارزش توانیید یمیی

بخیش بیه    لیذت  یهیا  کنندگان ارائه دهید. ارزش  مصرف

کیییه  یمیییرتبط هسیییتند، درحیییال یرگرمو سییی تیجیییذاب

در فراینیییید  انیبییییه مشییییتر یکییییارکرد یهییییا ارزش

به برند  شتریو باع  توجه ب کنند یکم  م یریگ میتصم

 .(Chen, 2022; Negm, 2024) شوند یم

 یبیرا  ARاز  توانند یلوکس م یبرندها براین، علاوه

برنید اسیتفاده    یهیا  و ارتقیای ارزش  هژیو یساز یشخص

را بهبود بخشند و  انیمشتر اتیتجرب لهیوس نیکنند و به ا

. (Javornik et al., 2021کننید )  تیی اعتبیار برنید را تقو  

 توانید  یخلاقانیه می   یهیا  شنیکیازطریق اپل AR ن،یهمچن

 یهیا  شنیکیمثال، اپلرای ب ؛را بهبود بخشد ندبر تیشخص

برنییدها را  تواننیید یتسییت محصییولات میی یبییرا یمجییاز
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صییادو و کارآمیید  ز،یییانگ جییانیه ییهییا نییهیعنییوان گز بییه

کننید   تیی را تقو انیمثبیت مشیتر   ۀکیرده و تجربی   یمعرف

(Plotkina et al., 2022بییه .) طییورکلی، AR جییادیبییا ا 

تیا   دکنی  یو جذام به برندها کمی  می   یتعامل اتیتجرب

کییرده و  جییادیخییود ا انیمشییتر یبییرا یشییتریارزش ب

 با آنان برقرار کنند. یتر یارتباطات قو
 

 Customer) انیمشممتر یریممگ میتصممم. 3-2

Decision-Making ) 

ای و پیچییده   چندمرحلیه  یگیری مشتریان فرایند تصمیم

ای از عوامل فیردی و محیایی    مجموعه متأثر ازاست که 

د شییامل مراحلییی همچییون گیییرد. اییین فراینیی شییکل مییی

هیا،   جوی اطلاعات، ارزیابی گزینیه و شناخت نیاز، جست

خرییید و ارزیییابی پییس از خرییید اسییت. عییواملی چییون  

اجتمیاعی، تیأثیرات گروهیی و همچنیین      ۀفرهنگ، طبقی 

ها و سب  زنیدگی مشیتری    ها، نگرش شخصیت، ارزش

دهیی بیه ایین مسییر دارنید       همگی نقش مهمی در جهیت 

(Saini & Matinise, 2013 میدل .)  یبیرا  یمختلفی  یهیا 

 یریی گ میتصیم  یۀاند که نظر فرایند ارائه شده نیا حیتوض

کننیده از آن   مصرف یریگ میو مدل سب  تصم یرفتار

هسیتند کیه    ییهیا  تیی فعال انگریی هیا ب  میدل  نیی اند. ا جمله

مصرف و دفیع محصیولات و    ،یابیکننده در دست مصرف

 یدگیییچیپ ۀدهنیید و نشییان کنیید یخییدمات تجربییه میی  

 درمختلیی  اسییت.  طیدر شییرا انیمشییتر یریییگ میتصییم

 یاصیل  ۀبه سه مرحلی  توان یفرایند را م نیا ن،یآنلا دیخر

و  ازیی کیه در آن شیناخت ن   یورود ۀکیرد: مرحلی   میتقس

و نظییرات در  غییاتیتبل رییینظ یاسییتفاده از منییابع اطلاعییات

 فراینید کیه   ۀدارنید؛ مرحلی   ینقیش مهمی   یمجیاز  یفضا

 رییینظ یرونیییعوامییل ب از رتییأثم یزشیییشییامل عوامییل انگ

 ۀمرحلی  تیی اسیت و درنها  یاجتمیاع  راتیو تیأث  غاتیتبل

 دیی پس از خر یابیو ارز دیخر یکه به اقدام برا یخروج

ازجمله  یزشیمراحل، عوامل انگ نی. در اشود یمربود م

 تواننییید یمییی یاجتمیییاع راتیو تیییأث نییییآنلا غیییاتیتبل

 دیی خر یبیرا  یریی گ میصیم کننیده را بیه سیمت ت    مصرف

 (. Wei, 2016سوو دهند ) نیآنلا

گمر   همدایت در ایین مییان نقیش     واقعییت افیزوده  

اطلاعیات   ۀکند. این فناوری بیا ارائی   را ایفا می شناختی

و پیشینهادات هوشیمند،    یهیای تعیامل   سازی شفاف، شبیه

گیییری همراهییی  مشییتریان را در تمییامی مراحییل تصییمیم

 (.Hilken et al., 2020; Qin et al., 2021a) ندک می

بیییر فراینییید  یریچشیییمگ ریافیییزوده تیییأث تییییواقع

 یدارد و آنیییان را بیییه سیییو  انیمشیییتر یرییییگ میتصیییم

 ۀ. بییا ارائییکنیید یمیی تیتییر هییدا هوشییمندانه یهییا انتخییام

ولات و محصیی یمجییاز شیماننیید آزمییا  ییهییا امکییان

 انیبیه مشیتر   AR ،یو تعیامل  قیی به اطلاعات دق یدسترس

 کننید  یریی گ میتصیم  یشیتر یتا با اعتماد ب کند یکم  م

(Barta et al., 2023ا .)یدهایی در خر ژهیو به یژگیو نی 

محصیول   یکی یزیف ۀدارد که امکان تجربی  تیاهم نیآنلا

را  نیی آنلا دیی خر یهیا  سی  یر تواند یمحدود است و م

(. ماالعیییات Pantano et al., 2017کیییاهش دهییید )

بیا   ل،یی موبا یهیا  شین یکیپلدر ا ARازآن است که  یحاک

 تواند یکننده م و اطلاعات مصرف تیساح رضا یارتقا

 ن،یمنجیر شیود. همچنی    یتیر  هوشیمندانه  یریگ میبه تصم

باعی    ،یدو کاربرپسین  تیجیذاب  شیبا افیزا  یفناور نیا

بیر   یرگیذار یبهبود احساسات مثبت به محصیولات و تأث 

 ,.Qin et al) شیود  یکننیده می   و رفتار مصرف دیخر تین

2021b.) سریع، امتحان  ۀهایی مانند امکان مقایس ویژگی

پوشیاک ییا    ۀدر حیوز  بیرای مثیال  مجازی محصیولات ) 

ای  تجربییههییای دقیییق،   سییازی لییوازم آرایشییی( و شییبیه 

 Haumer etکند ) تر از خرید ایجاد می تر و واقعی مامئن

al., 2020)بییراین، واقعیییت افییزوده بییا ایجییاد    عییلاوه ؛
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شده، حس نزدیکی بیشیتری بیین    سازی تعاملات شخصی

عییاطفی،  ۀسییازد. اییین رابایی مشییتری و برنیید برقییرار مییی

د را افییزایش احتمییال خریییدهای مکییرر و وفییاداری برنیی 

افیزوده   تیی واقع ،بیراین  ؛ عیلاوه (Chen, 2022دهید )  می

 یهیا  طیدر محی  یریی گ میبه بهبیود فراینید تصیم    تواند یم

 ،یاجتمییاع ARکمیی  کنیید. ازطریییق    زییین یاجتمییاع

صیورت   محصیول را بیه   یهیا  هیتوصی  تواننید  یم انیمشتر

 یراحتی  شیامر موجب افزا نیکنند که ا افتیمؤثرتر در

بیه اسیتفاده از    رندگانیگ میتصم لیو تما کنندگان هیتوص

 نیبید  ؛(Hilken et al., 2020) شیود  یمی  هیا  هیتوصی  نیی ا

را ارتقییا  نیییآنلا دیییخر ۀتنهییا تجربیی  نییه AR ب،یییترت

را بهبیود   یا و مشاوره یبلکه تعاملات اجتماع بخشد، یم

بهتییر  یریییگ میرا در جهییت تصییم انیو مشییتر دهیید مییی

 ؛(Qin et al., 2021a) کند یم تیهدا

بییییا ایجییییاد اکوسیسییییتم  ARدر همییییین راسییییتا، 

گیری هوشمند، فرایند انتخام را از مسیر خای  تصمیم

کنید. ایین    تعاملی و چندوجهی تبیدیل میی   ای به تجربه

هنگییام، تحلیییل رفتییار  اکوسیسییتم شییامل اطلاعییات بییه 

طیور   شده است و به سازی شنهادات شخصیمشتری و پی

زمییان چنیید محییرک شییناختی و احساسییی را فعییال  هییم

 Yaoyuneyong et al., 2014; Kazmi et) سیازد  می

al., 2021; Mlambo, 2024.) 

 S-O-R میدل در چارچوم مفهومی ایین پیژوهش،   

 ایین  در. اسیت  رفتیه  کیار  بیه ( پاسخ–ارگانیسم–)محرک

( Stimulus)محییرک  عنییوان بییه افییزوده واقعیییت مییدل،

شییناختی، فناورانییه و   هییای روان ازطریییق ایجییاد تجربییه 

گیذارد و   اثر میی ( Organism) بازاریابی بر ذهن مشتری

گییری هوشیمند و    هیایی ماننید تصیمیم    درنهایت به پاسخ

 .شود منجر می (Response) ندافزایش ارزش بر

 ۀنیام تجربی   عیدی بیه  ای چندبُ تجربیه  ARاز این دیدگاه، 

کنیید کییه در آن تعییاملات   ایجییاد مییی  AR افییزای هییم

شناختی )اعتماد و ارتباد احساسی(، فناورانیه )دقیت و    روان

سازی و کاهش ریسی (،   سازی( و بازاریابی )شخصی شبیه

گیییری  صییمیمو منجییر بییه ت گیرنیید میییدر کنییار هییم قییرار 

 ;Pandey & Pandey, 2025) شیوند  تر مشتری می مامئن

Sharma & Dhote, 2022; Jiang & Lyu, 2024.) 

 

  S-O-R چارچوب مفهومی و مدل. 4–2

، فناورانیه و  شناختی در نگاه تلفیقی، تعامل بین ابعاد روان

و تیأثیر ترکیبیی    کند میافزا عمل  صورت هم بازاریابی به

کننده بیشتر از اثیرات مجیزای هیر     ها بر رفتار مصرف آن

خیوبی   بیه  S-O-R بُعد است. ایین تعامیل، ازطرییق میدل    

 عنییوان محییرک اسییت: واقعیییت افییزوده بییه پییذیر تبیییین

(Stimulus)    بییر ادراکییات ذهنییی و عییاطفی مشییتری 

(Organism)  هایی  و درنهایت به واکنش گذارد میتأثیر

 همچون افزایش وفاداری، خرید مجدد و تبلیی  شیفاهی  

(Response) شییود منجییر مییی (Pandey & Pandey, 

2025; Sharma & Dhote, 2022 .)   براساس ایین منایق

زمیان   ضیر، اثیر هیم   نظری، چارچوم مفهومی پژوهش حا

 در قالب مدل را شناختی، فناورانه و بازاریابی سه بعُد روان

S-O-R  گییری از   . این چیارچوم بیا بهیره   کند میبررسی

های تجربی، تلاش دارد الگویی جیامع   مبانی نظری و یافته

در تقویییت ارزش برنیید و   AR بییرای تحلیییل نقییش  

 .گیری مشتریان ارائه دهد هوشمندسازی تصمیم

 

 پیشنۀ پژوهشی. 3

( را AR) ماالعات متعددی تاکنون نقش واقعیت افیزوده 

ویژه تأثیر آن بر ارزش برند، نیت خرید و  در بازاریابی به

هیا نشیان    . این پژوهشاند کردهوفاداری مشتریان بررسی 

کیردن تجربییات    توانید بیا فیراهم    میی  AR انید کیه   داده

ه، گرایانیی سییازی واقییع تعییاملی، اطلاعییات شییفاف و شییبیه

گییری آنیان را    مشتریان را بهبود بخشید و تصیمیم   ۀتجرب
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تیرین   ای از مهیم  خلاصیه . 3جیدول . در هدفمندتر سیازد 

 ۀدهنید  های پیشین آورده شده که نشان های پژوهش یافته

گییری   در ایجاد ارزش برند و تصیمیم  AR نقش کلیدی

 .هوشمندانه است

 
 شی: خلاصۀ پیشینۀ پژوه3جدول

Table 1: Summary of Research Background 

 نتایج عنوان مقاله نویسنده
بیر فنیاوری    مجدد از اپلیکیشن مبتنی ۀقصد استفاد (3048) باقری

 واقعیت افزوده

و  شود میواقعیت افزوده موجب افزایش احساس اجتماعی و ارزش برند 

 .دارد تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد

طراحی میدل تیأثیر واقعییت افیزوده بیر اعتمیاد و        (3043)و همکاران  شادنوش

 قصد خرید

باع  کاهش ریس  ادراکی و افزایش اعتماد و قصد  AR آفرینی با هم

 .شود خرید مشتریان می

Negm (2024) The impact of augmented reality 

on consumer behavior 
AR گیری خریید   جویانه و کارکردی بر تصمیم های لذت با ایجاد ارزش

 .و تعامل با برند تأثیر دارد

Haumer et al. 

(2020)  
The impact of AR experiential 

marketing on brand equity 
گییری   ری بیه برنید و تصیمیم   باع  تقویت وفادا AR ای بازاریابی تجربه

 .شود خرید می

Putri & Mailangkay 

(2024) 
Analysis of AR in cosmetic brands AR     موجب افزایش تعامل مشتری و بهبود فروش محصیولات آرایشیی

 .شود می

Chen (2022)  Participation of AR in brand 

loyalty building 
باعی  افیزایش آگیاهی از برنید و وفیاداری       AR هیای تعیاملی   ویژگیی 

 .شود مشتریان می

Yaoyuneyong et al. 

(2014) 

Efficacy of AR virtual dressing 

rooms 
AR        گییری مشیتریان را    بیا کیاهش ریسی  و افیزایش اعتمیاد، تصیمیم

 .کند تقویت می

Mauroner et al. 

(2016) 

AR in advertising and brand 

communication 
AR  شود در تبلیغات موجب افزایش دانش و نگرش مثبت به برند می. 

 

ماالعیات   بیشیتر ها در این حوزه،  باوجود غنای پژوهش

وییژه،   اند. بیه  محدود شده AR عدی از اثراتبُ به تحلیل ی 

شییناختی،  زمییان ابعییاد روان متییر پژوهشییی بییه بررسییی هییمک

پرداخته و تعامل ایین عوامیل را در    AR فناورانه و بازاریابی

گییری مشیتریان تحلییل     گیری ارزش برنید و تصیمیم   شکل

بیر   AR کرده است. همچنین، ماالعاتی که اثرات بلندمدت

گیییری  هییای تصییمیم وفییاداری پایییدار مشییتری یییا چرخییه  

 .اند سی کنند، محدود باقی ماندههوشمند را برر

 AR افیزای  هیم  ۀاین پژوهش با معرفی مفهوم تجربی 

شیکاف فیوو را پیر کنید. ایین تجربیه       تیا  کند  تلاش می

شناختی )مانند اعتماد  صورت ترکیبی از تعاملات روان به

سیازی و سیهولت    و هیجان(، فناورانه )ماننید دقیت شیبیه   

و کییاهش سییازی  اسییتفاده( و بازاریییابی )نظیییر شخصییی 

افیزا   صیورت هیم   شود که به ریس  ادراکی( تعری  می

گییری را ارتقیا    درک مشتری از برنید و کیفییت تصیمیم   

 ;Lavoye et al., 2021; Rejeb et al., 2021) دهید  می

Sharma & Dhote, 2022.) 

و  AR گیر شیناختی   از سوی دیگیر، مفیاهیم هیدایت   

گییری هوشیمند کیه در ایین پیژوهش       اکوسیستم تصمیم

در هییدایت فراینییدهای  راAR انیید، نقییش ماییرش شییده

گیری  شناختی و تحلیلی مشتریان در تمام مراحل تصمیم

 ؛ از شناخت نیاز تا ارزیابی پس از خریید کنند میبررسی 

(Hilken et al., 2020; Qin et al., 2021a; 

Yaoyuneyong et al., 2014.) 
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 ۀهمچنییین، مفییاهیم ارزش ادراکییی پویییا و چرخیی    

هیای دیگیر ایین     عنیوان نیوآوری   افزای ارزش برند به هم

شییوند. اییین مفییاهیم بییر ترکیییب    پییژوهش ماییرش مییی 

هییای عملکییردی )شییفافیت اطلاعییات، سییهولت    شارز

اسیتفاده( و نمیادین )حیس تعلیق، هوییت برنید( تمرکیز        

 دهند که تعامل مکرر مشتری با فناوری دارند و نشان می

AR صورت چندلاییه و پاییدار    تواند ارزش برند را به می

 ,.Gupta et al., 2020; Haumer et al) بازتولیید کنید  

2020; Panhale et al., 2023.) 

درمجمییو ، اییین پییژوهش بییا اسییتفاده از رویکییردی 

شناسی آمیخته، گامی فراتر از تأیید صرف  نوین و روش

هییای پیشییین برداشییته و تییلاش کییرده اسییت تییا      یافتییه

و پیشینهاد  سیازی   چارچوبی تحلیلی برای شناسایی، مدل

کارگیری واقعییت افیزوده در    راهکارهای عملی برای به

 .مشتری و استراتژی برند ارائه دهد ۀارتقای تجرب

 

 . روش تحقیق4

هییای  نظییر هییدف، در دسییتۀ پییژوهش پییژوهش حاضییر از

های آمیخته با  نظر روش، در زمرۀ پژوهش کاربردی و از

گیرد. ایین پیژوهش شیامل دو     رویکرد اکتشافی قرار می

 بخش کیفی و کمّی است.
 

 . بخش کیفی4-1

 Content) در بخیش کیفیی، از روش تحلییل مضیمون    

Analysis) های مصاحبه اسیتفاده شید.    برای تحلیل داده

هییای کیفییی   هییا را از داده اییین روش مفییاهیم و مقولییه  

بنییدی و تفسیییر کییرد و بییرای درک     شناسییایی، دسییته 

ود. شیوندگان مناسیب بی    هیا و تجربییات مصیاحبه    دیدگاه

هیییای  متخصیید در حیییوزه  31آمیییاری شیییامل  ۀنمونیی 

بازرگانی، هوش مصنوعی و واقعیت افیزوده بیود کیه بیا     

. (8جیدول )برفی انتخام شیدند   گیری گلوله روش نمونه

اییین افییراد بییه دلیییل تخصصشییان اطلاعییات ارزشییمندی  

گیری هوشیمند   بر ارزش برند و تصمیم ARتأثیر  ۀدربار

 ۀهیییا، مصیییاحب آوری داده ابیییزار جمیییع ئیییه کردنییید.ارا

شده بودنید،    الات از پیش تعیینؤساختاریافته بود. س نیمه

امییا امکییان پیگیییری توضیییحات بیشییتر وجییود داشییت.   

صورت حضوری و آنلاین برگزار شیدند و   ها به مصاحبه

آوری  دقیقه طول کشیدند. فرایند جمع 14تا  84هرکدام 

الات اصیلی  ؤنمای مصاحبه با سها شامل طراحی راه داده

هییا بییا   هییا و کدگییذاری داده  و فرعییی، انجییام مصییاحبه 

 بود. Atlas.tiافزار  نرم

 Braun)ای  مرحله تحلیل مضمون براساس رویکرد شش

& Clarke, 2006)     انجام شد. مراحل زییر بیرای شناسیایی و

 :شدندهای کیفی اجرا  بندی مضامین از داده دسته

مصییاحبه بییا   31: مییتن همما آشممنایی بمما داده  .3

متخصصان بازاریابی، هوش مصنوعی و واقعییت افیزوده   

چندین بار خوانیده شید. هیدف، درک عمییق محتیوا و      

 شناسایی الگوهای اولیه بود.

هیا   کد اولییه از داده  313: تولید کدهای اولیه .8

میورد   8استخراج شیدند. کیدهایی بیا فراوانیی کمتیر از      

کید اصیلی    80و با ترکیب کدهای مشیابه،   حذف شدند

 به دست آمدند.

 80کید اصیلی در    80: هما  جوی تمم و جست .1

مضمون فرعیی   3بندی شدند. این مفاهیم در  مفهوم دسته

شییناختی،  مضییمون اصییلی )عوامییل روان  1و سییپس در 

 بندی شدند. فناورانه و بازاریابی( گروه

: مضامین بررسی و اصلاش شدند ها بازبینی تم .0

طور کامل پوشیش دهنید. کیدهای     ها را به مفاهیم دادهتا 

 پراکنده تلفیق یا حذف شدند.

: هیر مضیمون   هما  گمااری تمم   تعریف و نما   .5

 تعری  و با نامی دقیق مشخد شد تا معنای آن واضح باشد.
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: گییزارش نهییایی تحلیییل نوشممتن گممزارش .۶

های عینی و  مضمون نوشته شد. مضامین و مفاهیم با مثال

 نظری توضیح داده شدند. تابیق با مبانی

هییا، از روش  بییرای افییزایش اعتبییار و پایییایی تحلیییل 

استفاده شد؛ بدین صورت که کیدها و   «ممیزی اطمینان»

تصمیمات تحلیلی توسط پژوهشگر دیگر خیارج از تییم   

و بیا تحلییل اولییه     شیده صورت مستقل بازبینی  اصلی، به

زئیی  مقایسه شد. نتایج این بازبینی منجر به اصیلاحات ج 

بنیییدی مضیییامین شییید و مییییزان توافیییق بیییین   در دسیییته

کیه   شید گران با استفاده از درصد توافیق محاسیبه    تحلیل

دست آمید. همچنیین، بیرای رواییی       بهدرصد 2۶برابر با 

هیییای اولییییه و مفیییاهیم   توصییییفی و تفسییییری، یافتیییه 

اشیتراک   کنندگان به شده با پنج نفر از مشارکت استخراج

نهیایی تحلییل    ۀآنان در مرحل گذاشته شد. بازخوردهای

تا اطمینان حاصل شود که تفسیر پژوهشیگران   شداعمال 

کننیدگان همخیوانی دارد. ایین     مشارکت ۀزیست ۀبا تجرب

پیذیری   اقدامات به افزایش انسیجام، شیفافیت و اطمینیان   

پییس از  .(Maxwell, 1992) هییای کیفییی انجامییید  داده

ی خواهید  کمّی  ۀفی، پژوهش وارد مرحلتکمیل بخش کی

شد که در آن از مدل معادلات سیاختاری بیرای آزمیون    

 .شود ی استفاده میهای کمّ ها و تحلیل داده فرضیه

 
 شوندگان شناختی مصاحبه های جمعیت ویژگی :8جدول 

Table 2: Demographic Characteristics of Interviewees 

 فعالیت ۀسابق تیجنس یتخصصۀ حوز لاتیسطح تحص شغل فیرد

 سال 31 مرد یفناور لیسانس فوو افزوده تیواقع یفناور کارشناس 3

 سال 2 مرد تالیجید یابیبازار سانسیل فوو تالیجید یابیکارشناس بازار 8

 سال 88 مرد برند تیریمد یدکتر برند تیریاستاد دانشگاه، مد 1

 سال 2 مرد افزوده تیواقع یناورف سانسیل افزوده تیافزار واقع نرم ۀدهند توسعه 0

 سال ۶ مرد تالیجید یابیبازار لیسانس فوو ینترنتیا یابیکارشناس بازار 5

 سال 31 مرد یهوش مصنوع یدکتر اطلاعات یاستاد دانشگاه، فناور ۶

 سال 33 زن یابیبرند و بازار سانسیل فوو تالیجید یابیمشاور برند و بازار 3

 سال 3 مرد داده   لیتحل سانسیل ها داده لیکارشناس تحل 2

 سال 35 زن یابیبرند و بازار تیریمد یدکتر برند تیریاستاد دانشگاه، مد 1

 سال 5 مرد افزار نرم ۀو توسع یفناور سانسیل فوو افزوده تیواقع ۀدهند توسعه 34

 سال 5 مرد یبرند و استراتژ سانسیل برند یمشاور استراتژ 33

 سال 83 مرد داده لیتحل یدکتر یمصنوعاستاد دانشگاه، هوش  38

 سال 1 مرد یو فناور ینوآور دکتری یو فناور یکارشناس نوآور 31

 

 . بخش کمّی4-2

ی از میدل معیادلات   در این پیژوهش، بیرای بخیش کمّی    

 ییییا Structural Equation Modeling)سیییاختاری 

SEM )ها و بررسیی روابیط مییان     منظور آزمون فرضیه به

مفهییومی اسییتفاده شیید. مییدل معییادلات  متغیرهییای مییدل

هیای   های پیشرفته در تحلیل داده ساختاری یکی از روش

زمان روابط میان چندین متغییر   طور هم ی است که بهکمّ

کنید. ایین روش بیه     شده و پنهیان را بررسیی میی    مشاهده

دهد که تأثیرات مسیتقیم و   پژوهشگران این امکان را می

گر بررسی کرده و روابیط  غیرمستقیم متغیرها را بر یکدی

آمیاری ایین    ۀسازی کنند. جامع میان آنها را مدل ۀپیچید

بخش از پژوهش شامل مشتریان و کیاربران محصیولاتی   
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انیید. بییرای  اسییت کییه از واقعیییت افییزوده اسییتفاده کییرده

 سیاخته  محقیق  ۀنامی  ی، از پرسشهای کمّ آوری داده جمع

الاتی مییرتبط بییا ؤکییه شییامل سیی (5جییدول) شیید اسییتفاده

ثیرات واقعیییت افییزوده بییر ارزش برنیید و هوشییمندی  أتیی

صیورت   بیه   نامیه  گیری مشتریان است. این پرسش تصمیم

طور میانگین میدت زمیان پرکیردن     به .شد آنلاین توزیع

بیه اینکیه تعیداد     ت. باتوجیه دقیقه اس 5حدود  نامه پرسش

ۀ اعضییای جامعییۀ آمییاری نامشییخد اسییت، تعییداد نمونیی

نفیر تعییین شید.     120آماری ماابق بیا فرمیول کیوکران    

صیورت هدفمنید بیوده     گیری در ایین پیژوهش بیه    نمونه

نامیه سیؤالی مبنیی بیر      است؛ بدین صورت که در پرسش

تجربۀ استفاده از واقعیت افزوده وجود دارد، افرادی کیه  

انید از ادامیۀ پیژوهش کنیار      جوام منفیی بیه سیؤال داده   

از  ،هیییییا لییییییل دادهبیییییرای تحگذاشیییییته شیییییدند.  

وییژه   افزار بیه  استفاده شد. این نرم SmartPLS-3افزار نرم

هیای معیادلات سیاختاری در شیرایای      برای تحلیل مدل

ها نرمیال نیسیتند. در ابتیدا، پیس از      مناسب است که داده

هیای   های اولیه ماننید آزمیون   ها، آزمون آوری داده جمع

 Heir et)ه نام آلفای کرونباش برای بررسی پایایی پرسش

al., 2017 ) و تحلییییل عییاملی تأیییییدی (CFA ) بیییرای

 ,Fornell & Larcker) ها انجام شد سنجش روایی سازه

1981; Henseler et al., 2015)    سیپس، بیا اسیتفاده از .

ین متغیرهیای مییدل  میدل معیادلات سییاختاری، روابیط بیی   

بییرای آزمییون شیید. زمییان بررسییی  طییور هییم تحقیییق بییه

عوامییل هییا، روابییط میییان متغیرهییای مسییتقل )    فرضیییه

( و شییناختی، فنییاوری، بازاریییابی واقعیییت افییزوده   روان

وابسیییییته )ارزش برنییییید و هوشیییییمندی  متغیرهیییییای 

طیور   گییری( در میدل مفهیومی بررسیی شید. بیه       تصمیم

شیناختی،   عوامیل روان یر ثأهای مربود به ت خاص، فرضیه

واقعیییت افییزوده بییر ارزش برنیید و   فنییاوری، بازاریییابی  

مشتریان آزمایش شید. در ایین    هوشمندانه گیری تصمیم

هیای مختلفیی ماننید شیاخد بیرازش       مرحله، از آزمیون 

هیا و   برای ارزیابی تناسب مدل با داده (Fit Index)مدل 

بییرای بررسییی ( Path Coefficients)معییاملات مسیییر 

نتییایج مییدل شیید. شییدت روابییط میییان متغیرهییا اسییتفاده 

هیای بخیش کمّیی     پژوهش در یافتیه معادلات ساختاری 

 گزارش شده است.

 

 ها . یافته5
 های کیفی  یافته. 5-1

هیا و انجیام    سیازی مصیاحبه   بعد از پیاده در بخش کیفی،

اصیییلی شییامل عوامیییل   ۀسیییه مقولیی تحلیییل مضییمون،   

در  ؛بی شناسیایی شیدند  شناختی، فناورانیه و بازارییا   روان

عنوان عوامیل کلییدی تأثیرگیذار     بهچند مؤلفه این میان، 

مشتری معرفیی   ۀگیری هوشمندان بر ارزش برند و تصمیم

تعیاملی پییش از خریید، اعتمیاد و      ۀتجربی  ؛ ازجملهشدند

 ،شییناختی عنییوان عوامییل روان  ارتباطییات احساسییی بییه  

نیاوری  محصولات و اسیتفاده از ف  ۀگرایان سازی واقع شبیه

عوامیل فناورانیه و    ۀدر دسیت  ها ، بهبود زیرساختپیشرفته

مشیتری و   ۀسیازی تجربی   تسهیل فراینید خریید، شخصیی   

. در ادامییه بازاریییابی ۀکییاهش ریسیی  خرییید در حییوز 

 1جییدولشییوند و  هییا بررسییی مییی هرییی  از اییین مقولییه

 دهد. ای از گزارش تحلیل مضمون را ارائه می خلاصه

 

 شناختی عوامل روان. 5-1-1

خرید مشتریان  ۀاین مقوله به ابعاد ذهنی و احساسی تجرب

پردازد و شیامل مفیاهیمی ماننید اعتمادسیازی، بهبیود       می

خرییید، ایجییاد ارتباطییات احساسییی و افییزایش     ۀتجربیی

تعاملات مثبت مشتریان بیا برنید اسیت. واقعییت افیزوده      

(ARبیییا ارائییی )ۀراطلاعیییات دقییییق و شیییفاف دربیییا  ۀ 

محصولات، نقش مهمی در افزایش اعتمیاد مشیتریان بیه    

کند. این فناوری با کاهش ش  و تردید در  برند ایفا می
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تیر بیرای    بخیش  تر و لیذت  ای مامئن فرایند خرید، تجربه

 .Shaheen et al هیای  آورد. پیژوهش  مشتریان فراهم می

نییز نشیان    Nallasivam & Kiran( ((2022) و (2024)

خریید   ۀاند کیه اعتمادسیازی تیأثیر مثبتیی بیر تجربی       داده

مشتریان دارد. از سوی دیگر، امکیان مشیاهده و امتحیان    

ای  تجربیه  ARمحصولات در محیط واقعی با اسیتفاده از  

کنید. ایین    تر برای مشتریان ایجاد می ذامتر و ج ملموس

ویژگیییی بیییه تسیییهیل فراینییید خریییید و کیییاهش موانیییع   

هیا بیا    کنید. نتیایج ایین پیژوهش     گییری کمی  میی    تصمیم

Chen (2022 ) وHaumer et al.( .2020 )ماالعیییات  

عملیی در خریید تأکیید     ۀبر اهمیت تجرب که همخوانی دارد

با تقویت حیس وابسیتگی مشیتری بیه      ARدارند. همچنین، 

برند و ایجیاد تعیاملات جیذام، ارتباطیات احساسیی مییان       

کنید. ایین ویژگیی بیه افیزایش       مشتری و برند را تقویت می

هیای   شیود. پیژوهش   رضایت و وفاداری مشتری منجیر میی  
Çakırkaya & Koçyiğit (2024) و Putri & 

Mailangkay (2024) اند. نیز این موضو  را تأیید کرده 

 

 عوامل فناورانه. 5-1-2

هیای پیشیرفته در    این مقوله به نوآوری و کاربرد فناوری

 ۀخریییید، ارائییی ۀواقعییییت افیییزوده بیییرای بهبیییود تجربییی

. واقعیت ر اشاره داردتعاملات کارب ۀمحصولات و توسع

سیازی محصیولات در    هیایی ماننید شیبیه    ا قابلیتافزوده ب

خریید   ۀمحیط واقعی و ترکیب با یادگیری ماشین، تجرب

ویییژه در  ه بییه تییر کییرده اسییت. اییین نییوآوری را نوآورانییه

توانند به افزایش ارزش برند  می شونده های حمل دستگاه

های  یافتهگیری هوشمند مشتریان کم  کنند.  و تصمیم

 .Prasad et alو  Chen (2022)این بخش بیا ماالعیات   

هییییای  همخیییوانی دارنیییید. یکیییی از چییییالش   (2022)

هییای  محییدودیت ARکننییدگان در اسییتفاده از  مصییرف

هیای   اما بیا پیشیرفت   ؛ها بوده است افزاری دستگاه سخت

ت نمیایش تصیاویر و بسیترهای    اخیر در این حوزه، کیفی

طیور چشیمگیری بهبیود یافتیه اسیت. ایین        افزاری بیه  نرم

کاربری را ارتقا داده و مشیکلات پیشیین    ۀتغییرات تجرب

 .Mauroner et alهییای  دهیید. پییژوهش را کییاهش مییی

نیییز بییه اییین  Nallasivam & Kiran (2022) و (2016)

بیه مشیتریان کمی      ARبراین،  علاوه ؛جنبه اشاره دارند

تیری اتخیاذ کننید.     کند تا تصمیمات خریید آگاهانیه   می

امکان مشاهده و آزمایش مجازی محصولات با اسیتفاده  

آورد کیه در   ای تعاملی فیراهم میی   از این فناوری، تجربه

 Negmو  Putri & Mailangkay (2024) ماالعیییات

 نیز به آن پرداخته شده است. (2024)

 

 عوامل بازاریابی. 5-1-3

توانیید ازطریییق دو مفهییوم کلیییدی  واقعیییت افییزوده مییی

افییزایش تعامییل بییا برنیید و تسییهیل فراینیید خرییید تییأثیر   

ند گیییری هوشییم چشییمگیری بییر ارزش برنیید و تصییمیم 

اطلاعیات   ۀمشتریان داشته باشد. ایجاد تمایز از رقبا، ارائی 

محصولات و امکان مشاهده ییا   ۀشفاف و تکمیلی دربار

 ARهیای مهیم    آزمایش مجازی محصیولات از ویژگیی  

فرد  ای منحصربه کند تجربه است که به برندها کم  می

تنهیا   و تعاملی برای مشیتریان فیراهم آورنید. ایین امیر نیه      

کنید، بلکیه فراینید     ری با برند را تقوییت میی  ارتباد مشت

تیر   گییری را آگاهانیه   و تصیمیم  کند میتر  خرید را ساده

بییه نقییش  Haumer et al. (2020)سییازد. ماالعییات  مییی

گیری و افزایش اعتمیاد   فزوده در تسریع تصمیما واقعیت

و  Chen (2022)انیید. همچنییین،   مشییتریان اشییاره کییرده 

Hilken et al. (2020)  تییأثیر اییین فنییاوری را در ایجییاد

های تعاملی و تقوییت وفیاداری مشیتریان بیه برنید       تجربه

 .اند تأیید کرده
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 : خلاصهۀ گزارش تحلیل مضمون1جدول
Table 3: Summary of Theme Analysis Report 

 کد مفهو  مقوله

 شناختی مل روانعوا

 

 محصولات ۀاطلاعات شفاف و دقیق دربار ۀارائ اعتماد به برند

 بعدی صورت سه نمایش جزئیات محصول به

 شده برای مشتریان سازی شخصی ۀایجاد تجرب

 امکان مشاهده و امتحان محصولات در محیط واقعی مشتری ۀتجرب

 ایجاد تعاملات تعاملی و جذام

 های واقعیت افزوده مشتری ازطریق تجربه افزایش رضایت

 گیری برای مشتریان تسهیل فرایند تصمیم

  تقویت حس وابستگی به برند ازطریق تعاملات ارتباطات احساسی

 خرید  ۀبخشی تجرب افزایش لذت

 امکان آزمایش مجازی محصولات نوآوری در فناوری عوامل فناورانه

 واقعیهای  تجسم محصولات در محیط

 استفاده از یادگیری ماشین در پیشنهادات خرید

 ایجاد بسترهای تعاملی جدید بین مشتری و فروشنده

 افزاری های نرم ارتقای زیرساخت ارتقای زیرساخت

 یکپارچگی فناوری

 بهبود کیفیت نمایش تصاویر واقعیت افزوده

 عیت افزوده در تبلیغاتاستفاده از واق ارتباد با مشتری عوامل بازاریابی

 کنندگان ایجاد تجربیات تعاملی و فراگیر برای مصرف

 های نوین تقویت ارتباد مشتری با برند ازطریق فناوری

 ایجاد تمایز با رقبا ازطریق استفاده از واقعیت افزوده

 بعدی قبل از خرید صورت سه امکان مشاهده محصولات به گیری مشتری تصمیم

 ل در یافتن محصول مناسبتسهی

 محصولات ۀاطلاعات تکمیلی دربار ۀارائ

 های تعاملی گیری خرید با کم  فناوری تسریع در تصمیم

 های پژوهش منبع: یافته

 

 پژوهشی ۀتطبیق با مبانی نظری و پیشین. 5-2

های نظری مختلفی همخیوانی دارد کیه    این نتایج با مدل

گییییری  ر تصیییمیمهیییای نیییوین بییی  بیییر تیییأثیر فنیییاوری 

وییژه، ماالعیات نشیان     کنندگان تمرکز دارند. به مصرف

میؤثر در   یعنیوان ابیزار   دهند که واقعییت افیزوده بیه    می

توانیید ازطریییق  فراینییدهای بازاریییابی و برندسییازی مییی 

بخیش خیود، بیه تقویییت     ای و لیذت  هیای اسیتفاده   ارزش

 Putri) وابستگی برند و افزایش قصد خرید کم  کند

& Mailangkay, 2024; Yaoyuneyong et al., 

های موجود، استفاده  براین، براساس نظریه علاوه(؛ 2014

طییور ویییژه در تقویییت وابسییتگی  از واقعیییت افییزوده بییه

مشتری به برند و ایجاد حس تعلق بیه برنید تیأثیر زییادی     

 ARشیوند کیه    ژه زمانی تقویت میوی دارد. این اثرات به

فییییرد و  ای منحصییییربه طییییور خییییاص تجربییییه   بییییه
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کنندگان ایجاد کند کیه   برای مصرف شده سازی شخصی

 شیود  باع  افزایش احساس رضایت و اعتماد به برند می

(Mauroner et al., 2016; Negm, 2024 .)  ،همچنیین

انجییام  (3043) و همکییاران شییادنوش ای کییه هلعییماا

دهد که اسیتفاده از واقعییت افیزوده     نشان میاند،  داده

ویییژه در مواقییع خرییید  در مواجهییه بییا محصییولات بییه

شده بکاهد و به  های درک تواند از ریس  آنلاین می

کنندگان کم  کند تا تصیمیمات بهتیری در    مصرف

در ایین راسیتا،    ؛خرید محصیولات بگیرنید  انتخام و 

 ARکننید کیه    ییید میی  أهای ایین پیژوهش نییز ت    یافته

تواند با کاهش تردییدهای   عنوان ابزار بازاریابی می به

مشتری و افزایش شفافیت در فراینید خریید، موجیب    

 .تر شود گیری آگاهانه تصمیم

 

 . مدل مفهومی5-3

ای  جموعیه های حاصل از تحلیل کیفی بیه تیدوین م   یافته

ی پیژوهش منجیر   ها برای بررسی در بخش کمّ از فرضیه

مفهیومی طراحیی    یها در چارچوم میدل  شد. این فرضیه

انید کیه هیدف آن ارزییابی روابیط مییان متغیرهیا و         شده

هیای میرتبط    عوامل مرتبط است. مدل مفهومی و فرضییه 

 .اند در بخش بعدی تشریح شده

 

 
 ی پژوهش(ها : مدل مفهومی )منبع: یافته3شکل

Figure 1: Conceptual Model (Source: Research Findings) 

 

 های تحقیق . فرضیه5-3-1

H1 :بییییر  واقعیییییت افییییزوده شییییناختی عوامییییل روان

گیری هوشمند مشیتری تیأثیر مثبیت و معنیاداری      تصمیم

 دارد.

H2 :ارزش بیر   واقعییت افیزوده   شناختی عوامل روان

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری  برند

H3 : گییری   بر تصیمیم  فناوری واقعیت افزودهعوامل

 دارد.هوشمند مشتری تأثیر مثبت و معناداری 

H4 : ارزش برنید بیر   فناوری واقعییت افیزوده  عوامل 

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری 

 شناختیعوامل روان

 عوامل بازریابی

 

 عوامل فناوری

 

 ارزش برند

 

 گیری هوشمند مشتریتصمیم

 واقعیت افزوده

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 
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H5 : گیری  بر تصمیم بازاریابی واقعیت افزودهعوامل

 دارد.هوشمند مشتری تأثیر مثبت و معناداری 

H6 :ارزش برنید بیر   بازاریابی واقعیت افزودهل عوام 

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری 

H7گییری هوشیمند مشیتری     بر تصیمیم  : ارزش برند

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری 

 

 . بخش کمّی5-4
 شناختی . اطلاعات جمعیت5-4-1

های دانشیجویی   صورت آنلاین در گروه ها به نامه پرسش

این گروه به علت اینکه های مختل  توزیع شد.  دانشگاه

عنیوان   هیای روز در ارتبیاد هسیتند، بیه     بیشتر بیا فنیاوری  

هیای   نامیه  جامعۀ آماری انتخیام شیدند. از مییان پرسیش    

نامییه قابلیییت اسییتفاده در  پرسییش 1۶3شییده،  آوری جمییع

شیناختی   اطلاعات جمعییت وتحلیل را داشته است.  تجزیه

کیه ازنظیر   ( نشان داد دانشجو نفر 1۶3شده ) نمونۀ ماالعه

و  نفیییر( 830) هیییا میییرد  آن51.82درصییید  جنسییییت، 

 درصید 81.۶1هستند. ازنظر سن، ( 303)زن  درصد04.2

در درصید  1۶.20نفر(،  343سال ) 88تا  32سنی  ۀدر باز

 ۀدر بازدرصد 80.۶5نفر(،  311سال ) 83تا  81سنی  ۀباز

 11بیالای  درصید  2.2۶نفیر( و   21سیال )  18تیا   82سنی 

ر دارنییید. ازنظیییر تحصییییلات،   نفیییر( قیییرا  18سیییال )

نفییییر(،  301در مقاییییع کارشناسییییی )درصیییید 11.۶3

نفییر( و  3۶3در مقاییع کارشناسییی ارشیید )درصیید 00.۶

نفییر( مشییغول بییه   53در مقاییع دکتییری ) درصیید 35.2

 (.0جدول) تحصیل هستند

 
 (N = 361شناختی نمونۀ آماری ) : اطلاعات جمعیت0جدول

Table 4: Demographic Information of the Sample Population (N = 361) 

 درصد فراوانی بندی دسته متغیر

 %51.82 830 مرد جنسیت

 %04.38 303 زن

 %81.۶1 343 سال 88–32 گروه سنی

 %1۶.20 311 سال 81-83

 %80.۶5 21 سال 18–82

 %2۶..2 18 سال 11بالاتر از 

 %11.۶3 301 کارشناسی مقاع تحصیلی

 %00.۶ 3۶3 کارشناسی ارشد

 %35.31 53 دکتری

 %80.11 نفر 14 سال 3کمتر از  آشنایی با واقعیت افزوده ۀسابق

 %1۶ نفر 314 سال 8تا  3

 %81.50 نفر 25 سال 1تا  8

 %35.5 نفر 5۶ سال 1بیش از 

 

 گیری مدل اندازه. 5-4-2

سیی  منظیور برر  گییری بیه   در این پیژوهش، میدل انیدازه   

های مختل  ارزیابی شد. ابتیدا   ها از جنبه کیفیت شاخد

هیای آلفیای کرونبیاش و     ها ازطریق شیاخد  پایایی سازه

( بررسیی شید. نتیایج نشیان داد کیه      CRپایایی ترکیبیی ) 

گییری   (، تصیمیم BVها شیامل ارزش برنید )   تمامی سازه
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(، عوامیییل M(، عوامیییل بازارییییابی ) SDMهوشیییمند )

( دارای پایییایی Tمییل فنییی ) ( و عواRPشییناختی ) روان

نمونیه، آلفیای کرونبیاش     بیرای  (؛5جدول)مناسبی هستند

 4.333ترتیب  های ارزش برند و عوامل فنی به برای سازه

 ۀدهنید  گزارش شده است که این مقیادیر نشیان  4.245و 

 ها هستند. انسجام درونی مالوم شاخد

 4.213ها بیش از  پایایی ترکیبی نیز برای تمامی سازه

هیا   برای ارزیابی پایایی سازه شده پذیرفتهبود که معیاری 

براین، روایی همگرا بیا اسیتفاده    علاوه ؛شود محسوم می

( بررسیی شید.   AVEشده ) از میانگین واریانس استخراج

است کیه   4.5ها بیشتر از  برای تمامی سازه AVEمقادیر 

هیا در تبییین مفیاهیم میرتبط      توانایی شیاخد  ۀدهند نشان

بیرای عوامیل بازارییابی     AVEمثال، مقیادیر   برای ؛است

(Mو عوامییل روان ) ( شییناختیRPبییه )  و  4.342ترتیییب

 (.۶جدول) گزارش شد4.۶31

 

 ها : بارهای عاملی گویه5جدول
Table 5: Factor Loadings of Items 

 بار عاملی گویه گویه ها هکد گوی
M1 4.13۶ استفاده از واقعیت افزوده در تبلیغات 

M2 4.333 ایجاد تجربیات تعاملی و فراگیر 

M3 4.241 ایجاد تمایز با رقبا 

M4 4.131 محصولات ۀاطلاعات تکمیلی دربار ۀارائ 

RP1 4.310 محصولات ۀاطلاعات شفاف و دقیق دربار ۀارائ 

RP2 4.2۶2 و امتحان محصولات در محیط واقعی امکان مشاهده 

RP3 4.282 تقویت حس وابستگی به برند 

RP4 4.241 گیری برای مشتریان تسهیل فرایند تصمیم 

T1 4.230 های واقعی تجسم محصولات در محیط 

T2 4.35۶ ایجاد بسترهای تعاملی جدید 

T3 4.313 بهبود کیفیت نمایش تصاویر واقعیت افزوده 

T4 4.2۶8 اده از یادگیری ماشین در پیشنهادات خریداستف 

BV1 4.23 شده برای مشتریان سازی شخصی ۀایجاد تجرب 

BV2 4.382 خرید ۀبخشی تجرب افزایش لذت 

BV3 4.201 ایجاد تمایز با رقبا 

SDM1 4.231 محصولات ۀاطلاعات تکمیلی دربار ۀارائ 

SDM2 4.321 عدیبُ صورت سه محصولات به ۀامکان مشاهد 

SDM3 4.258  گیری خرید با کم  فناوری تسریع در تصمیم 

 ی تحقیقها یافتهمنبع: 

 

-برای ارزیابی رواییی واگیرا از دو شیاخد فورنیل    

استفاده شد. ماابق نتایج، جذر مقیادیر   HTMTلارکر و 

AVE ها  های میان سازه برای هر سازه بیشتر از همبستگی

وابیط کمتیر از   نیز برای تمیامی ر  HTMTبود و شاخد 

بیرای   HTMTنمونیه، مقیدار    بیرای  ؛گزارش شید  4.25

( و ارزش برنیید RPشییناختی ) میییان عوامییل روان ۀرابایی

(BV برابر با )بود که بیانگر تمیایز مالیوم مییان     4.313

 (.3جدول) ها است این سازه
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 بینی مدل شگیری و پی های پایایی و روایی مدل اندازه شاخد :۶جدول 
Table 6: Reliability and Validity Indices of the Measurement and Prediction Models 

 Predictive Relevance گیری های پایایی و روایی مدل اندازه شاخص

 Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

(AVE) SSO SSE Q²  

 4.333 4.313 4.213 4.۶18 30۶.4۶1 343.211 4.8۶3 (BVارزش برند )

 4.351 4.331 4.2۶ 4.۶31 33۶.۶۶2 34۶.333 4.11۶ (SDM) تصمیم گیری هوشمند

 4.252 4.2۶5 4.14۶ 4.342 881.23۶ 341.۶41 4.53 (Mعوامل بازاریابی )

 4.208 4.203 4.210 4.۶31 328.453 344.۶۶1 4.003 (RPشناختی ) عوامل روان

 4.245 4.282 4.238 4.۶1 888.341 301.5 4.150 (Tعوامل فنی )

 افزار منبع: خروجی نرم

 
 های روایی واگرا : شاخد3جدول

Table 7: Divergent Validity Indices 

Fornell-larcker (BV) (SDM) (M) (RP) (T) 

HTMT 

(BV) (SDM) (M) (RP) (T) 
          4.315 (BVارزش برند )

     4.588 4.28    4.3 (SDMتصمیم گیری هوشمند )

    4.۶4۶ 4.۶1۶ 4.208   4.3۶8 4.201 (Mعوامل بازاریابی )

   4.۶81 4.۶33 4.315 4.280  4.313 4.213 4.2۶3 (RPشناختی ) عوامل روان

  4.510 4.۶50 4.۶۶8 4.۶۶8 4.310 4.۶30 4.310 4.281 4.320 (Tعوامل فنی )

 افزار منبع: خروجی نرم

 

 ی. مدل ساختار5-4-3

هیا و قیدرت    در تحلیل مدل ساختاری، روابط میان سازه

. یکی از معیارهای کلیدی در شدبینی مدل ارزیابی  پیش

 ۀدهنید  ( اسیت کیه نشیان   R²این تحلیل، ضیریب تعییین )  

شده توسط متغیرهای مسیتقل   میزان تغییرات توضیح داده

برابیر بیا    R²(، مقیدار  BVارزش برنید )  ۀاست. برای ساز

درصید از  00.8آن اسیت کیه    ۀدهند نشانبود که  4.008

شیود.   تغییرات این سازه توسط متغیرهای مدل تبییین میی  

( نیز مقیدار  SDMگیری هوشمند مشتری ) تصمیمبارۀ در

R²  بینیی قیوی    از توان پیش بوده که حاکی 4.530برابر با

 (.1جدول) مدل در این بخش است

( Path Coefficientsدر ادامییه، ضییرایب مسیییر )   

عنییوان معیییاری بییرای سیینجش شییدت و جهییت تییأثیر  بییه

. تمیامی  (1شکل، 8شکل) متغیرها بر یکدیگر تحلیل شد

 Pو مقادیر  3.1۶بیشتر از  Tمسیرهای مدل دارای مقادیر 

میان معناداری روابط  ،بودند که این نتایج 4.45کمتر از 

 کند.   یید میأها را ت سازه

هیای مختلفیی    برای ارزییابی بیرازش میدل، شیاخد    

کیفیت مناسیب میدل بودنید.     ۀدهند محاسبه شد که نشان

به دست آمید کیه کمتیر     4.433معادل  SRMRشاخد 

 ؛کنید  است و برازش خیوم میدل را تأییید میی     4.42از 

و  ۶23.۶10معییادل  Chi-Squareبییراین، مقییدار  عییلاوه

NFI بودنیید کییه اییین مییوارد نیییز بیییانگر  4.231ابییر بییا بر

طورکلی، دلالیت   برازش خوم مدل هستند. این نتایج به

بر این دارند کیه میدل سیاختاری تحقییق دارای بیرازش      

 (.1جدول) قبولی است بینی قابل مناسب و توان پیش
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 T-Statistic, and P-Value: ضرایب مسیر، 2جدول

Table 8: Path Coefficients, T-Statistic, and P-Value 

 وضعیت t p-valueآماره  ضریب مسیر مسیر مستقیم

 رد 4.40 4.303 4.055 (SDMگیری هوشمند ) تصمیم <-( BVارزش برند )

 تایید 4.8۶1 0.1۶1 4.444 (BVارزش برند ) <-( Mعوامل بازاریابی )

 تایید 4.13 0.531 4.444 (SDMوشمند )گیری ه تصمیم <-( Mعوامل بازاریابی )

 تایید 4.103 5.۶21 4.444 (BVارزش برند ) <-( RPشناختی ) عوامل روان

 تایید 48۶8 0.32۶ 4.444 (SDMگیری هوشمند ) تصمیم <-( RPشناختی ) عوامل روان

 تایید 4.332 3.133 4.401 (BVارزش برند ) <-( Tعوامل فنی )

 تایید 4.805 0.1۶۶ 4.444 (SDMگیری هوشمند ) تصمیم <-( Tعوامل فنی )

 افزار منبع: خروجی نرم

 

 
 (pls افزار نتایج مدل نرمع: : مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین ضرایب )منب8شکل 

Figure 2: The structural model of the research in the mode of coefficient estimation 

 

 
 (pls افزار نتایج مدل نرم: ش در حالت معناداری ضرایب )منبع: مدل ساختاری پژوه1شکل 

Figure 3: The structural model of the research in the significance mode of the coefficients 
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 : مقادیر ضریب تعیین و معیارهای برازش مدل1جدول

Table 9: R-Squared Values and Model Fit Indices 

 R Square R Square ضریب تعیین

Adjusted 

 fit model Saturated 

Model 

Estimated 

Model 

 4.008 4.013 SRMR 4.43۶ 4.43۶ (BVارزش برند )

 4.503 4.5۶1 d_ULS 4.123 4.123 (SDگیری هوشمند مشتری) تصمیم

 AVE 4.۶۶00 d_G 4.212 4.212میانگین 

Chi-Square 38۶3.358 38۶3.358 

Goodness of fit (GOF) 4.5323 NFI 4.۶12 4.۶12 

 افزار منبع: خروجی نرم

 

( کییه بییرای SEMنتییایج مییدل معییادلات سییاختاری )

 ۀدهنیید هییای تحقیییق اسییتفاده شیید، نشییان آزمییون فرضیییه

(، ارزش ARهیای معنیادار بیین واقعییت افیزوده )      ارتباد

گییری مشیتریان اسیت. بیرای      برند و هوشمندی تصیمیم 

بتییدا باییید بییه تفسیییر معنییاداری تحلیییل ضییرایب مسیییر، ا

 .هری  از روابط میان متغیرها پرداخت

 

 . تفسیر یافته5-4-4

اول بییه اییین موضییو  اشییاره دارد کییه عوامییل     ۀفرضییی

تواننیید تییأثیر مثبییت و معنییاداری بییر    شییناختی مییی  روان

جیدول  گیری هوشمند مشتری داشته باشند. نتایج  تصمیم

شیناختی   مییان عوامیل روان   ۀنید کیه رابای   ده نشان میی  5

(RP و تصیمیم )   ( گییری هوشیمندSDM    بیا بیار عیاملی )

4.8۶8 ،T-Statistic = 4.186  وP-Value = 0.000 

معناداری بالایی دارد. ایین نتیایج تیأثیر مثبیت و معنیادار      

گیری هوشمند مشیتری را   شناختی بر تصمیم عوامل روان

 Negmات قبلییی کننیید. همچنییین، بییا تحقیقیی  تأیییید مییی

راستا اسیت کیه    هم Shaheen et al. (2024)و  (2024)

 ARهای حسی و شیناختی حاصیل از    تأکید دارند ارزش

 گیری مشتری را بهبود بخشد. تواند تصمیم می

شییناختی  گوییید کییه عوامییل روان  دوم مییی یۀفرضیی

معنیاداری بیر ارزش برنید داشیته      توانند تأثیر مثبیت و  می

شیناختی   بین عوامل روان ۀ، رابا5جدول باشند. براساس 

(RP( و ارزش برنییید )BV   بیییا بیییار عیییاملی )4.103 ،T-

Statistic = 5.683  وP-Value = 0.000   معناداری بیالایی

 ،شیناختی  دهنید کیه عوامیل روان    دارد. این نتایج نشیان میی  

 .Haumer et al ار بر ارزش برند هسیتند. تحقیقیات  تأثیرگذ

 اسیت   نییز نشیان داده   Mauroner et al. (2016)و  (2020)

توانید تصیویر برنید را بهبیود      شناختی میی  که تجربیات روان

 بخشد و وفاداری به برند را افزایش دهد.

موضیو  اشیاره دارد کیه فنیاوری      سوم به این ۀفرضی

گیییری  توانیید تییأثیر مثبییت و معنییاداری بییر تصییمیم   مییی

 ۀ، رابای 5جدول هوشمند مشتری داشته باشد. طبق نتایج 

( با بیار  SDMگیری هوشمند ) ( و تصمیمTبین فناوری )

 = P-Valueو  T-Statistic = 4.366، 4.805عیاملی  

ها تأثیر مثبیت و معنیادار    د. این یافتهمعناداری دار 0.000

گیییری هوشییمند مشییتری را تأیییید   فنییاوری بییر تصییمیم 

نییز   Chen (2022)و  Negm (2024)کنند. تحقیقیات   می

در بهبییود  ARهییای نظیییر   تأکییید دارنیید کییه فنییاوری  

 گیری مشتری نقش دارند. تصمیم

تواند تیأثیر   کند که فناوری می بیان میچهارم  ۀفرضی

مثبییت و معنییاداری بییر ارزش برنیید داشییته باشیید. نتییایج  

( و ارزش Tفنیاوری )  ۀدهند کیه رابای   نشان می 5جدول 

و  T-Statistic = 1.977، 4.332( با بار عاملی BVبرند )
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P-Value = 0.049  معناداری دارد، هرچند که این تأثیر

 .Haumer et alتر از سایر روابط است. تحقیقات  ضعی 

نیز تأکیید دارنید کیه    Shaheen et al. (2024 ) و (2020)

تواننیید تعییاملات  مییی ARهییای نوآورانییه ماننیید  فنییاوری

 مشتری را بهبود دهند و بر ارزش برند تأثیرگذار باشند.

توانید تیأثیر    گوید که بازارییابی میی   نجم میپ ۀفرضی

گیری هوشمند مشتری داشته  مثبت و معناداری بر تصمیم

( Mبیین بازارییابی )   ۀ، رابا5جدول باشد. براساس نتایج 

، 4.134( بیا بیار عیاملی    SDMگیری هوشمند ) و تصمیم

T-Statistic = 4.513  وP-Value = 0.000   معنیاداری

دهند که بازاریابی نقش مهمی  ها نشان می دارد. این یافته

گیری هوشیمند مشیتری دارد.    در تأثیرگذاری بر تصمیم

 & Nallasivam و  Shaheen et al. (2024)مقیالات  

Kiran (2022)   بیر   د کیه بازارییابی مبتنیی   نیز تأکیید دارنی

 گیری مشتری را هدایت کند. تواند تصمیم فناوری می

ششییم بییه اییین نکتییه اشییاره دارد کییه بازاریییابی   ۀفرضییی

تواند تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش برنید داشیته باشید.     می

( و ارزش برنید  Mبین بازاریابی ) ۀ، رابا5جدول طبق نتایج 

(BVبیی ) 4.8۶1ا بییار عییاملی ،T-Statistic = 4.363  وP-

Value = 0.000       معنیاداری بیالایی دارد. ایین نتیایج تیأثیر

کننید.   مثبت و معنادار بازاریابی را بر ارزش برنید تأییید میی   

نییز   Mauroner et al. (2016)و  Chen (2022)تحقیقات 

توانید تصیویر    بر فناوری می اند که بازاریابی مبتنی ادهنشان د

 برند را تقویت کند و بر ارزش برند تأثیرگذار باشد.

کند که ارزش برند تیأثیر مثبیت و    هفتم بیان می ۀفرضی

گییری هوشیمند مشیتری دارد. نتیایج      معناداری بر تصیمیم 

( و BVش برنید ) بیین ارز  ۀدهد که رابا نشان می 5جدول 

-T، 4.404( بیا بیار عیاملی    SDMگیری هوشمند ) تصمیم

Statistic = 0.747  وP-Value = 0.455   فاقد معنیاداری

 ;Negm Haumer et al. (2020) (2024);است. هرچند 

Chen (2022); Shaheen et al. (2024) در مقییالات 

توانید   طور گسترده تأکید دارند که ارزش برند می به خود

گیییری مشییتری  تییأثیر مسییتقیمی بییر نیییت خرییید و تصییمیم

معنیاداری   ۀبنابراین، اگرچه در ایین تحقییق رابای    ؛بگذارد

یافت نشد، در سایر تحقیقات این ارتباد تأیید شده اسیت.  

تواند به دلیل تیأثیرات متفیاوت    هفتم می ۀفرضی نشدنتأیید

های پیشین باشد. در بازارهیای   فرهنگی در مقایسه با نمونه

هییا و ترجیحییات   نوپییای ایییران ممکیین اسییت ویژگییی    

هییایی بییا بازارهییای رقییابتی و   کننییدگان تفییاوت مصییرف

هیا   پیشرفته در سایر جوامع آماری داشته باشد. این تفیاوت 

گییری   تقیم ارزش برند را بیر تصیمیم  توانند تأثیرات مس می

 هوشمند مشتری کاهش دهند.
 

 و پیشنهادات گیری نتیجه. 6

 گیری . نتیجه1- 6

 (AR) این پژوهش با هدف تحلیل اثرات واقعیت افزوده

گییری هوشیمند،    مشتری، ارزش برند و تصمیم ۀبر تجرب

افیزا،   صیورت هیم   بعدی طراحی کرد که به چارچوبی سه

صییورت  تی، فناورانییه و بازاریییابی را بییهشییناخ ابعییاد روان

کنید. بیرخلاف بسییاری از ماالعیات      یکپارچه بررسیی میی  

انید، ایین    طور مجیزا بررسیی کیرده    قبلی که این عوامل را به

 _ )محییییرک S-O-R تحقیییییق بییییا الهییییام از مییییدل

 کیه  داد ارائیه  نوآورانیه  و ترکیبیی  میدلی ( پاسیخ _ارگانیسم

 و مشیتری  ذهنی شپرداز فناوری، های محرک بین توانست

 .کند برقرار کاربردی و علمی پیوندی او رفتاری پاسخ

شناسییی آمیختییه )تحلیییل مضییمون و     رویکییرد روش

سازی معادلات ساختاری( این امکان را فراهم کیرد تیا    مدل

روابییط فراتییر رود و تبیییین    ۀپییژوهش از توصییی  سییاد  

. معرفی مفیاهیمی  ارائه دهدتری از تعامل میان متغیرها  عمیق

در « AR گر شیناختی  هدایت»و « ARی افزا هم ۀتجرب»ون چ

زبیان تحلیلیی جدییدی بیرای      ۀساز توسع این پژوهش، زمینه

 .بررسی واقعیت افزوده در بازاریابی دیجیتال شد
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بیا   AR هیا نشیان داد کیه    در پاسخ به سؤال اول، تحلییل 

های چندحسیی، احساسیی و شیناختی توانسیت      ایجاد تجربه

 ۀتجربی »ور معنیاداری ارتقیا دهید. مفهیوم     ط ارزش برند را به

شناختی، فناورانیه   که از تعامل سه عامل روان «AR افزای هم

دهد که واقعییت افیزوده    و بازاریابی استخراج شد، نشان می

افیزا باعی     صیورت هیم   هیای چندبعیدی بیه    با ایجاد تجربیه 

شییود.  گیییری هوشییمند مییی افییزایش ارزش برنیید و تصییمیم

هیایی   سیازی محصیول، تغیییر ویژگیی     همچنین، امکان شبیه

هیای تعیاملی باعی      مانند رنگ یا انیدازه و طراحیی تجربیه   

افزایش حس کنتیرل، مالکییت و درگییری ذهنیی مشیتری      

 ;Rauschnabel, 2023; Mlambo, 2024) شیده اسیت  

Raval & Aiman, 2024 .) ایییین تحقییییق، بیییرخلاف

ماالعاتی که تنها بر آگاهی از برند تمرکز داشتند، با معرفیی  

تأکییید کییرد کییه تعییاملات حسییی و « ارزش ادراکییی پویییا»

توانیید ارزش برنیید را در سییاح   شییده مییی سییازی شخصییی

 .در ساح نمادین تقویت کند نیزعملکردی و 

 دلمی  ۀها موجب توسیع  در چارچوم نظری نیز یافته

S-O-R  به این صورت که ؛شدند AR یعنوان محرکی  به 

پیچیده، سیستم ادراکی و عاطفی مشتری را فعیال کیرده   

هایی نظیر وفاداری بلندمدت، خریید مکیرر    و به واکنش

برنیید منجییر شییده اسییت. اییین چرخییه، بییه       ۀو توصییی

« افییزای ارزش برنیید  هییم ۀچرخیی»گیییری مفهییوم  شییکل

بیا   AR ت مکرر و پایدارتعاملا ۀکه بر پایاست انجامیده 

 (.Haumer et al., 2020) گیرد مشتری شکل می

 AR ها نشان دادنید کیه   در پاسخ به سؤال دوم، داده

گیییری  فراینیید تصییمیم« گییر شییناختی هییدایت»عنییوان  بییه

کنید. ایین    تر می تر و مامئن مشتریان را هدفمندتر، سریع

 کیفییی اسییتخراج شییده  ی ومفهییوم کییه از تحلیییل کمّیی 

عنیوان ابیزاری بیرای هیدایت فراینیدهای       را به AR،است

گییری   مراحل تصیمیم  ۀشناختی و عاطفی مشتری در هم

بیرخلاف نگیاه   (. Qin et al., 2021a) کنید  معرفیی میی  

دانیید، اییین  را فقییط ابییزاری بصییری مییی AR رایییج کییه

زی اطلاعیات،  سیا  بیا شیفاف   AR کیه  پژوهش نشیان داد 

پیشنهادات هوشمند و تحلیل رفتار مشیتری، فراینید    ۀارائ

شناخت نیاز تا ارزیابی پیس از   ۀگیری را از مرحل تصمیم

 ;Yaoyuneyong et al., 2014) کنید  خرید پشتیبانی میی 

Mlambo, 2024; Nallasivam & Kiran, 2022.) 

 هیای آمیاری، مشیتریان در بسیترهای     براساس تحلییل 

AR  بییه  تییری نسییبت تصییمیمات آگاهانییهدرصیید 14تییا

اند. این موضیو ، حاصیل ترکییب     های سنتی گرفته روش

اعتمییاد »)اطلاعییات دقیییق و کامییل( و « اعتمییاد شییناختی»

سیتفاده  )احساس نزدیکی به برند( بود. همچنین، ا« عاطفی

پیشییینهادهای  ۀهیییای هوشیییمند بیییرای ارائییی از الگیییوریتم

گییری از   فراینید تصیمیم   تیا  شده باع  شید  سازی شخصی

 .ای تعاملی و چندوجهی تبدیل شود شکل خای به تجربه

هیای مهیم ایین پیژوهش، طراحییی      یکیی از نیوآوری  

عید  بیار سیه بُ   چارچوبی تحلیلی است کیه بیرای نخسیتین   

طور یکپارچیه در   ازاریابی را بهشناختی، فناورانه و ب روان

کنیید. همچنییین، بییا معرفییی  مشییتری بررسییی مییی ۀتجربیی

ارزش »، «ARافممزای هممم ۀتجربمم»مفییاهیمی ماننیید 

گیممری  اکوسیسممتم تصمممیم»و « ادراکممی پویمما

گیامی جدیید در تحلییل اثیرات فنیاوری در      « هوشمند

گییری   اکوسیسیتم تصیمیم  »بازاریابی برداشته شد. مفهوم 

گییری از   را در هدایت تصیمیم  AR ، که نقش«هوشمند

دهیید، نشییان داد اییین فنییاوری  ابتییدا تییا پایییان نشییان مییی 

گیری را به بستری جامع، تعیاملی   تواند فرایند تصمیم می

 (.Kazmi et al., 2021) اعتماد تبدیل کند و قابل

شییناختی، ترکیییب تحلیییل مضییمون و  از منظییر روش

تیری   ت ساختاری امکان بررسیی دقییق  سازی معادلا مدل

هیای کیفیی    را از روابط میان متغیرهیا فیراهم کیرد. داده   

نامیه( نشیان    پاسیخ  1۶3تخصصی( و کمّی ) ۀمصاحب 31)

را درصید(  05شناختی بیشترین تأثیر ) داد که عوامل روان
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کییه عوامییل  درحییالی ؛در ایجییاد وفییاداری برنیید داشییتند

تأثیر کمتری درصد( 85و بازاریابی )درصد( 14فناورانه )

توانید بیه میدیران برنید در تعییین       داشتند. این نتیایج میی  

 .کم  کند AR ۀهای طراحی تجرب اولویت

وییژه در   های پیژوهش نشیان داد کیه برنیدها بیه      یافته

 AR صنایع بصیری ماننید پوشیاک و لیوازم آرایشیی از     

خرییید و تقویییت  ۀبییرای کییاهش ریسیی ، بهبییود تجربیی

(؛ Jain et al., 2024د )انی  اده کردهارتباد با مشتری استف

ای پیژوهش نشیان دادنید     رشیته  های بین حال، تحلیل بااین

سیازی   که موفقیت این فناوری به میزان زیادی بیه بیومی  

پردازی و  برای مثال، تابیق داستان ؛فرهنگی وابسته است

بیا فرهنیگ محلیی، باعی  افیزایش       AR عناصیر بصیری  

هنیی مشیتریان و پیذیرش بهتیر فنیاوری شیده       درگیری ذ

 AR » اسیت. ایین یافتیه بیه معرفیی مفهیومی بیا عنیوان        

منجر شد که اهمییت فرهنیگ در طراحیی    « شده بومی

 .کند دیجیتال را برجسته می ۀتجرب

توانید   درنهایت، چارچوم مفهومی این پژوهش میی 

عنوان مبنایی نظری و عملی برای تحقیقیات آینیده در    به

کننده و طراحیی   بازاریابی دیجیتال، رفتار مصرف های زمینه

. همچنیین بیه   شیود کاربری واقعییت افیزوده اسیتفاده     ۀتجرب

، توجیه  AR راهکارهای ۀدر توسعتا شود  برندها پیشنهاد می

هییای نوظهییور ماننیید هییوش   بیشییتری بییه ادغییام بییا فنییاوری 

زمییان  مصیینوعی و یییادگیری ماشییینی داشییته باشییند و هییم  

ی بیازار هیدف را در نظیر بگیرنید. ایین      های فرهنگی  ویژگی

ای هوشیمند و تعیاملی، بلکیه بسیتری      تنها تجربیه  رویکرد نه

تیر بیرای    گیری آگاهانه برای ایجاد وفاداری پایدار و تصمیم

 .مشتری فراهم خواهد کرد

 

 . پیشنهاد به مدیران و بازاریاب ها6-2
 نتایج این پژوهش نشان داد که فناوری واقعییت افیزوده  

(AR )مشیتری   ۀتوانید تجربی   عنوان ابزاری قدرتمند می به

شناختی، فناورانه و بازاریابی به شیکل   روان ۀرا از سه جنب

 بیرداری میؤثر از   بنابراین، بیرای بهیره   ؛افزا ارتقا دهد هم

AR های برند، پیشنهادهای زیر به مدیران و  در استراتژی

 :شود بازاریابان ارائه می

: شمناختی  نتمرکز هدفمنمد بمر عواممل روا   

های صرفا  ظاهری، به ساختن  برندها باید فراتر از طراحی

شناختی غنی برای مشیتریان فکیر کننید.     های روان تجربه

 ۀبییرای اییین منظییور، اسییتفاده از اصییول طراحییی تجربیی   

هیایی کیه    ضروری است. طراحی محییط ( UX) کاربری

در آن مشتری احسیاس کنتیرل، امنییت و راحتیی داشیته      

 فضیای  در محصیول  آزادانیۀ  چیرخش  انامکی  ، مثلباشد

 دریافیت  و آن عملکیرد  ییا  ظیاهر  تنظیم قابلیت مجازی،

 و «ذهنیی  درگییری » حیس  ایجیاد  فوری باعی   بازخورد

 تعیاملی  سیرایی  داسیتان  از اسیتفاده . شود می برند به تعلق

(Interactive Storytelling )در محیط ARوییژه در   ، به

اطفی را توانیید حییس وفییاداری عیی  صیینایع فرهنگییی مییی 

تواننیید  نمونییه، برنییدهای میید مییی  بییرای ؛تقویییت کنیید

تاریخچه یا فلسفه برند را در قالب رواییات تصیویری در   

 .به نمایش بگذارند AR فضای

بخش و معنمادار بما    های لات طراحی تجربه

(: Gamificationوارسممازی ) بممازی اسممتفاده از
شیناختی   گیمیفیکیشن یکی از میؤثرترین ابزارهیای روان  

هیایی   توانند از مکانیزم ارتقای تعامل است. برندها میدر 

هییای  هییای خرییید و کمپییین  ماننیید امتیییازدهی، چییالش 

اسییتفاده کننیید تییا مشییتری درگیییر    AR ای در مسییابقه

فرد شود. ایین تعامیل    به کننده و منحصر ای سرگرم تجربه

 ۀدهید، بلکیه تجربی    تنها آگاهی از برند را افیزایش میی   نه

 .کند ای ماندگار تبدیل می خرید را به خاطره

ای  زیرساخت فناورانمه بمرای تجربمه    ۀتوسع

زمانی میؤثر خواهید بیود     :ARد روان، سریع و هوشمن

بیرای ایین    ؛وقفیه و سیاده باشید    کیاربری آن بیی   ۀکه تجربی 
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های سب  و ریسپانسییو   منظور، برندها باید به سراغ طراحی

مچنیین،  خوبی عمیل کنید. ه   ها به بروند که در انوا  دستگاه

 ۀهییای هییوش مصیینوعی بییرای ارائیی  گیییری از مییا ول بهییره

 سیب   با هایی لباس نمایش مثل _شده پیشنهادهای شخصی

 مکییان براسییاس محصییول توصیییۀ یییا مشییتری قبلییی خرییید

 بیه  سیاده  تعیاملی  از را خریید  تجربیۀ  تواند می _جغرافیایی

 .کند تبدیل هوشمند وگویی گفت

بمممرداری از واقعیمممت افمممزوده در   بهمممره

  هیای  یکیی از قیدرت  : خرید ۀسازی تجرب خصیش

ARفرد برای هر  خرید منحصربه ۀتجرب ۀ، توانایی در ارائ

  تواننید در محییط   بیرای مثیال، برنیدها میی     ؛کاربر است

AR  هیای فیردی مشیتری     ، اطلاعاتی متناسب بیا ویژگیی

هیای   مثل جنسییت، ترجیحیات رنیگ ییا حتیی مناسیبت      

مجیازی   ۀمشیاور  محلی ارائه دهنید. همچنیین، ابزارهیای   

سیازی محصیول در خانیه     ییا شیبیه  « هوشیمند  ۀآین»مانند 

بلکیه بیه بهبیود     ،دهید  تنها نیرش تبیدیل را افیزایش میی     نه

 .کند تصویر برند در ذهن مشتری کم  می

خلق ارتباط احساسی ازطریق نمایش شفاف 

در بسییاری از میوارد،   ی: مزایا و صمداقت تصمویر  

هییای  ویژگیییاعتمییاد مشییتری ازطریییق نمییایش واضییح  

گییرد. اسیتفاده از تصیاویر     شیکل میی    AR محصول در

کیفیت  ۀاعتماد دربار گرایانه، اطلاعات کامل و قابل واقع

و کارایی محصول و اجتنام از اغراو در محتیوا همگیی   

کننیید.  بییه ایجییاد اعتمییاد و کییاهش تردییید کمیی  مییی  

تیر از رقبیا    برندهایی که به این اصل پایبند هستند، سیریع 

 .کنند ای کسب می شده ذهنی تثبیت جایگاه

فرهنگمی بمازار    ۀبا زمین AR تطبیق تجربیات

هییای مهییم اییین پییژوهش، نقییش  یکییی از یافتییه: هممدف

بیود. برنیدها بایید در طراحیی      AR فرهنگ در پیذیرش 

هیا ییا    بومی ماننید زبیان، نمادهیا، رنیگ     یمحتوا، عناصر

بیا   AR ۀهیای محلیی را در نظیر بگیرنید تیا تجربی       سب 

راسییتا باشیید. اییین   ا و انتظییارات مخاطبییان هییم هیی ارزش

تواند به افزایش پیذیرش فنیاوری، افیزایش     استراتژی می

 .ای کم  کند وفاداری و تمایز برند در بازارهای مناقه

هممای نظممری بممرای  اسممتفاده از چممارچوب

  های در طراحی تجربه: های معنادار طراحی تجربه

ARهیایی ماننید   گیری از مدل ، بهره S-O-R ( محیرک-

 ۀکنید تیا تجربی    پاسخ( بیه برنیدها کمی  میی    -ارگانیسم

بیرای   ؛صیورت سیسیتماتی  طراحیی کننید     کاربر را بیه 

توانید بیا    میی « محیرک »عنیوان   مثال، واقعییت افیزوده بیه   

سییازی سیسییتم ادراکییی مشییتری )ارگانیسییم(، بییه    فعییال

چییون افییزایش نیییت خرییید، رضییایت و   « هییایی پاسییخ»

هیایی   چنیین چیارچوم  وفاداری منجر شیود. اسیتفاده از   

از صیرف نمیایش محصیول     AR ۀشیود تجربی   باع  می

 .دهی رفتار تبدیل شود فراتر رود و به ابزاری برای شکل

 

 . پیشنهاد به پژوهشگران آتی6-3

شده در ایین پیژوهش،    های شناسایی به محدودیت باتوجه

تیری طراحیی    گسترده ۀلازم است ماالعات آینده با دامن

هیای   هیا را افیزایش و شیکاف    ر یافتیه شوند تا بتوان اعتبیا 

موجود در ادبیات را پوشش داد. نخست، ایین ماالعیه تنهیا    

ای محیدود انجیام    جغرافییایی خیاص و بیا جامعیه     ۀدر مناق

های بعیدی بیا    شود پژوهش بنابراین، پیشنهاد می ؛شده است

تییر و در منییاطق مختلیی  جغرافیییایی و   هییای بییزر  نمونییه

ن تعمییم نتیایج بیه جوامیع     فرهنگی صورت گیرند تیا امکیا  

دوم، تمرکز این پژوهش بر صینعت   ؛تری فراهم شود متنو 

خیاص   ای حیوزه  پوشاک ممکن اسیت تحلییل نتیایج را بیه    

رو، بررسی تأثیر واقعیت افزوده در سیایر   ازاین ؛محدود کند

خانگی، خدمات دیجیتال، گردشگری ییا   صنایع مانند لوازم

هیای   تیری از تفیاوت   تواند به درک دقییق  سلامت می ۀحوز

 .کننده منجر شود محور در رفتار مصرف صنعت

شیناختی   هیای روش  همچنین، یکی از محیدودیت 
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پییییژوهش، اسییییتفاده از حجییییم نسییییبتا  محییییدود     

درنتیجییه،  ؛کننییدگان در بخییش کیفییی بییود مشییارکت

تیر   های کیفیی بیشیتر و متنیو     انجام ماالعاتی با نمونه

 ؛شیود  میی هیای مضیمون پیشینهاد     برای تقویت تحلیل

شییود در  بییراین، بییه پژوهشییگران توصیییه مییی   عییلاوه

تییری ماننیید  هییای پیچیییده هییای آینییده از مییدل تحلیییل

ای بهیره گیرنید کیه     هیای چندسیاحی ییا شیبکه     میدل 

زمیان سیاوش مختلی  تأثیرگیذاری      امکان تحلیل هم

کند. از منظر محتوایی نیز پیشنهاد  متغیرها را فراهم می

انند ادراک نوآوری ییا  ای م شود متغیرهای واساه می

هیای آینیده شیوند تیا      کننده وارد مدل هیجان مصرف

هیا در مسییر اثرگیذاری واقعییت افیزوده بیر        نقش آن

 .گیری بهتر تبیین شود تصمیم

 

 های تحقیق . محدویت6-4
نخسیت،   :این پژوهش با چند محدودیت مهیم مواجیه بیود   

 تیأثیر واقعییت افیزوده بیر     ۀکمبود ماالعیات مشیابه در زمینی   

گییری، رونید تحلییل و مقایسیه را      مشیتری و تصیمیم   ۀتجرب

تییری از موضییو  را   دشییوار کییرد و امکییان درک کامییل  

کننیدگان در   دوم، تعیداد محیدود شیرکت    ؛محدود ساخت

برخیی ابعیاد رفتیار    تیا  های کیفی باع  شید   بخش مصاحبه

سییوم،  ؛طییور کامییل پوشییش داده نشییود کننییده بییه مصییرف

آوری داده از صینایع   ن جمیع های زمانی نیز امکا محدودیت

درنتیجییه، برخییی   ؛تییر را فییراهم نکییرد  و بازارهییای متنییو  

شییده در اییین ماالعییه،   هییای تحقیقییاتی شناسییایی  شییکاف

 .صورت کامل بررسی نشدند به

 

 . منابع7
(. قصد استفادۀ مجدد از 3048باقری قره بلاغ، هوشمند )

اپلیکیشیین مبتنییی بییر فنییاوری واقعیییت افییزوده بییا     

پاسییخ و -ارگانیسییم-بییر مییدل محییرکرویکییردی 

نظریۀ طرحیوارۀ جنسییتی در صینعت پوشیاک مید.      

  .۶0-01(، 8)31تحقیقات بازاریابی نوین، 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.137481.2886 

وری، ، و غفی لیعحمید ، کرامتیی، م الله صیرت شادنوش، ن

آفرینیی در مواجهیه    (. ارائه مدل هم3043) عصومهم

بییا واقعیییت افییزوده، ریسیی  درک شییده، اعتمییاد   

ماالعیییات درک شیییده و قصییید خریییید مشیییتری. 
 . 385-342(، 8)3ای مدیریت بازاریابی،  رشته میان

https://sanad.iau.ir/journal/gism/Article/69802
8?jid=698028&lang=en 

کلایییی، محمییدابراهیم، و  فیییض، داود، بییاقرنژاد حمییزه 

هیا و راهکارهیای    (. چالش3043آورپور، فهیمه ) ماه

کارگیری فناوری نوین در بازاریابی اییران )میورد    به

تحقیقات بازاریابی ماالعه: فناوری واقعیت افزوده(. 
  .33۶-351(، 1)38نوین، 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.133629.2700 
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