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Abstract 
 

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

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

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

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

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

and increase audience engagement. 

Method: A systematic review method was employed in this study, allowing researchers to 

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

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

in the field of advertising and AR were examined as primary sources . 

Findings: The conducted review indicates that AR technology is reshaping the advertising 

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

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

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

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

optimal AR utilization. 

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

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

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

greater customer attraction and increased engagement with brands. 
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Introduction 

With the emergence of new technologies, digital marketing strategies have 

evolved over the years into more interactive and immersive approaches (Felix 

et al., 2020). Augmented Reality (AR) is one such technology that has gained 

increasing popularity among marketers for enhancing brand engagement. This 

technology enables businesses to create interactive, engaging, and 

personalized experiences for their customers, fostering brand loyalty and 

boosting sales (Chen et al., 2021). 

AR marketing refers to the application of AR in marketing to enhance 

consumer experiences, increase satisfaction, shape their behavior, and boost 

company revenues (Huang & Liao, 2015; Javornik, 2016; Poushneh & Vasquez-

Parraga, 2017; Zhao Du, 2022). The widespread use of AR seems poised to have 

a significant impact on the future of the advertising industry. AR marketing 

has the potential to revolutionize the advertising industry by offering 

innovative new ways to interact with customers and promote products (Zhao 

Du, 2022). By merging the physical and virtual worlds and creating engaging 

and interactive experiences, AR holds immense potential to transform 

advertising methods. This technology enables advertisers to influence their 

audiences in novel ways by delivering creative and personalized experiences 

(Zhao Du, 2022). 

Therefore, this technology will hold an important position in the emerging 

future of the advertising industry. The primary question is: given the 

capabilities and impacts of this technology on the future of advertising, how 

can it be effectively and purposefully utilized to achieve a favorable and 

prominent position in the advertising industry of tomorrow? In other words, 

what are the key objectives of applying AR technology in the future of 

advertising, and what strategies and tactics can be employed to realize these 

objectives? 

Answering these questions requires a thorough examination of the strategies 

and implementation methods for AR in advertising. Identifying successful 

strategies, developing appropriate tactics, and aligning them with the needs of 

the audience and target market can provide advertisers with a clear pathway 

to fully leverage this emerging technology and achieve superior credibility and 

competitive advantage in the future advertising landscape. 
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This study explores these strategies and tactics, aiming to demonstrate how 

AR can shape the future of advertising and what strategies and tactics can lead 

to a favorable and desirable position in this industry. By offering insights into 

strategies and tactics applicable to the future advertising industry, this study 

prepares stakeholders to effectively participate and act in the future advertising 

landscape. 

Theoretical Framework 

Augmented Reality Technology 

Carmigniani and colleagues define Augmented Reality (AR) as a real-time 

direct or indirect view of a physical, real-world environment that is enhanced 

or augmented by computer-generated and virtual information (JulieCarmigni     

-ani, 2010). To distinguish between Virtual Reality (VR) and AR, Paul 

Milgram and Fumio Kishino (1994) proposed a continuum known as the 

"Virtual Reality Continuum," illustrated as follows: 

 

 

Figure 1: Spectrum of mixed reality Paul Milegram and Fumi and Kishino (1994 )  

 

The goal of Augmented Reality (AR) is to simplify users' lives by integrating 

virtual information not only into their immediate surroundings but also into 

any indirect view of the real-world environment, such as live video streams. 

AR enhances users' perception of and interaction with the real world. 

Unlike Virtual Reality (VR) or virtual environments as introduced by 

Milgramthat immerse users completely in an artificial world without access to 

the real world, AR strengthens the sense of reality by overlaying virtual objects 

and markers onto the real world in real time (Azuma, 2002). 

It is important to note that AR is not limited to a specific type of display 

technology, such as head-mounted displays, nor is it restricted to the visual 

sense. AR has the potential to be applied to all senses, including smell, touch, 

and hearing. 
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Additionally, AR can be utilized to enhance or replace users' lost senses 
through sensory substitution. For example, it can enhance vision for blind or 

visually impaired users by providing auditory cues, or improve hearing for 
deaf users through visual markers 

Advertising and Marketing Through Augmented Reality 

Augmented Reality (AR) marketing refers to the application of AR in 

marketing to enhance consumer experiences, increase their satisfaction, 

influence their behavior, and boost company revenues (Huang & Liao, 2015; 

Javornik, 2016; Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). 

New media, leveraging AR, play a crucial role in achieving desired outcomes 

for advertising and marketing by making advertisements more interactive. 

Specifically, AR integrates digital information or objects into consumers' 

perceptions of physical objects and environments. This provides consumers 

with rich information about products or services, enabling them to experience 

these offerings more conveniently. 

Moreover, AR not only improves online experiences and interaction but also 

creates exceptional and extraordinary experiences (Zhao Du, 2022). 

Methodology 

In this study, instead of using meta-study methods such as meta-analysis, 

qualitative meta-synthesis, or mixed-method meta-synthesis, theenvironmen  

-tal scanning technique was employed (Popper, 2008). 

Environmental scanning involves using various tools and techniques, such as 

monitoring documents, resources, media, and social networks, to gain insights 

into public views and trends. 

One effective method for environmental scanning is the strategy of systematic 

literature review. This approach involves examining and analyzing existing 

literature to identify perspectives and approaches relevant to the topic under 

investigation. 

Given the novelty of the subject and the diverse viewpoints on the potential 

changes brought about by AR applications, this study adopts a systematic 

review method. The research by Denyer and Tranfield (2009) serves as the 

foundation for this methodology. The research process involves the following 

step: 
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Figure 2. Systematic review method (Deniar and Turnfield, 2009) 

After determining the main research question, we conducted a comprehensive 

search to identify relevant studies on the application of Augmented Reality 
(AR) in various databases. We reviewed all documents published between 

2010 and 2024 that included at least one of the following terms in their title, 
abstract, or keywords. 

Table 1: Search strategy and selected keywords 

Data base Key Words 

 

 

 
    Scopus 

 

("augmented reality" OR "augmentedreality" OR "Augmented reality") 

AND ("advertisement" OR "advertising" OR "marketing" OR "promotion" 

OR "digital marketing") 

"augmented reality advertising" OR "augmented reality marketing" OR 

"augmented reality promotion" OR "augmented reality advertise"  

"Artificial intelligence" AND ("augmented reality advertising" OR 

"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" OR 

"augmented reality advertise") 

"Artificial intelligence" AND "augmented reality advertising" OR 

"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" OR 

"augmented reality advertise" 

In the next phase, the 1,035 studies obtained in the previous step were filtered 

through a four-step process: 
 Number of studies retrieved from databases after removing duplicates: 1,035 
 Number of studies remaining after reviewing article titles: 417 
 Number of studies remaining after re-reviewing titles and briefly examining 

abstracts: 240 
 Number of studies remaining after reading abstracts: 209 
 Number of studies remaining after reviewing full-text articles: 165 
 Number of journal articles: 95 
 Number of conference papers: 63 
 Number of review articles: 7 

Research Findings 

•formulation of the 
research question

The first stage

•Collecting articles 
and specifying 
databases and 

types of articles

The second 
stage •Selection and 

evaluation of 
articles

The third stage

•Analyzing and 
synthesizing 

articles

The fourth 
stage •Reporting and use 

of results

The fifth stage
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Initially, the question "What are the objectives of applying Augmented Reality 
in the advertising industry?" was addressed through a systematic review of 

sources and thematic analysis (at three levels: themes, sub-themes, and 
concepts). The objectives of using Augmented Reality (AR) technology in the 

advertising industry were identified. 
The table below presents the primary and secondary objectives of AR 
applications in the advertising industry, as well as the desired changes in 

customer behavior, based on themes, sub-themes, and concepts: 

Table 3: Objectives of using augmented reality in the advertising industry 

The main goals Sub-goals Desired changes in 

customer behavior 

source 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 evorpm 
 remremo 

timmoa mtri 

 i omaem  rieremo 

vaomt tvamtri 

 r mprspm  remremo 

omnaptroe ais orvtie 
vammmoie 

A8,A9,A79 

 eva m ri ooais 

mieaememim 

 rvvromtie  remremoe 

mnorren mnm sm tetri eautie 
vor mee  

A8,A9,A99  

 i omaem remo 

mieaememim 

Ae a mrrs mr ammoa m ais 

mieaem mnm arstmi m.  

A19 

 i omaem  rieremo 

mieaememim 

 tevsav vrro vorsr me ais 

emopt me ti ommats emrome.  

A10,A30,A82 

 

 

 m vretmtpmsv assm me 

 remremo 

mieaememim 

 orptstie imn pasrm mr 

 remremoe ,  

ti omaetie emopt m 

tiirpamtri, ti omaetie 

 remremo eamtesa mtri, 
emomiemnmitie mnm pasrm 

vorvretmtri 

A01,A01,A88  

 
 

 i omaetie 

timmoa mtri ntmn mnm 

 rieremo ooais 

 inai tie mnm enrvvtie 
mcvmotmi m  

 orptstie a  roamm vorsr m 

uirnsmsem  navtie 

 rieremo mcvm mamtrie 

 issrmi tie vro naem 
rrm reme  ierotie omastemt  

ptomras mcvmotmi me 

haiaetie  reme sro nten-

srastmv teaeme 

A01,A01,A88  

 rima m re sro 

enrvvtie mcvmotmi m 

 r mprspm  remremo 

omnaptroe ais orvtie 

vammmoie 

A21,A94 

 

 

 

 

 evorpm 
 remremo 

mcvmotmi m 

 

 

 orptsm a ritsrm 

mcvmotmi m 

Asavmamtri rs m- reemo m 

sore 8  mr 0  mm nirsrev 

mr aspai ms mm nirsrev 

A47 

 orptsm a 

 remrettms 

mcvmotmi m 

Ae a mrrs mr ammoa m ais 

mieaem mnm arstmi m.  

A57 

 omamm a emaesmee 

reit naiims 

mcvmotmi m 

 inai m  remremo 

mcvmotmi m ntmn  

A79  
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The main goals Sub-goals Desired changes in 

customer behavior 

source 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 evorpm 

 remremo 

mcvmotmi m 

AA-AA- mstpmoms remo 

mcvmotmi m 

 i omaetie  rieremo 
mpaetri mcvmotmi me 

 tevsav vrro vorsr me ais 
emopt me ti ommats emrome.  

A79  

 evorptie mnm 

enrvvtie mcvmotmi m 

rs  rieremoe 

 ierotie  revamtotstmv ,  

omsr tie  revsmctmv, 

sa tstmamtie mmemaotstmv, 
ti omaetie roemopaotstmv, 

sroetie a vretmtpm ammtmrsm 

mrnaose AA 

A5,A16,A19,A36,A68 

 moeriasttms 

mcvmotmi me 

Amas-mtem timmoa mtri ntmn 

mnm vnvet as miptoriemim ,  

vorptstie tiirpamtpm 

 rimmim ,ti omaetie 

tisroeamtri emao n ais 
sa tstmamtie vorsr m motase 

A7,A01,A09,A01,A18  

 r vorptsm ai 

mieaetie mcvmotmi m 

Amas-mtem timmoa mtri ntmn 

mnm vnvet as miptoriemim ,  
vorptstie tiirpamtpm 

 rimmim, ti omaetie 

tisroeamtri emao n ais 

sa tstmamtie vorsr m motase  

A7,A01,A09,A01,A18  

 

 

 

 i omaem ooais 
anaomimee 

 r  omamm teemoetpm 

ooais mcvmotmi me 

 r mprspm  remremo 

omnaptroe ais orvtie 

vammmoie 

A65,A94 

 omamm a ooais 

vomemimamtri 

 omamtie mieaetie 

mcvmotmi me ,  

ti omaetie  rieremo 

mieaememim, tisr tie 

moaiesroeamtrie ti 
timmomemtie nave 

A65,A94 

A imn nav mr 

timmoa m ntmn mnm 
ooais 

Amas-mtem timmoa mtri ntmn 

mnm vnvet as miptoriemim ,  
vorptstie tiirpamtpm 

 rimmim, ti omaetie 

tisroeamtri emao n ais 

sa tstmamtie vorsr m motase 

A65,A94 

 i omaem easme 

ais  ripmoetrie  

 asme rvmtettamtri , 

eactetttie easme 

vrmmimtas 

 inai tie vorsr m 

teaetiamtri ,  

pteras timmoa mtpm ersmstie, 

stm aeemeeemim ais e asm 
etersamtri rs timmotro smetei 

mssm me 

A38,A33,A42,A75,A74 

vmoeriasttamtri  remrettm remo 

emmmtiee 

 atsrotie  rimmim ais 

vorsr m ereememtrie oaems 
ri remo sama 

A 9, A 24 

 a tstmamm 

vro naem 
sm tetrie 

Amsr tie vro naem 

ri momatimv 

 orptsm ptomras vorsr m motase 

mr ti omaem emss- ristsmi m  

A21 , A89 

 r tas enaotie  i rroaem 

vaomt tvamtri ti 
er tas emsta 

 omamm enaomaosm AA 

mcvmotmi me mr ti omaem 
ooais ptetotstmv 

A4,A8,A65 

To answer the second question, "What are the strategies/tactics for applying 
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Augmented Reality in the advertising industry?", the strategies and tactics for 
using Augmented Reality (AR) in advertising were extracted through a 

systematic review of sources and thematic analysis (at three levels: themes, 
sub-themes, and concepts). 

The table below presents the appropriate strategies and tactics for AR 
applications in the advertising industry, as well as the expected outcomes, 
based on the identified themes, sub-themes, and concepts: 

Table 3: Strategies and tactics of using augmented reality in the advertising industry  

Strategy tactic Expected results source 
 mmv 
 remremo 
mieaememi
m emoammev 

 immoa mtpm emrovmmsstie   omamtie areemimms omastmv-oaems iaooamtpme 
nnmom remoe  ai timmoa mtpmsv mcvsrom vorsr me 
ro emopt me.  

A4,A30,A76 

 moeriasttms  rimmim 
 

 etie sama mr  omamm AA mcvmotmi me matsroms mr 
remoec vomsmomi me ais sr amtri.  

A5,A19,A33,A61 

etpm AA smere   orptstie stpm vorsr m smeriemoamtrie mnorren 
AA assrne  remremoe mr ptomrassv mov mnm 

vorsr m omsrom vro naetie.  

A40,A35,A33, 
A57 

 cvmotmimta
s eaoummtie 
emoammev 

AA mpmime  metei mpmim-oaems  aevateie retie AA mnam 
soan remoe mr vnvet as sr amtrie sro timmoa mtpm 

mcvmotmi me.  

A79 

 aetstms AA 
 aevateie 

 oaiesroetie aspmomtetie  aevateie timr 
timmoa mtpm eaeme nnmom remoe maoi vrtime ro 

omnaose ov timmoa mtie ntmn areemimms omastmv 
 rimmim.  

A12 

 oais 
anaomimee 
emoammev 

AA stsmmoe ais smieme 
ri er tas emsta  

 omamtie  remre AA stsmmoe sro er tas emsta 
vsamsroee assrne remoe mr mieaem ntmn mnm ooais 
ais enaom mnm mcvmotmi m.  

A10,A32,A54, 
A49 

ttoas AA  rimmim  meteitie AA mcvmotmi me mnam remoe enaom 

nmsve ti omaem ooais anaomimee.  

A8,A32,A33 

A28,A77 
 eaom 

va uaetie 
emoammev 

AA va uaetie  em gA  rsme ro evm tas eaoumoe ri va uaetie 

mnam stevsav timmoa mtpm  rimmim nnmi e aiims.  

A38,A29,A71 

 iorctie AA 
mcvmotmi me 

 omamtie mcvmotmi me nnmom riorctie a vorsr m 
emimoamme areemimms omastmv  rimmim, er n ae a 

remo ertsm ro mc sretpm ste rrime.  

A16 

 c sretpm va uaetie 
 aevateie 

 ssmo a mtpm areemimms omastmv  aevateie 
mnorren stetmms va uaetie, a  mee mr mc sretpm 

 rimmim ro omnaose.  

A16 

 nvet as 
miptoriemi
m timmoa mtri 
emoammev 

AA mrr n vrtime ti 
emrome  

 etie AA ti emrome mr vorptsm asstmtrias 
vorsr m tisroeamtri.  

A41,A34 

 rost  AA timmoa mtri 
vrtime 

 mmmtie rv evm tas sr amtrie nnmom remoe  ai rem 
mnmto vnrim mr ptmn areemimms omastmv  rimmim 
omsamms mr mnm ooais.  

A24,A27 

 c sretpm 

 rimmim 
emoammev  

etetmms mtem AA 

rssmoe 
 

 orptstie mc sretpm vorermtrias  rimmim 

mnorren AA mnam te risv apatsaosm sro a stetmms 
mtem.  

A12 

 c sretpm a  mee mr 
mpmime 

 ssmo t   mcvmotmi me, omntis-mnm-e mime 
 rimmim, ro maosv a  mee mr imn vorsr me 
mnorren AA.  

A12 

er amtri-
oaems 

eaoummtie 
emoammev 

er amtri-oaems AA 
aspmomtetie 

 orptstie areemimms omastmv ase oaems ri mnm 
remoce emreoavnt  sr amtri, stevsavtie omsmpaim 

 rimmim.  

A24,A27 

 rtsai m rs remoe ti 
vnvet as eva me 

 etie AA mr stom m  remremoe mr evm tst  
vorsr me ro aomae ti smvaomemim emrome ro vrost  

mpmime.  

A24,A27 
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Discussion and Conclusion 

Augmented Reality (AR) technology, as a significant innovation in the 
advertising industry, is rapidly becoming one of the most powerful tools for 
brands and advertising agencies. Therefore, it is predicted that in the future, 

AR will hold a very important position in the advertising industry. AR has had 
a considerable impact on advertising interactions, enhancing the customer 

experience, and fostering deeper connections with audiences. The use of AR 
allows advertisers not only to engage their audiences but also to deliver 
advertising messages in a more attractive and creative manner. 

The results of this study indicate that the future of the advertising industry is 
strongly intertwined with emerging technologies like AR. Increased brand 

awareness, reduced marketing costs, and the creation of personalized 
experiences are among the key advantages of this technology. However, 
challenges such as high implementation costs and privacy concerns also exist 

and need to be managed carefully. With the development of appropriate 
infrastructure and the formulation of effective strategies, AR can be utilized 

as a vital tool in the future advertising industry. 
AR is a powerful tool for creating deeper interactions with customers, 
improving user experiences, and enhancing marketing strategies. By using 

AR, brands will be able to strategically and effectively incorporate it into their 
advertising campaigns and achieve better results from their interactions with 
customers. These findings help brands and companies identify strengths and 

opportunities, enabling them to design effective strategies for utilizing AR and 
preparing for new challenges. 

The findings of this research provide a comprehensive collection of goals and 
strategies related to AR in the advertising industry, which can be used as a 
framework for applying this technology in the future of the advertising 

industry. For each of these goals and strategies, practical recommendations 
can be made for the use of AR in the future advertising landscape. The goals, 

strategies, and practical recommendations can be summarized in the table 
below: 
 

 
 

Table 4: Operational suggestions for the use of augmented reality in the field of emerging tolls 

(source: authors) 

The main goal in 

advertising 

Strategy to reach 

the goal 

A practical suggestion for the use of 

augmented reality in the future 

Improve customer 

interaction 

Deep customer 

engagement 

strategy 

Using mobile augmented reality to create 

real-time and continuous interaction between 
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the customer and the provider of goods and 

services 

Improve customer 

experience 

Experiential 

marketing strategy 

Tangible and experienceable goods and 

services using augmented reality 

Increase brand 

awareness 

Brand awareness 

strategy 

Using augmented reality to objectively and 

concretely introduce the characteristics of 

goods and services, and to teach the use of 

goods and services 

Increase sales and 

conversions 

Smart packaging 

strategy 

Application of augmented reality to choose 

the best packaging 

personalization Interaction strategy 

with the physical 

environment 

Creating a connection with the physical 

environment through augmented reality and 

gaining personal experiences before buying 

goods and using services  

Facilitate purchase 

decisions 

Exclusive content 

strategy 

Providing the necessary information and 

awareness of goods and services for each 

customer using augmented reality 

Social sharing Location-based 

marketing strategy 

and its sharing 

Using augmented reality to access remote 

places and experience goods and services 

before purchasing , or providing goods and 

services that suit the customer's environment. 
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( انجام ARافزوده ) تیواقع یفناور کاربستبا  غاتیصنعت تبل ندهیآ لیو تحل ی: پژوهش حاضر با هدف بررسهدف

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

 تعامل مخاطبان است. شیاو افز یبهبود تجربه کاربر یبرا تریو تعامل نینو یهایاستراتژ خلق
 مقالات منتخب با تکنیک تحلیل مضمون ارزیابیاستفاده شده است.  ادبیات کیستماتیپژوهش از مرور س نی: در اروش
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تعاملات  تواندیمت. واقعیت افزودهاس غاتیشکل صنعت تبل رییافزوده در حال تغ تیواقع ی: فناورپژوهش یهاافتهی

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

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

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

 یابیبازار غات،یافزوده، تبل تیواقع واژگان کلیدی:
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  مقدمه

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

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

 .و در حال متحول کردن صنعت تبلیغات و شکل دادن آینده آن است، (0404و همکاران،  310کسی)فل

و  اندافتهیها تکامل لدر طول سا تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ د،یجد یهایبا ظهور فناور

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

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

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

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

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

ا هدرآمد شرکت شیها و افزافتار آندادن به رها، شکلآن تیرضا شیتجارب مصرف کنندگان، افزا

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

به اثرات  یابیدر دست ینقش مهمبا تعاملی کردن تبلیغات واقعیت افزوده با استفاده از  دیجد یها

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

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

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

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

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

و نوآورانه  دیجد یهارا با ارائه راه غاتیرا دارد که صنعت تبل لیپتانس نیواقعیت افزوده ا یابیبازار 
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 یایدن بیبا ترکمی تواند و  (،0400)ژائو دو، حصولات متحول کندم جیو ترو انیتعامل با مشتر یبرا

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

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

 .(0400)ژائو دو، دهند ارقر ریتحت تأث نینو یخود را به شکلو خلاقانه، مخاطبان  شدهیسازیشخص

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

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

تا در صنعت تبلیغات آینده جایگاهی مناسب  استفاده کرد غاتیمند در تبلطور مؤثر و هدفبهآن از 

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

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

 قیدق یبررس ازمندیها نپرسش نیبه ا پاسخ ؟را محقق کرد ربست فناوری مذکورصنعت از کا

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

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

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

  .های رقابتی در صنعت تبلیغاتی آینده به اعتبار و موقعیت برتر دست یابند

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

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

تاکتیکی می توان به جایگاهی مناسب و مطلوب در این صنعت دست یافت. این مطالعه با فراهم 

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

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

 که ذینفعان بتوانند به شیوه و شکل مناسبی در صنعت تبلیغاتی آینده به فعالیت و کنشگری بپردازند.

 پژوهش مبانی نظری

 واقعیت افزوده  فناوری

که افزوده  تیواقعاریف مختلفی ارائه شده است. برای بیان چیستی واقعیت افزوده و معرفی آن تع
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 دراست، در معنای لغوی به معنای اضافه شدن چیزی به واقعیت است. اما « AR» آریمخفف آن اِ

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

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

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

 (3997)آزوما، "است.

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

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

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

« دهدیم شیرا افزا یواقع یایادراک و تعامل کاربر با دن جهیدهد و در نتیقرار م یواقع

  .(300،3990نویشیو ک لگرامی)م

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

 : استبه شرح زیر  یدیکلویژگی و الزام سه  یکه دارا

 کندیم بیرا با هم ترک یو مجاز یواقع یمحتواواقعیت افزوده ( 3

 است یتعامل ی( در زمان واقع0

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

از  یقعدر زمان وا میرمستقیغ ای میمستق ینما کیبه عنوان  را ت افزودهیواقعمکاران وهی انینیکارم

 انهیط راشده توس دیبا افزودن اطلاعات تول که ند،کن یم فیتعر یکیزیفو  یواقع یایدن طیمح کی

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

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

 اند که به شکل زیر است: مجازی ترسیم کرده
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 (1991)نویشیک ویو فوم لگرامیم پل: طیف واقعیت ترکیبی 1 شکل

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

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

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

 کیطور کامل در  شود، کاربران رابهیم معرفی لگرامیکه توسط م یمجاز طیمح ای یت مجازیواقع

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

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

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

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

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

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

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

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

ر ب را در نظر گرفت که علاوه واقعیت افزوده ی ازیهابرنامهتوان می نیهمچنبه گفته آزوما 

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

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

آنجا  در یبدهد که ش تصور را نیبقت دارد تابه کاربر امطا نهیباپس زم است که یاطلاعات مجاز

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

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

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

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

 داشته لیموبادر افزوده  های تیواقع ریسا ای 305ویکیتودمانند  یسرگرم هدف کیتواند صرفاً 

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

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

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

 (.306،0434ی و همکارانانینی)کارم

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

 پوششتوانایی  همچنینواقعیت افزوده  ،محاسباتی هایهستگاد سایرو  اههمر یهافنتل ناییاتو

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

 .(0404 ،307ی)سودارشان د دمیشو غنیتر

 تبلیغات و بازاریابی از طریق واقعیت افزوده 

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

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

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

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

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

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

                                                 
145.Wikitude 

146.Carmigniani, et al. 

147.Sudarshan D 

148.Huang & Liao 

149.Javornik A. 

150.Poushneh & Vasquez-Parraga 
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تا محصولات و خدمات  دهدیو به آنها اجازه م دهدیکنندگان قرار ممصرف اریاخت رخدمات را د ای

بود ا بهو تعامل ر نیتجربه کنند. به طور خاص، واقعیت افزوده نه تنها تجارب آنلا یرا به راحت

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

0400.) 

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

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

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

با  یکیزیبه تعامل ف ازیبدون ن یو مبلمان به طور مجازش لباس، کف  کند.یغلبه م نیآنلا دیخر

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

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

رف ن مصیکنند تا تجربه جانشیها تلاش ماند. آناشکال مختلف واقعیت افزوده انجام داده یمعرف

 ،یملتعا تر،ریدهند و آن را فراگ شیافزا نیآنلا ماتیرا در تنظ یکیزیکنندگان از محصولات ف

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

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

 یغاتیتبل یاهنیکمپشود و به یمثبت مصرف کننده م یهستند، که منجر به پاسخ ها دهیچیکننده و پ

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

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

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

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

                                                 
151.Amazon 

152.Tiffany  

153.L'Oréal 

154.Sephora 

155.Nike 

156.Zara 

157.Ikea 

158.Machine-A 

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

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

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

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

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

واقعیت افزوده به  شدهتیتقو یهایژگیافزودن و ایافزوده در فروشگاه  تیواقع یشگرهاینما

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

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

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

. دهدیو انتخاب محصولات با ارزش را ارتقا م گذاردیم ریرستوران تأث اتیکنندگان از تجربمصرف

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

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

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

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

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

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

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

  :اولفاز 2-2112

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

 ییاهنمونه. برند/محصول تمرکز داشتند از یآگاه نیواقعیت افزودهو همچن به  نسبت جانیو ه یآگاه

  عبارتند از: 3فاز  یبرا

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

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

 ندیخودرو را بب یسه بعد ینما تواندیکاربر م انهیوبکم را یرو یدوبعد یکاغذ ینگه داشتن آگه

 آن را جابه جا کرد.  توانیکه م

 :2فاز2112-2110

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

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

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

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

 .شده است واقعیت افزوده یهابرنامه نیتوسعه چن

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

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

 :3اکنون فاز ت-2110

 G0یهاسرعت توسط بالاتری هاسرعت با فعال شدن از کاربردها ریتعیوس فیط 

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

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

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

 .دهدیمراحل خود ارائه م میترس

                                                 
161.National Geographic Strauss  

162.Coca Cola 

163.BMW 

164.Auto Motor und Sport 

165.Werben & Verkaufen 

166.Autobild 

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

که توجه و استفاده کاربران را به خود  دهدیواقعیت افزوده ارائه م یدر فضا یراز نوآو ییهانمونه

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

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

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

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

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

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

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

 محصولات متحول کند.  جیو ترو انیتعامل با مشتر یبرا

 واقعیت افزوده در صنعت تبلیغات  کاربردها و مزایا/معایب

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

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

ت واقعی یایمزا .محصولات متحول کند جیو ترو انیشترا متعامل ب یو نوآورانه برا دیجد یهاراه

 عبارتند از: غاتیافزوده در تبل

را  انیکند که مشتر جادیا یاو همه جانبه یتعامل اتیتواند تجربیواقعیت افزوده م تعامل: شیافزا-

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

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

 فراهم کند. انیمشتر یرا برا یترو لذت بخش یشخص

 جادیا یماندن ادیمنحصر به فرد و به  اتیتواند تجربیواقعیت افزوده م از برند: یآگاه شیافزا-

 شود.یند مشناخت بر یاز برند و ارتقا یآگاه شیکند که باعث افزا

                                                 
168.Forsey 

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

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

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

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

 .(374،0401)هکلدهد  شیرا افزا یمشتر تیرا کاهش دهد و رضا گشت محصولباز

 عبارتند از: غاتیواقعیت افزوده در تبل بیمعا

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

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

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

  .مشاغل کوچکتر باشد

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

 یریگو اندازه یابیکند. رد فیرا تضع یغاتیتبل نیکمپ یکند و اثربخش دیرا ناام انیتواند مشتریم

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

 .مشاغل دشوار کند یخود را برا

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

های موبایل هوشمند و یا هر ابزار هوشمند دیگری است دوربین و یا موقعیت مکانی و دیگر حسگر

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

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

با ارائه  یفناور نیو ا دهندیخود ادامه م عیسخت افزار و نرم افزار همچنان به رشد سر رایماند ز

ین ارا دارد که  لیپتانس نیت، امحصولا یو ارتقا انیتعامل با مشتر یو نوآورانه برا دیجد یهاراه

 صنعت را متحول کند.

 پژوهشپیشینه 

                                                 
170.Hackl 

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

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

 تیواقع یفناور یریبه کارگ نیب -1. هاشگاهینما یبرگزار یبرا استفاده مناسب -0.  انیمشتر

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

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

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

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

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

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

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

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

 ،یمال یازسنهیبه محور،یمشتر یفناور ،یرقابت تیمز ،یشناختتیجمع یهایژگین داد ونشا جینتا

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

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

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

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

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

 بر داده، یمبتن یابیحرکت به سمت ارتباطات بازار ر این مطالعه، موضوعاتی مانندچگونه است؟ د

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

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

( بیان داشتند که استفاده از 0404)370دهای آنها بررسی شد. شوای یانگ و جفری کارلسونو پیام

جه گذارد بر روی اثرات کنجکاوی و توفناوری واقعیت افزوده چگونه بر اثربخشی تبلیغات اثر می

                                                 
172.Hey joun le, Choang han 

173.Virtual Reality 

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

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

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

سبت به نها آن یکنجکاو شیافزا قیاز طر یکنندگان را نسبت به آگهافزوده نگرش مصرف تیواقع

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

عامل و مختلف ت یهاجنبه راتیتأثاند که در تبلیغات پرداختهافزوده  تیواقع یاستفاده از فناور

عامل وع تن به طور خاص چگونه است وکننده افزوده بر پاسخ مصرف تیواقع غاتیتبل امیپ یطراح

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

نفر از دانشجویان به این نتیجه رسیدند واقعیت افزوده تعامل با مشتری را در تبلیغات چاپی  031

وضوع به این م کند. همچنیندهد و علاقه مندی بیشتری به برند ایجاد میبه طور موثری افزایش می

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

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

یاز و دهنده ننشان دهند. این مقالهایجاد علاقه به برمن نیازمندی بیشتری به تحقیق را گزارش می

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

پوانم سینگ و میلیناری  .استفاده بیشتر و کشف مسیر نیاز به بررسی بیشتر وجود دارد

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

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

دارند دانند و اذعان میدهند و این فناوری را یک فناوری عالی برای استفده در تبلیغات میمی

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

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

م مفهوتبلیغات سنتی نیاز به مکان و زمان مشخص برای عرضه خود دارند و این  ویژگی یک 

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

مطالعات ایشان ویژگی دیگری که این فناوری برای استفاده در تبلیغات دارد قابلیت ردیابی کردن 
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توان فهمید که چه کسی و از کجا تبلیغات را اسکن کرده است و چه تعداد آن است یعنی اینکه می

های گیموارد خوبی از ویژ اسکن کرده اند ولی در تبلیغات سنتی این آمار دقیق نیست. این مقاله به

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

و  دهندیشکل م رییتغ تالیجید یهایچگونه فناور( در مقاله ای تحت عنوان 0400)377چن

قعیت معتقد است فناوری وا رندبه ب یوفادار در افزوده تیواقع مشارکت: دهندیم رییتغبازاریابی را 

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

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

به  کند که باتوجهبه این نکته اشاره میهای موبایلی پرداخته اند و خود دونگدی چن اپلیکیشن

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

امه ها و فرایند استفاده از واقعیت افزوده اددهد که تحقیق و بررسی برای شرکتکند و پیشنهاد میمی

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

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

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

 کیستماتیس اتیبر ادب یمروردرمطالعه ای  (0400)ژائو دو  .ری وجود داردرابطه مثبت و معنا دا

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

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

ر بقی به جوانب دیگدهد و مامطالعات را تبلیغات واقعیت افزوده تشکیل میدرصد  8رسیدند فقط 

اند ایشان همچنین تمامی نتایج این مطالعات در حوزه تبلیغات واقعیت افزوده را دسته بندی پرداخته

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

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

 غاتیاعتبار و تحرک تبل ،یاست که آموزنده بودن، سرگرم نیها اآن نیاز مهمتر یکی افتند،ی دست

به  نینچهم وگذارد یم ریتأث دیو قصد خر غاتیبر ارزش تبل یافزوده به طور قابل توجه تیواقع
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 تیواقع یهالازم النصب بودن برنامه نیو همچن یو دانش فن یآگاه ایهکه عد دندیرس جهینت نیا

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

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

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

ه استفاده آن است ک انگریموضوع ب نیافزوده و تعامل با برند وجود دارد، که ا تیتجربه واقع یابیارز

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

 .دهد شیافزا

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

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

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

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

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

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

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

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

  روش شناسی

و  381، فراترکیب کیفی380راتحلیلف 383در پژوهش حاضر بجای استفاده از روش های فرامطالعه

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

انجام  طیمح رییمحرک تغ یروهاین ییکه به منظور شناسا روشهای پرکابرد در آینده پژوهی است
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 ار طیدر مح یالاحتم راتییتا تغ کندیپژوهشگران کمک م بهروش  نیابه کارگیری . شودیم

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

اهانه را آگ ی هایریگمیتصمکه با فراهم کردن پیش آگاهی، امکان  است نگرانهندهیآ یهایاستراتژ

 .(0448، 386)پوپر سازدیفراهم م

ی دهایهدها و تفرصت، پیش بینی تغییرات،  آگاهی از های تغییر در محیطنیروها و محرک ییشناسا

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

ود، و می ش هاو فرصت دهایزودهنگام تهد ییشناسای موجب طیمح شیپومحیطی است. بنابر این 

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

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

 (. 0401، 387)نایو و همکاران

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

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

روشها برای رصد کردن محیط، استراتژی مرور سیستماتیک ادبیات است. با این روش با برسی و 

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

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

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

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

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

                                                 
186.Popper 

187 .Nayev et al.  

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

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

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

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

 بررسی کردیم."کلمات کلیدی خود داشتند

 : استراتژی جستجو و کلیدواژه های منتخب1جدول 

Data base Key Words 

 

 

 
Scopus 

 
 

 

("augmented reality" OR "augmentedreality" OR "Augmented 

reality") AND ("advertisement" OR "advertising" OR "marketing" 
OR "promotion" OR "digital marketing") 

"augmented reality advertising" OR "augmented reality marketing" 
OR "augmented reality promotion" OR "augmented reality 

advertise" 
"Artificial intelligence" AND ("augmented reality advertising" OR 

"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" 
OR "augmented reality advertise") 

"Artificial intelligence" AND "augmented reality advertising" OR 

"augmented reality marketing" OR "augmented reality promotion" 
OR "augmented reality advertise" 

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

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

تدوین سوال تحقیق•

مرحله اول

جمع آوری مقالات و •
مشخص کردن پایگاه ها 

داده ها و نوع مقالات

مرحله دوم
ت گزینش و ارزیابی مقالا•

مرحله سوم

تحلیل و سنتزکردن •
مقالات

مرحله چهارم گزارش دهی و استفاده از •
نتایج

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

  = 037تعداد داده ها بعد از مطالعه عنوان مقالات 

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

  = 049تعداد داده ها بعد از مطالعه چکیده 

  = 365تعداد داده ها بعد از مطالعه متن مقالات 

  = 95تعداد مقالات ژورنالی 

  = 61تعداد مقالات کنفرانسی 

  = 7تعداد مقالات ریویو 

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

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

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

 شدند یبندجداگانه طبقه یهاقولهمرتبط تحت م یهارمقولهیز
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 های پژوهشیافته

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

 تیواقعد کاربرمختلف  و استراتژیها و تاکتیکهایاهداف،  کیو تفک لیبه منظور تحل یبنددسته

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

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

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

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

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

 : اهداف کاربرد واقعیت افزوده در صنعت تبلیغات2 جدول

 منبع تغییرات مورد نظر در رفتار مشتریان اهداف فرعی اهداف اصلی

 

 اتعامل ب بهبود

 مشتری

 

 

 

 

 

 

تعامل با  بهبود

 مشتری

 

مصرف  افزایش مشارکت

 کننده

برای تکامل رفتارهای مشتری و الگوهای 

 خرید

A8,A9,A79 

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

 گیری

A8,A9,A79 

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

 افزایش تعامل 

 مصرف کننده

محصولات و خدمات خود را در فروشگاه 

 های خرده فروشی به نمایش بگذارند.

A34,A14,A80 

 بر تعامل مشتری تأثیر مثبت 

 می گذارد

 افزایش نوآوریارائه ارزش جدید به مشتریان 

 خدمات افزایش رضایت مشتری تقویت

 ارزش پیشنهادی 

A34,A14,A80 

 با  افزایش تعامل

 برند مصرف کننده

دقیق محصول  ارائه دانشافزایش تجربه خرید 

کننده تأثیرگذار بر دهی انتظارات مصرفشکل

ی واقع نتایج خرید تضمین تجربیات مجازی

 ها برای تصاویر با کیفیت بالامدیریت هزینه

A34,A14,A80 

اربران برای تجربه ل کتعام

 خرید

وهای برای تکامل رفتارهای مشتری و الگ

 خرید

A03,A90 

 

 

 یک تجربه منحصر به فرد

 ارائه دهد 

ی دانطباق تجارت الکترونیکی از فناوری دو بع

 به سه بعدی به فناوری پیشرفته

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تجربه  بهبود

 مشتری

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

ایجاد یک تجربه 

 eit naiims بدون درز 

ری کارب تجربهافزایش تجربه مشتری توسط 

AA-AA- mstpmoms 

A57 

 افزایش تجارب فرار 

 مصرف کننده

محصولات و خدمات خود را در فروشگاه های 

 خرده فروشی به نمایش بگذارند.

A57 

 

 بهبود تجربه خرید

 مصرف کنندگان 

 

 تسهیل کاهش پیچیدگیتضمین سازگاری 

شکل پذیری مشاهده  افزایشآزمایش پذیری 

 AAمثبت نسبت به  دادن نگرش

 

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 تجربیات شخصی سازی شده

 

وای ارائه محت فیزیکی  درنگ با محیطتعامل بی

 افزایش جستجوی اطلاعات و تسهیلنوآورانه 

 های محصولآزمایش

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 برای ارائه یک تجربه جذاب

 

ای ی ارائه محتودرنگ با محیط فیزیکتعامل بی

 نوآورانه افزایش جستجوی اطلاعات و تسهیل

 های محصولآزمایش

A5 

A36 

A39 

A16 

A68 

 

 

 

 افزایش آگاهی

 از برند

 

 

 

برای ایجاد برخوردهای همه 

 جانبه با برند

و الگوهای برای تکامل رفتارهای مشتری 

 خرید

A65 

A90 

ل با افزایش تعام ایجاد تجربیات جذاب  ایجاد ارائه برند

القای تحولات به روش های مصرف کننده 

 جالب

A65 

A90 

 روشی جدید برای

 تعامل با برند 

وای ارائه محتدرنگ با محیط فیزیکی تعامل بی

و تسهیل افزایش جستجوی اطلاعات وآورانه ن

 های محصولآزمایش

A65 

A90 

 فروش افزایش

 و تبدیل

 بهینه سازی فروش 

به حداکثر رساندن پتانسیل 

 وشفر

 مدلسازی تعاملی بصری تقویت تخیل محصول 

مقیاس اثرات  شبیه سازیارزیابی تناسب و 

 طراحی داخلی

A18,A11,A00, 

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

 سفارشی کردن شخصی سازی

 تنظیمات کاربر 

 محصول بر مناسب سازی محتوا و پیشنهادات 

 اساس داده های کاربر

A9,A24 

تسهیل 

 تصمیمات

 خرید

 کاهش عدم

 خریدقطعیت  

ارائه آزمایش های مجازی محصول برای 

 افزایش اعتماد به نفس

A21, A89 

اشتراک گذاری 

 اجتماعی

تشویق مشارکت در رسانه 

 های اجتماعی

 گذاری برایقابل اشتراک AAایجاد تجربیات 

 افزایش دید برند

A0,A8,A65 

افزوده  تیاستفاده از واقعکمک کند تا نحوه  یابیبه محققان و متخصصان بازار تواندیجدول م نیا

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

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

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

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

(، میو مفاه نیرمضامی، زنیسه سطح مضام با مرور سیستمانیک منابع و تحلیل مضامین، )در "کدامند؟

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

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

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

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

 منبع نتایج موردانتظار تاکتیک استراتژی

 

 

استراتژی 

تعامل عمیق 

 با مشتری

 

داستان گویی 

 تعاملی

توانند های مبتنی بر واقعیت افزوده که در آن کاربران میایجاد روایت

 محصولات یا خدمات را به صورت تعاملی کشف کنند.

A0,A14,A76 

محتوای شخصی 

 دهش

متناسب با اولویت ها  AAاستفاده از داده ها برای ایجاد تجربیات 

 و مکان کاربران.

,A5,A39,A11 

A63 

، به مشتریان این امکان را AAارائه نمایش زنده محصول از طریق  زنده AAدموهای 

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

A04,A15,A11,A

57 
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 منبع نتایج موردانتظار تاکتیک استراتژی

 

 استراتژی

بازاریابی 

 تجربی

ران را که کارب AAطراحی کمپین های مبتنی بر رویداد با استفاده از  AAرویدادهای 

 به مکان های فیزیکی برای تجربیات تعاملی جذب می کند.

A79 

 AAکمپین های 

 بازی سازی شده

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

حتوای واقعیت افزوده امتیاز یا جوایزی کسب می از طریق تعامل با م

 کنند.

A30 

 

استراتژی 

تقویت 

آگاهی از 

 برند

فیلترها و لنزهای 

AA  در رسانه

 های اجتماعی

سفارشی برای پلتفرم های رسانه های  AAایجاد فیلترهای 

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

 ک بگذارند.تجربه را به اشترا

A34,A10,A50,A

09 

 AAمحتوای 

 ویروسی

که کاربران به اشتراک می گذارند، به افزایش  AAطراحی تجربیات 

 آگاهی از برند کمک می کند.

A8,A11,A10,A0

8,A77 

 

استراتژی 

بسته بندی 

 هوشمند

یا نشانگرهای ویژه روی بسته بندی که  gAاستفاده از کدهای  AAبسته بندی 

 ملی را هنگام اسکن نمایش می دهند.محتوای تعا

A18,A09,A73 

جعبه گشایی از 

 AAتجربیات 

گشایی یک محصول محتوای واقعیت ایجاد تجربیاتی که در آن جعبه

 ی.های انحصارکند، مانند راهنمای استفاده یا تخفیفافزوده ایجاد می

A36 

کمپین های بسته 

 بندی انحصاری

 بندی محدود،ده فعال از طریق بستههای واقعیت افزوارائه کمپین

 دسترسی به محتوای انحصاری یا جوایز.

A36 

استراتژی 

تعامل محیط 

 فیزیکی

 AAنقاط تماس 

 در فروشگاه ها

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

نقاط تعامل 

 AAعمومی 

توانند از تلفن خود ان میهای ویژه که در آن کاربراندازی مکانراه

 برای مشاهده محتوای واقعیت افزوده مرتبط با برند استفاده کنند.

A00,A07 

استراتژی 

محتوای 

 انحصاری

ا ب AAپیشنهادات 

 زمان محدود

 که فقط برای مدت AAارائه محتوای تبلیغاتی انحصاری از طریق 

 محدودی در دسترس است.

A30 

دسترسی انحصاری 

 به رویدادها

، محتوای پشت صحنه، یا دسترسی زودهنگام   tارائه تجربیات 

 .AAبه محصولات جدید از طریق 

A30 

استراتژی 

بازاریابی 

مبتنی بر 

 مکان

 AAتبلیغات 

 مبتنی بر مکان

ارائه تبلیغات واقعیت افزوده بر اساس موقعیت جغرافیایی کاربر، 

 نمایش محتوای مرتبط.

A00,A07 

راهنمایی کاربران 

فضاهای  در

 فیزیکی

برای هدایت مشتریان به محصولات یا مناطق خاص  AAاستفاده از 

 در فروشگاه های بزرگ یا رویدادهای عمومی.

A00,A07 

 یاتغیتبل یهااست که برندها و شرکت از معرفی این استراتژی ها و تاکتیک ها آن یهدف اصل

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

ها ، شرکتنآخود استفاده کنند. با استفاده از  یغاتیو تبل یابیتحقق اهداف بازار یافزوده برا تیواقع

 نیبه ا یابیدست یرا برا مناسب یهاکیکرده و تاکت نیید را تعکلان خو یهایاستراتژ توانندیم

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

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

 ل،یتحل و هیتجز نیاند. هدف اشده یبنددسته غاتیه  در صنعت تبلافزود تیواقع یکاربرد فناور

  است. غاتیواقعیت افزوده بر تبل راتیأثت قیعم یبررس

جربه بهبود ت ،یتعامل با مشتر شیشامل افزا غاتیافزوده در تبل تیاستفاده از واقع یاهداف اصل

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

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

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

 .شودیشناخته م یاجتماع یهاشبکه

 ،یا مشترب قیمانند تعامل عم یشامل موارد زین غاتیافزوده در تبل تیتبط با واقعمر یهایاستراتژ

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

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

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

 .کنندیکمک م یمشتر یریگمیتصم لیتعامل و تسه شیافزا

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

 اشاره کرد: ریزبه موارد  توانیم راتیتأث مهمترینکنندگان دارد. مصرف

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

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

 .شودیاعتماد به محصول منجر م شیو افزا دیخر

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

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

 از همان برند دارند.

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

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

 .شودیم انیمشتر

جربه ت تواندیم یابل توجهطور قواقعیت افزوده به یکه فناور دهدیپژوهش نشان م یهاداده لیتحل

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

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

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

 .خواهد کرد تیتر و مؤثرتر هداجذاب تر،یتعاملات شخص

 یریگیجهبحث و نت

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

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

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

ا مخاطبان ب ترقیارتباطات عم جادیو ا ،یمشتر تجربهارتقاء  ،یغاتیبر تعاملات تبل یقابل توجه

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

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

 کنند.

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

 یهاتجربه جادیو ا ،یابیبازار یهانهیاز برند، کاهش هز یآگاه شیست. افزاا دهیافزوده درهم تن

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

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

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

ز را ا غاتیتبل یسنت یهاروش یهاتیاز محدود یدر حال حاضر توانسته است برخ یفناور نیا

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

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

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

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

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

 .بهره ببرندتوانایی خود در برابر رقیبان قدرتمند آینده 

و  ،یاربرک یهابود تجربهبه ان،یبا مشتر ترقیتعاملات عم جادیقدرتمند در ا یافزوده ابزار تیواقع

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

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

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

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

و  جامع از اهداف یاپژوهش، مجموعه نیا یهاافتهی. کنند به وضعیت های جدید آماده

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

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

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

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

 : پیشنهادهای عملیاتی برای استفاده از واقعیت افزوده در صتعت تبیغات در حال ظهور)منبع: نویسندگان(1جدول 

هدف اصلی در  ردیف

 تبلیغات

 یندهآپیشنهاد کاربردی برای استفاده از واقعیت افزوده در  استراتژی رسیدن به هدف

تعامل با  بهبود 3

 مشتری

استراتژی تعامل عمیق با 

 مشتری

استفاده از واقعیت افزوده تلفن همراه برای ایجاد تعامل در 

 لحظه و مستمر بین مشتری و ارائه کننده کالا و خدمات
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استراتژی بازاریابی  تجربه مشتری بهبود 0

 تجربی

ده از ملموس و قابل تجربه کردن کالا و خدمات با استفا

 واقعیت افزوده

افزایش آگاهی از  1

 برند

استراتژی تقویت آگاهی 

 از برند

استفاده از واقعیت افزوده برای معرفی عینی و ملموس 

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

 خدمات 

افزایش فروش و  0

 تبدیل

استراتژی بسته بندی 

 هوشمند

 انتخاب بهترین بسته بندیکابرد واقعیت افزوده برای 

ط محیبا استراتژی تعامل  شخصی سازی 5

 فیزیکی

ایجاد ارتباط با محیط فیزیکی از طریق واقعیت افزوده و 

کسب تجربه های شخصی قبل از خرید کالا و استفاده از 

 خدمات 

تسهیل تصمیمات  6

 خرید

استراتژی محتوای 

 انحصاری

کالا و خدمات برای فراهم کردن اطلاعات و آگاهی لازم از 

 هر مشتری با استفاده از واقعیت افزوده

اشتراک گذاری  7

 اجتماعی

استراتژی بازاریابی مبتنی 

و به اشتراک  بر مکان

 گذاری آن

بکارگیری واقعیت افزوده برای دسترسی به مکانهای دور از 

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

 تناسب با محیط مشتری ارائه کالا و خدمات م

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

ها پذیری نتایج آن تأثیر بگذارد. محدودیتتواند بر تعمیمهایی روبرو بوده است که میمحدودیت

لی به جای صنایع خاص، های تجربی، تمرکز بر کاربردهای کشامل کمبود منابع اطلاعاتی و داده

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

، بررسی های تجربیتوانند با دسترسی بیشتر به دادهکنندگان هستند. تحقیقات آینده میمصرف

 .دهندتر صنایع مختلف و توجه به بازخورد مشتریان، دانش موجود را توسعه دقیق

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

-کنندگان، تحلیل اقتصادی هزینهبر احساسات و رفتار مصرف واقعیت افزوده شناختیتاثیرات روان

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

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

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

 .قابل بررسی هستندفیزیکی نیز 

 منابع و مآخذ 

بر استفاده مداوم  لیافزوده موبا تیواقع یهانقش برنامه. »3040. یرحمان نازیسوز، و پرآتش  یعل  

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

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

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

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

 .تابستان یفرهنگ تیریمد، .«یابیو بازار غاتیتبل
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