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Abstract  

Introduction 

Global data paint a promising future for Augmented Reality (AR) 

technology in the retail industry. The concept of Augmented Reality 

(AR) is multifaceted, encompassing a diverse spectrum of disciplines 

that offer a comprehensive assessment of practical knowledge in AR 

marketing. Consequently, the knowledge base of (AR)  in marketing is 

discrete, and crafting a comprehensive map of all knowledge forms, 

spanning various dimensions and relevant aspects, poses a challenge. 

Current efforts in this regard, focusing on evolving developments, 

include a systematic study analyzing the directions and marketing 

aspects of AR technology (Jayaswal, P., & Parida, B. 2023). The 

objective of systematic reviews is to dissect and evaluate the various 

approaches and orientations adopted by studies, through extensive 

analysis, to unearth the evolutionary aspects of the subject (Romaní, F., 

Huamaní, C., & González-Alcaide, g. 2011). Bibliometrics, a 
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methodological concept used in the field of Artificial Intelligence and 

Machine Learning, enables the study of scholarly activity (Vosgerau, 

D. S. A. R., & Romanowski, J. p. 2014). Firstly, this systematic review 

provides insights into a diverse range of interpretations of scientists, 

references, journals, organizations, and countries that establish the 

groundwork for defining the scope, conceptualization, and performance 

of a specific field. Secondly, bibliometric analysis reveals the structure 

of knowledge, focal areas, and subtopics, aiding in the scientific 

mapping of a field. However, recent systematic research in (AR)  

technology in marketing has overlooked the evolution of (AR)  

technology. The recent study conducted by researchers Jayaswal, P., 

and Parida, titled "Past, Present, and Future of Augmented Reality 

Marketing Research: A bibliometric and thematic analysis approach," 

sufficiently maps the current marketing process and the evolution of 

(AR)  marketing. Therefore, in this study, the researcher initially delved 

into systematic marketing analysis of (AR)  technology, clustering (AR)  

technology evolution in marketing through bibliometric analysis. As a 

result, the research objectives were defined in two sections based on 

systematic methodology: 

A. Performance Objectives: 

1. Identification of growth or decline trends in AR technology 

marketing studies. 

2. Identification of the most influential authors in AR technology 

marketing. 

3. Identification of the most influential countries in AR technology 

marketing. 

B. Network Objectives: 

1. Identification of the most effective co-citation patterns. 

2. Identification of the most effective co-authorship patterns. 

3. Identification of the most effective co-citation patterns (Moradi 

& Miralmasi, 2020). 

This research is organized as follows to address these questions: Section 

2 demonstrates the methods used and outlines exclusion criteria for 

analysis. Section 3 presents findings and discussions related to the 

questions. In the final section, the evaluation concludes with some 

suggestions for further work. 
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Literature Review 

Augmented reality technology enhances consumers' online shopping 

experience and influences consumers' purchasing decisions. 

Augmented reality (AR) technology is different from other virtual 

reality (VR) technologies. Augmented reality (AR) technology 

describes the visual alignment of virtual content with real-world 

contexts (Wang., Cao., & Ameen. 2023). Loyalty represents customers' 

commitment to the mall and their intention to revisit it and give positive 

recommendations. According to (Ambik., Shin., & Jain,. 2023.), the 

concept of loyalty is based on behavioral loyalty (which focuses on 

repurchase and patronage behavior) and attitudinal loyalty (which 

focuses on the customer's evaluation of how close the shopping center 

is to their expectations) (Ameen,Hosany & Paul, 2022).Advances in 

technology and the use of interactive technologies, in particular, have 

completely transformed the consumer shopping experience and 

consumer interaction landscape. Augmented reality technology is an 

immersive technology that creates a highly exciting and enjoyable 

experience. The value of pleasure produced by augmented reality 

technology significantly affects behavioral intentions (Kumar,  . 2022). 
 
Methodology 

Augmented Reality (AR) technology in marketing is developing and 

advancing. A large number of articles are published annually in the field of 

marketing. The growing volume of literature on this subject necessitates an 

examination of the evolution of this field and the identification of the current 

state of knowledge in this area. A systematic approach is required for this 

study to ensure the quality of the systematic review report. Therefore, to 

ensure the quality of the systematic review, we applied the "PRISM" checklist. 

This checklist is available at http://prisma-

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

2021) and consists of four consecutive stages: identification, screening, 

eligibility, and inclusion, designed to assist authors in conducting better 

systematic reviews .The researcher preprocessed the researcher and citation 

data in the form of a PRISM protocol and imported them into the VOSviewer 

software based on the positivist paradigm, and subjected them to analytical 

decomposition. VOSviewer software is a widely used tool with a graphical 

interface designed for creating bibliometric networks of journals, authors, 

publications, organizations (universities), and countries active in a particular 

field (Sharifi, 2020). This platform has been significantly utilized in studies 
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and contains over one billion cited reference links and rich bibliometric data 

collected over the past decades, enabling researchers to perform various 

analyses in bibliometric software tools like VOSviewer. The researchers of 

the current study designed an extensive search query to analyze studies related 

to Augmented Reality (AR) technology in marketing. The keywords in the 

search command in the Web of Science database include title, abstract, and 

keywords. The search phrase in the Web of Science database includes 

marketing and Augmented Reality technology terms, as stated in the search 

command (Table 1). 

Key words in search command 
((“augmented_ reality” AND (marketing* OR purchase_ decision* OR Advertising* OR 

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

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

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

The search link from the webofscience database contains  
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-

286acc21de22-9b5ee768/relevance/1 

 

Results 

Since the publication of the first article in 1996, approximately 496 augmented 

reality (AR) technology articles in marketing have been published in the Web 

of Science database until 2023. This figure indicates an irregular publication 

trend, with an exponential increase in the number of publications since 2015, 

where about 50% of the journals have been published in the past three years. 

The study years (2023-1996) are classified into two categories based on the 

publication rate. The initial period includes the years 1996 to 2020, a time 

when publication rates were slow and fluctuating. Overall, only 128 articles 

(25% of the sample) were published during this period. The second period 

includes the years 2020 to 2023, during which publication rates have 

increased, with a total of only 496 articles (75% of the sample) published 

during this period. We will address several factors contributing to the 

accelerated growth rate of research publications over these periods, especially 

during the second period from 2020 to 2023 

. 

Keywords: marketing, augmented reality technology, bibliometrics 
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 ، ایرانسمنان، سمنان، دانشگاه مدیریت بازرگانیدکتری رشته  دانشجوی

 ، ایرانسمنان، سمنان، دانشگاه گروه مدیریت بازرگانیاستاد داود فیض

مرتضی ملکی مین 
     باش رزگاه

 ، ایرانسمنان، سمنان، دانشگاه دانشیارگروه مدیریت بازرگانی

 

 العهمط یک: بازاریابی تکامل در افزوده واقعیت نقش فناوری

 تحلیل بیبلیومتریک و مرورسیستماتیک

 در است مختلف های_رشته در مدیران برای ظهور حال در موضوع یک (AR) افزوده فناوری واقعیت

 عیتواق فناوری از جامع تحلیل و تجزیه هیچ است، رشد حال در افزوده واقعیت فناوری ادبیات کهحالی

ای ههای تحقیقاتی در سالپژوهش حاضر به دنبال بررسی روند هدف ندارد وجود بازاریابی تحول در افزوده

اخیر یا بررسی عملکرد اسناد نویسندگان کشورها ژورنال ها، سازمان و نیز روابط تعاملی این عناصر در قالب 

 ادبیات از هیوج چند شناسی کتاب کلی مرور یک ارائه با دانش شکاف کردن پرها و شبکه تعاملی و _خوشه

. است آن فکری های_پایه و تمرکز هایزمینه روند، کردن آشکار و بازاریابی در افزوده واقعیت فناوری

شده در  منتشر مقاله 694 براساس کاوش نموده و  websinceمحقق با یک سرچ استاندارد پایگاه استنادی 

 تجزیه و تحلیل قرار داد.و مورد  VOSviewerافزار ها را وارد نرم_این پژوهش 0202 تا 6994 های_سال

تعامل بین انسان و ماشین در آینده : باشدمی اصلی حوزه هفت حول عمدتا مفهوم این ، ها_یافته براساس

و 6ر صنعت بازاریابی د هایچالش ، آنلاین خرید در مشتری پاسخ و تبلیغات دیجیتال مارکتینگ و متاورس،

رفتاری  فناوری برنیات پذیرش فروشی، خرده در مشتری وفاداری بر مجازی فناوری تأثیر ،های نوینفناروی

-رسانه نایغ نهایت در و برند و خریداران گیریتصمیم فرآیند در افزوده واقعیت فناوری ،افراد درگردشگری

 طول در تحقیقاتی موضوعات و هااولویت که حالی در .زمان کرونا در الکترونیک تجارت در اجتماعی های
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 پذیرش ،خرید گیری_تصمیم خریدار، رفتار خرید، تجربه مانند کلیدی مفاهیم ، اند_یافته تکامل زمان

 رفتار نظریه ه،یکپارچ نظریه با بازاریابی در افزوده واقعیت تأثیرگذار مکتب سه. است شده تکرار فناوری

 اما اند_ادهد شکل را رشته این فکری هایپایه که هستند مرتبط شناختی ارزیابی نظریه و شده ریزی برنامه

 مورد بازاریابی لتحو در افزوده واقعیت فناوری توصیف و بررسی برای ها_زمینه از بیشتری تنوع که معتقدیم

 .است نیاز

  بیبلیومتریکی، فناوری واقعیت افزوده، ابیبازار: هاکلیدواژه

 مقدمه-1
که توسعه  یحال . دررندیگیشکل م فناوریتوسط  یبه طور ذات یابیبازار یهاانتخاب

ر د یفناور .شده است تیهدا یابیچشم انداز حوزه بازار ای یازهایاغلب توسط ن فناوری

و تعامل با  دنیرس یقبلا تصور نشده برا یهانهیبه گز یدسترس ابانیحال تکامل به بازار

 & ,.Yaoyuneyong, G., Foster, J., Johnson, E)مصرف کنندگان را داده است

Johnson, D. 2016). .)یهوشمند مانند هوش مصنوع یهایفناور نیا (AIواقع ،)تی 

شود که از هایی اطلاق میتکنولوژی) کیومتری( و بARافزوده ) تی(، واقعVR) یمجاز

به  (کنندهای فیزیکی یا رفتاری یک فرد برای شناسایی و احراز هویت استفاده میویژگی

مراکز  از یو خرده فروشان است. به عنوان مثال، تعداد دی، صاحبان مراکز خرانینفع مشتر

کرده یمعرف انیتعامل و کمک به مشتر یرا برا ییهادر سراسر جهان چت بات دیخر

 قاتیاز تحق یدر دهه گذشته، موج (.Ameen, N., Hosany, S., & Paul, J. 2022)اند

به طور  یو خرده فروش یکلافزوده در تجارت به طور  تیواقع یکاربردها همطالع یبرا یعلم

توانیم اگرچه می(. Kumar, Gupta, & Chauhan, 2023)خاص وجود داشته است

( از ARردیابی کنیم، اما مسیر ) 6992( را به دهه AR)فناوری واقعیت افزوده  تاریخ

( در ARقرار گرفتن در معرض ) ها به صنعت بیش از نیم قرن طول کشیده است.آزمایشگاه

، که پذیرش 0264در سال  Pokémo GOبوه تا قبل از محبوبیت انفجاری مخاطبان ان

در بازار فراهم کرد، محقق  فناوری واقعیت افزودهاجتماعی و مد روز را برای موفقیت 

فناوری واقعیت افزوده در مورد قرار دادن  .(Du, Z., Liu, J., & Wang, T. 2022)نشد



 

 

ده، ترین اطلاعات افزوده شیای واقعی است. معمولیاطلاعات دیجیتال بر روی دیدگاه ما از دن

 ,.Riar, M., Xi, Nاست) بعدی دیجیتالمدل سهاطلاعات بصری مانند متون، فیلم ها و 

Korbel, J. J., Zarnekow, R., & Hamari, J. 2022 .)فناوری  اتیکه ادبیدر حال

، یازس نهیبا زم دهیچیساختار پ کیافزوده به سرعت در حال رشد است، همچنان  تیواقع

 وانیکه ا یاز زمان آغاز به کار، زمانکمی باقی ماتده است.  یساز یاتیو عمل یمفهوم ساز

افزوده  تیواقعفناوری ساخت،  6942سر را در سال  یرو شگرینمونه نما نیساترلند اول

 که بیان کرد نیهمچن Shopify ن،یعلاوه بر ا. در دهه گذشته داشته است یادیز شرفتیپ

میاستفاده  (ARافزوده ) تیواقعخود از فناوری  محصولاتکسب و کارهای که برای ارائه 

 96/2 نکند به میزاکه از این فناوری نوین استفاده نمی کسب و کارهاینسبت به  .کنند

 یرا برا یا_دوارکنندهیام ندهیآ یجهان یهاداده نیااند. داشتهافزایش فروش و درآمد 

فناوری  کنند. مفهوم_یم میترس ی( در صنعت خرده فروشARافزوده ) تیواقعفناوری 

که ها است از رشته یمتنوع فیاست و شامل ط یچند وجهمفهومی  (ARافزوده ) تیواقع

، نیبنابرا دهد.یرا ارائه مبازاریابی افزوده در  تیواقع یکاربردی هادانشاز  یجامع یابیارز

ی جامع از تدوین نقشهاست و  به صورت گسسته بازاریابیافزوده در  تیواقع پایگاه دانش

یمیک چالش  است های مرتبطانواع مختلف و جنبه در برگیرنده که همه اشکال دانش

 پژوهش یکپردازند شامل میدر حال تکامل  به تحولات که فعلی در این زمینهتلاش .باشد

 ازاریابی فناوری واقعیت افزدهب یها و جنبه هاجهت لیو تحل هیدر مورد تجز کیستماتیس

و  هیتجز کیستماتیس یهایهدف از بررس(. Jayaswal, P., & Parida, B. 2023)است

 قیمطالعات، از طر یمختلف اتخاذ شده برا یهایریو جهت گ کردهایرو یابیو ارز لیتحل

 (,.Romaní, F موضوع است یتکامل یهاگسترده، به منظور کشف جنبه لیو تحل هیتجز

Huamaní, C., & González-Alcaide, G. 2011  .(  ینوع مطالعه بررسبیبلیومتریک 

یک مفهوم فناورانه است که در زمینه هوش مصنوعی و ی)نتومتریشاخه سا کیستماتیس

ند کیرا فراهم م یعلم تیاست که امکان مطالعه فعال رود(_به کار می یادگیری ماشین

Vosgerau, D. S. A. R., & Romanowski, J. p. 2014)یکتاب سنج نی(. اول، ا 

ها، مجلات ، دانشمندان، مرجع یارهایمع یرهایاز تفس یمتنوع فیرا در مورد ط ییها_نشیب



 

 

 یگذار هیخاص را پا نهیزم کیو عملکرد  ی، مفهوم سازنهیزم که ییها و کشورهاسازمان

، با آشکار کردن ساختار دانش یکتاب سنج لیو تحل هیدهد. دوم ، تجزیکنند، ارائه م یم

یم کمک نهیزم کی یعلم ی، به نقشه برداریو فرع یتمرکز و تکامل موضوع یهاحوزه

 یابیوده در بازارافز تیواقع یورفنا نهیدر زم رایاخکه  کیستماتیس قاتیتحقبا این حال کند. 

 ی کهافزوده را مورد توجه قرار نداده است. مطالعه تیواقع یانجام شده است تکامل فناور

عنوان گذشته ، حال  تحت Jayaswal and Paridaمحققان توسط است. انجام شده  ریاخ

 یکتاب سنج لیو تحل هیکرد تجزیرو کیافزوده است:  تیواقع یابیبازار قاتیتحق ندهیو آ

 یفناور یابیو تکامل بازار یفعل ندیکامل از فرآ ینقشه بردار به منظورکه است  یو موضوع

 کیستماتیس یبررس به، ابتدا در پژوهش حاضر محقق نیبنابرا .باشدی تمیافزوده کاف تیواقع

خوشه یک به بیبلیومتر لیو تحل هیبا تجز پرداخته است و افزوده تیواقع یفناور یابیبازار

ناسی جه بر اساس روش شی پرداخته و در نتیابیدر تحول بازار افزوده تیواقع فناوری یبند

 سیتماتیک اهداف پژوهش را در دو بخش تعریف کرده است:

 اهداف عملکردی -الف

 در بازاریابی  شناسایی روند رشد یا افول مطالعات در فناوری واقعیت افزوده-6

 در بازاریابی شناسایی تاثیرگذارترین کشورها در فناوری واقعیت افزوده-0

 اهداف شبکه  -ب

   6موثرترین الگوهای هم استنادیشناسایی -6

 .(Moradi  & Miralmasi, 2020) 0زمانیشناسایی موثرترین الگوهای هم  -3

 :میرا آشکار ساز اتیادب یفکر یمبان ریز یبا پرداختن به سوالات اصل پژوهش حاضر
چگونه فناوری واقعیت افزوده در خط مقدم ابتکارات جهانی در زمینه توسعه بازاریابی  قرار 

 گرفته است؟ 

ده دهی فناوری واقعیت افزوها بیشترین نقش را در تعریف و شکلکدام کشورها و سازمان 
 های بازاریابی دارند؟ در پارادایم

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.  Co -citation 
2.  Co-occurrence 



 

 

واقعیت افزوده در بازاریابی در طول زمان، ای برای فناوری ها به عنوان پایهکدام شاخه
 ها و زمینه ها عمل کرده اند؟ بخش

چه چیزی در فناوری واقعیت افزوده در مسیرهای بازاریابی در طول زمان تغییر کرده  
 ای تاکید خواهد شد؟است، و در آینده بر چه حوزه

 0است. بخش  شده یسوالات سازمانده نیپاسخ به ا یبرا ریبه شرح ز پژوهش حاضر 
 یم انیب لیو تحل هیتجز یبرارا  حذف یارهایدهد و مع-یمورد استفاده را نشان م یهاروش

 یابیارزدهد. در بخش آخر،  یمربوط به سوالات را ارائه م یهاها و بحثافتهی 2کند. بخش 
 .میدهیارائه م شتریکار ب یرا برا شنهاداتیاز پ یو برخ میرسانیم انیرا به پا

 روش تحقیق -2

فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی در حال توسعه و پیشرفت است. سالانه تعداد زیادی مقاله 

حجم رو به رشد ادبیات در مورد این موضوع مستلزم  شود.بازاریابی منتشر می در زمینه

بررسی تکامل این زمینه و شناسایی وضعیت فعلی اطلاعات در این زمینه است. که نیاز به 

باشد در این صورت برای اطمینان از گزارش کیفیت وش سیستماتیک در این مطالعه میر

 را اعمال کردیم. "PRISM" بررسی سیستماتیک پژوهش حاضر چک لیست

 .http://prisma-statementچک لیست در سایت  این

org/PRISMAstatement/checklist.aspx  سپتامبر  7)دسترسی در  قابل دسترسی است

باشد که شامل: شناسایی، غربالگری، واجد شرایط مرحله متوالی می 6(، که دارای 0206

های های نهایی است که برای کمک به نویسندگان در انجام بررسیبودن، و مقاله

 .(6سیستماتیک بهتر طراحی شده است )شکل 

http://prisma-statement/
http://prisma-statement/
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 ادبیات انتخاب و جستجو هایروش 1 شکل

 

(و بر 6پیش پردازش نموده )شکل PRISM های استنادی را در قالب پروتکل محقق و داده
کرده  VOSviewerهای تهایی را وارد نرم افزار ی، این پژوهشتادایم پوزیتیویسرمبنای پا

 (.Moradi  & Miralmasi, 2020است و مورد تجزیه و تحلیل سنجی قرارداده است)

لیارد شامل بیش از یک می و به طور قابل توجهی در مطالعات استفاده شده است این پایگاه
های گذشته دهه شده درآوریسنجی غنی جمعهای کتابپیوند مرجع استناد شده و داده

 سنجیافزار کتابهای مختلفی را در ابزارهای نرمسازد تا تحلیلاست که محققان را قادر می

جستجوی  محققان پژوهش حاضر عبارتسازی انجام دهند. برای پیاده VOSviewer مانند
 فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی را بامرتبط های پژوهشتا  اندکردهگسترده را طراحی 

عنوان، شامل  webofscienceدر پایگاه  کلمات کلید در دستور سرچقرار دهند. تحلیل  مورد
شامل  webofscience. عبارت جستجو در پایگاه باشدمیکلمات کلیدی  و چکیده



 

 

که در دستور سرچ آورده شده .بازاریابی و فناوری واقعیت افزوده می باشداصطلاحات 
 (.1جدولاست)

 
 دستور سرچ 1جدول 

 کلمات کلید در دستور سرچ
((“augmented_ reality” AND (marketing* OR purchase_ decision* OR Advertising* OR 

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

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

product* OR Price OR packing OR Innovation*)) 

 شامل عبارت زیر می باشد  webofscienceلینک جستجو از پایگاه 
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-

286acc21de22-9b5ee768/relevance/1 

 
این جستجو شامل فناوری واقعیت افزوده و انواع مختلفی از اصطلاحات مربوط بازاریابی 

کننده* یا بازار یا فروش* یا مصرف )مانند تصمیم خرید* یا تبلیغات* یا رفتار مصرف
کننده* یا تجارت* یا تبلیغ یا فروش* یا خرید* یا خرده فروشی* یا کسب و کار یا توزیع 
یا خرید یا محصول* یا قیمت یا بسته بندی یا نوآوری که معمولاً در ادبیات بازاریابی استفاده 

، جستجو در ادبیات را برای  (0202سپتامبر 8) 6620مرداد  66در طبق دستور سرچ می شود. 
رکورد به دست آوردیم. سپس عناوین و چکیده  0222یک دوره بی نهایت انجام دادیم و 

 اسناد را مورد بازیابی قرار دادیم و همه موارد را به دقت بررسی کردیم. و کلمات کلیدی 
ازاریابی فزوده و بمقاله های که بر اساس دو معیار که شامل فناوری واقعیت ا تمرکز خود را بر 

خرده  ،های تصمیم خرید، تبلیغات و بازاریابی، فروششود مانند زمینههای آن میو مترادف
قعیت فناوری واحاوی ها قرار دادیم و بنابراین، اسنادی را که فروشی، مشتریان و فروشگاه
ربوط له های ممقاهای آن نیستند، حذف کردیم. به عنوان مثال، افزوده و بازاریابی و مترادف

در نهایت  به رشته های پزشکی و کشاورزی، مهندسی، معماری، از پایگاه داده حذف شدند.
سوابق کامل و مراجع ذکر شده این اسناد  (.6سند را به دست آورد )جدول  694با این روش 

 برداری علمیسنجی و نقشهدانلود شد تا به عنوان اطلاعات ورودی برای تجزیه و تحلیل کتاب
به صورت  VOSviewerبرنامه  همچنین قابل ذکر است کهاستفاده شود. VOSviewer با

دسترسی  قابل 0206سپتامبر  68در  (https://www.vosviewer.com) رایگان در سایت
 است.

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1


 

 

 هایداده مجموعه از بازاریابی تکامل در افزوده واقعیت فناوری به مربوط نشریات. 2 جدول

vosviewer  (2023-2020) و( 2222-1991) زمانی در چارچوب 

 6991–

0202 

0202- 

0202 

 کل

Categories N % N % N % 

Publications 812 111 872 111 692 111 

Document types 

Article 022 91 866 22 666 29 

Review Article 02 6 82 11 62 7 

Proceeding Paper  2 6 6 1 16 8 

Journals 

Elsevier 71 68 26 61 156 61 

Emerald Group Publishing 82 11 56 19 72 15 

Springer Nature 82 18 86 2 58 11 

Mdpi 12 7 66 18 51 11 

Taylor & Francis 85 11 12 5 61 2 

Other journals 58 86 811 86 676 75 

Publication Titles 

Journal Of Business Research 7 6 17 2 86 6 

Journal Of Retailing And Consumer 

Services 

16 2 15 5 89 5 

Sustainability 7 6 18 18 19 6 

Computers Inhuman Behavior 5 8 11 6 12 6 

International Journal Of Retail 

Distribution Management 

1 1 11 11 15 6 

Other Publication  125 26 25 86 691 79 

Subject areas  

Business Economics 27 66 166 62 819 68 

Computer Science 82 82 62 12 119 88 

Engineering 21 87 62 17 112 81 

Telecommunications 12 7 18 6 68 2 

Social Sciences Other Topics 11 5 16 5 61 2 

Other areas 69 17 86 2 11 8 

Country 

USA 51 88 52 81 112 81 

PEOPLES R CHINA 19 2 65 12 26 18 

ENGLAND 61 16 66 15 76 16 

SOUTH KOREA 86 11 61 11 55 11 

GERMANY 81 9 19 2 61 2 

Other countries 165 22 192 71 661 22 

Funding agencies 

National Natural Science Foundation Of 

China Nsfc Research Centre 

2 8 17 2 86 82 



 

 

Ministry Of Science And Technology 

Taiwan 

7 8 7 8 12 81 

National Research Foundation Of Korea 9 6 9 6 12 81 

European Union Eu 2 6 6 1 16 17 

Ministry Of Education Moe Republic Of 

Korea 

6 1 7 8 11 16 

Most published authors 

Chylinski M     18  

Mahr D     11  

Heller J     11  

Rauschnabel PA     11  

Most cited authors 

"de ruyter, ko"     11  

"chylinski, mathew"     11  

"mahr, dominik"     11  

"heller, jonas"     11  

 

 و بحث جینتا- 3

  روند انتشار  -3-1

مقاله فناوری واقعیت افزوده  694حدود   2023، تا6994از زمان انتشار اولین مقاله در سال 

منتشر شده است. این رقم روند انتشار  Web of Science در بازاریابی بر اساس جستجوی

بر اساس درصد  0269دهد، با افزایش تصاعدی تعداد نشریات از سال نامنظمی را نشان می

های مطالعه الاند. سدرصد از نشریات در سه سال گذشته منتشر شده 92تجمعی، حدود 

 وند.شبندی میهای انتشار به دو دسته طبقه( بر اساس سرعت توسعه جهت0202-6994)

باشد، زمانی که سرعت انتشار آهسته و در نوسان می 0202تا  6994های دوره اولیه شامل سال

دوره دوم شامل  .درصد نمونه( در این دوره منتشر شد 09مقاله ) 608در مجموع، تنها  بود.

باشد. زمانی که سرعت انتشار افزایش یافته است در مجموع تنها می 0202تا  0202های سال

درصد نمونه( در این دوره منتشر شده است. به چند مورد از موارد افزایش  79مقاله ) 694

تا  0202ها در طی دوره ها به خصوص در دوره دوم که از سال سرعت رشد انتشار پژوهش

 باً یتقرفناوری واقعیت افزوده  یبازار جهانپردازیم مورد اول: می (0است )شکل  0202ال س

با نرخ رشد سالانه  0206رود تا سال یکه انتظار ماست  هبود 0269دلار در سال  اردیلیم 6207

 ,.Hsu, S. H. Y., Tsou, H. T., & Chen, J. S)دلار برسد اردیلیم 7007درصد به  6404



 

 

 یتالیجیو د یخرده فروش یدهایبه سمت خر رییتغ ریاخ ریهمه گ یماریب مورد دوم: (.2020

 .(Kim, T. H., & Choo, H. J .2021) است دهیبخش سرعتافزوده را تا حدود پنج سال 

 209ود از حدکه شود  یم ینیب شیپ ی فناوری واقعیت افزوده در واقع، بازار جهانمورد سوم: 

 هیسرما بیانگررشد کند که  0209دلار در سال  اردیلیم 698به  0267دلار در سال  اردیلیم

 ,.Du, Zی توین است)فناور ایندر  کسب و کارهاو  خریدارانتوسط  یقابل توجه یگذار

Liu, J., & Wang, T. 2022 :افزوده تیواقع(. مورد چهارم (AR ،)که است  فناوری

ر سر و صدا دکه  دهد یقرار م یدر زمان واقع یکیزیف یها_طیرا بر مح تالیجید یمحتوا

ی بر این فناوری نوین صورت گرفته گذار هیسرما یادیو مقدار ز کرده است جادیصنعت ا

 شرفتیدر توسعه و پ یگذار هیسرما یدلار برا اردیلیم 022 تا شودی مینیب شیپکه  است

 ,Fritz, W., Hadi, R., & Stephenصورت گیرد) 0209تا سال  (AR) افزوده تیواقع

A. 2023.) 

 

-1991 هایسال برای را بازاریابی در افزوده واقعیت فناوری انتشار روند که پارتو نمودار.  2 شکل

 می انتظار و شد انجام 2222 سپتامبر در ادبیات جستجوی که است ذکر شایان.  دهدمی نشان 2222

 .شود منتشر بیشتری نشریات امسال رود

 سندگانیمجلات و نو ،یموضوعات اصل-3-2
 تیاقعو یابیو بازار یمطالعه منتشر شده است که مربوط به فناور 696،  0202از سپتامبر 

 سندگانینو که توسطبازایابی و فناوری واقعیت افزوده  بر اصطلاحاتتاکید افزوده است، با 



 

 

ی قرار مورد بررس اتیدر نظر گرفته شده است. نشر یدیو کلمات کل ها_چکیده، نیدر عناو
 ٪86089؛  (N = 444) در حدود ی و پژوهشیشامل مقالات علم هاه پژوهشعمد گرفته که

 N)  ها ی شده، بررس ٪0؛  N= 14) بررسی )شامل مقالات در حال  نیکه همچن یدر حال

ها این پژوهشموضوع  یاصل یها نهیزم است. WOS داده گاهی، بر اساس پا ٪7؛  (36 =
 ، مخابرات ٪06 (؛N = 106) ی، مهندس ٪00؛  (N = 109) اقتصاد کسب و کارمتعلق به 

(N = 32) گریموضوعات د ی، علوم اجتماع ٪4؛ (N = 30) مقالات شتریبباشد. می ٪4؛ 
 ، انگلستان ٪60؛ (N = 64) نی، و سپس چ ٪06؛ (N = 108) متحده الاتیمنتشر شده از ا

(N= 74)  ی، کره جنوب ٪66؛ (N = 55)و آلمان ٪66 ؛ (N = 40) در  همانگونه که ؛٪ 8؛
 .نشان داده شده است 6 جدول

متحده،  تالایمتعلق به ا اتیمهم به ادب انتشارات ریکه سا بیانگر این است 2شکل همچنین 
 ازاریابی سهدر بافزوده  تیواقع یفناور یاصل گرانیاساس، باز نیانگلستان است. بر او نیچ

، ولز، سیژاپن، سوئهمچون  یسهم کشورها .هستند و انگلستان نیچ متحده، الاتیکشور ا
و  نیچ تحده،م الاتیبه سه کشور برتر ا زین وندیپ . بیشترینبوده است زیناچ رلندیعراق، ا

همکاری پژوهشی فناوری واقعیت افزوده در فعالیت های کسب  که بیانگرتعلق دارد انگلستان
اروی فن افتهی هتوسع یها_، ابزارها و شاخصمیمفاهاما کاربرد و کار و بازاریابی است. 

مسئله  کیهنوز  یجنوب جهان یبه شهرها یدر شمال جهانواقعیت افزوده در بازاریابی 
 است. زیچالش برانگ

 



 

 

دهد. یم نشان بازاریابی در افزوده واقعیت فناوری ادبیات در را آنها ارتباطات و فعال .کشورهای 2 شکل

که  است این بیانگر و است مختلف هایرنگ و پیوندها تراکم، نشریات تعداد دهنده نشان هاگره اندازه

 .هستند متصل هم به چقدر کشورها

  های موضوعی تحقیق و تحول آنهاحوزه -3-3

 های موضوعی حوزه1 -3-3

های آن، امکان شناسایی به ویژه برای این مطالعه مفید است زیرا با تحلیل VOSviewer ابزار

های تحقیقاتی اصلی مرتبط با ارزیابی شود و خوشهموضوعات کلیدی پژوهش شناسایی می

 6994های ها بین سالترین عبارتکند. محبوبفناوری واقعیت افزود در بازایابی را فراهم می

؛ عبارت دیگر مربوط N =  ،٪44) 207 ("واقعیت افزوده"هایمربوط به عبارت 0202و 

 87N) "تجربه خریداران"؛ و ٪02،(  = 626N )"تأثیر"؛  ٪09، ( = 604N )"تکنولوژی"به

نشان داده شده است.  6؛ است که در شکل٪66، (  = 72N) "واقعیت مجازی"؛٪67، ( =

دهد تا مفاهیمی را که در ادبیات های غالب این امکان را میترتیب و ارتباط بین عبارت

انتخاب شده و مرتبط هستند، گروه بندی کنیم که در نهایت با تجزیه و تحلیل که صورت 

ها نشان دهنده فراوانی کلمات اندازه گره.(6گرفت حدود هفت خوشه نشان داده شد )شکل 

انطور همها متناسب با قدرت اتصالات بین است ضخامت پیوندهای بین گره کلیدی است.

 = N) "اطلاعات"نشان داده شده است، برخی از اصطلاحات دیگر مانند  6که در شکل 

پذیرش "؛ ٪62، (N=50) "رضایت"؛ 66،%( = 94N) "تجارت الکترونیک"؛ 66، %(55

؛ به طور مشابه، قدرت پیوند بالای ٪ 66، ( = 99N) "اطلاعات"؛ و ٪8، ( = 62N) "کاربر

 .دهد که به طور قابل توجهی با کلمات کلیدی دیگر مرتبط هستنداین اصطلاحات را نشان می

 پردازیم:ها و اصطلاحات کلیدی آنها در جداول میدر ادامه به معرفی خوشه

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور شامل  اولین خوشه )قرمز(

 تعامل بین انسان و ماشین در آینده دیجیتال مارکتینگ "کلمات کلیدی است که مربوط به

 . باشدمی "و متاورس



 

 

های فناوری مانند هوش مصنوعی، واقعیت این خوشه مربوط به استفاده از آخرین پیشرفت

انتظار  (.Silva, S. C., Dias, J. C., & Braga, B. 2023است)افزوده و واقعیت مجازی 

دهد و چشم  رییرا تغ تالیجید یایکنندگان با دنرود که متاورس اساسا نحوه تعامل مصرف یم

 ,Yoo, K., Welden, R., Hewett, K., & Haenleinدهد ) رییرا تغ یانداز خرده فروش

M. 2023.)  

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور  دومین خوشه )سبزپررنگ(

 "تبلیغات و پاسخ مشتریان در خریدهای آنلاین "که مربوط به  شامل کلمات کلیدی است

و فناوری واقعیت افزوده  غاتیکننده نسبت به تبلنگرش مثبت مصرف تطالعام .می باشد

ان، و در زم ییو صرفه جو ی، راحتدر سرگرمی دیخر اتبیتجردر  تلفن همراه را یهابرنامه

 ,Serravalle, F., Vanheems, R., & Viassone, M)ندکردبیشتر افراد بیان  تیرضا

2023.)  

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور  سومین خوشه )آبی پر رنگ(

های یرو فناو6های بازاریابی در صنعت چالش "که مربوط به.شامل کلمات کلیدی است

 یکاربرد گسترده فناور لیبه دل یدیتول یها طیدر مح ژهیها به وارائه داده .باشدمی"نوین

، در میخام را به دست آور یها_دهد به طور منظم دادهیکه به ما اجازه م 602صنعت  یها

 یاچالش بر کیشدن به  لیها، در واقع، در حال تبدو تجسم داده ریتفس .است شیحال افزا

 تیواقع .آگاهانه شود یریگ-میدرک روشن منجر به تصم کیتنها  رایاست ز یریگمیتصم

پوشش داده شده  یهاداده یتا به طور شهودکند این امکان را فراهم می( ARافزوده )

 تندهسدر فضا  یواقعبا که  یمجازامکانات با  یواقع طیمح کیرا در  تالیجید یمحتوا

 .Fani, V., Antomarioni, S., Bandinelli, R., & Ciarapica, F. E) میکشف کن

2023.)  

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس  چهارمین خوشه )سبز بی رنگ(

پذیرش فناوری برنیات رفتاری افراد "که مربوط به. ویور شامل کلمات کلیدی است

 باشد. می "درگردشگری 



 

 

افزوده،  تیطور معمول توسط واقع به، کنندگان تعامل دارندکه با مصرف یمرز هاییفناور

از  یاریبزرگ، بس یها-و داده کی، رباتیمصنوع هوش، شودینشان داده م یمجاز تیواقع

 ,Wu, J., Zhang, D., Liu, T., Yang)دهندیم رییمصرف کننده را تغ ینظر یهامدل

H. H., Wang, Y., Yao, H., & Zhao, S. 2022.)  

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور شامل  پنجمین خوشه )بنفش(

تاثیر تجربه خریداران از فناوری واقعیت افزوده بر  "که مربوط به.کلمات کلیدی است

 انیجلب توجه مشتر یکه کسب و کارها برا یعصردر  باشد.می "وفاداری در خرده فروشی

 یهاوهیدهد تا به شیاجازه م افراد( به ARافزوده ) تیواقع یها یکنند، فناوریرقابت م

مانند رسانه  تالیجید یارتباط یهاکنند. کانال دایپ یبه مخاطبان دسترس زیانگ جانیو ه دیجد

( به عنوان AR) فناوری واقعیت افزودهمانند  گرید یمجاز یهاتوسط کانال یاجتماع یها

 ,.Pfeifer, P., Hilken, Tاست)به مخاطبان خود  دنیرس یها براشرکت یبرا یراه

Heller, J., Alimamy, S., & Di Palma, R. 2023 .) 

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور  ششمین خوشه )آبی بی رنگ(

بازاریابی فناوری واقعیت افروده در فرایند تصمیم  "که مربوط به. شامل کلمات کلیدی است

 زیتمام تالیجید یابیاشکال بازار ریبه صراحت از سا  (AR) یابیبازار باشد.می "برند  گیری و

 ,.Qin, H)بلند مدت در نظر گرفته شده است کیاستراتژ تیقابل کیشده است و به عنوان 

Osatuyi, B., & Xu, L. 2021.) تیواقع یفناور ییتوانا ( افزودهAR) شیافزا یبرا 

 تیماحی ، و مبلمان خرده فروشیشیو لوازم آرا نکی، عیگردشگر یهانهیزم در دیقصد خر

و  تیا، رضیریگمیتصم یراحت شی، افزا نیعلاوه بر ا. کرده است افتیرا در یاگسترده

 ,Wen, X., Sotiriadis) اندمرتبط شده دیخر یبرا یشتریهمه با قصد ب یابیسهولت ارز

M., & Shen, S. 2023 .) 

در تجزیه و تحلیل انجام شده توسط نرم افزار ویس ویور شامل  هفتمین خوشه )نارنجی(
های اجتماعی درتجارت الکترونیک در زمان غنای رسانه "که مربوط به.کلمات کلیدی است

ا ب روبه رو هستیم که دیدر مراکز خرخریدارن  روز افزون علاقهکاهش باشد. با می "کرونا 
باعث اختلال در عادات  که درنهایتاست  هیافت دیتشد 69-دیکوو یریهمه گ یشوک جهان



 

 

 یهاتیها و واقعکه کشورها به دنبال انطباق با چالش ااز آنج. مصرف کننده شده است دیخر
ر هوشمند د یهایورنا( هستند استفاده از فیاجتماع ی)به عنوان مثال فاصله گذار دیجد

 ,Uhm) شده است جادیا 69-دیبه کوو میپاسخ مستقبرای  مهم تر از قبل است دیمراکز خر

J. P., Kim, S., Do, C., & Lee, H. W. 2022 .) 
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 در طول زمان یموضوعات پژوهش-3-3-2

 به اهداده مجموعه تقسیم و با در طول زمان یپژوهشموضوعات  اهمیت تشخیص به منظور

 که به این. کردیم استفاده به صورت جداگانه  co-occurrence اصطلاح از فرعی، دسته دو

 =N) باشدمی 0202 تا 6994 سال از شده انجام تحقیقات شامل اول نتیجه دست یافتیم دسته

 الهایس شده که مربوط به منتشر مطالعات از بیشتری تعداد شامل دوم دسته(. 09% ،128

 واقعیت» ،«فناوری» عبارت پنج طورکلی، به(. N= 267، 96٪) می باشد 0202 تا 0202

 مشترک یکلید کلمات ترینرایج «تأثیر» ،«الکترونیک تجارت» ،«مجازی واقعیت» ،«افزوده

 تداییاب دوران در بازاریابی فناوری واقعیت افزوده هنوز وجود، این با. اندبوده دوره دو هر در

 ،کلی طور به. شد است ظاهر تحلیل در اساسی موضوع چند تنها است و اول دوره در خود

ده در افزو فناوری واقعیت بهبود بر عمدتاً که است هاییروایت از دسته آن شامل اول دوره

ول همانطور به طورکلی دوره ا .است شده  متمرکز نیاز مورد شرایط پیشبرد بازاریابی به منظور

های سبز ،قرمز، خوشه است که رنگ 6است این دوره شامل  نشان داده شده 9که در شکل 

 گیرد.آبی و بنفش را در بر می

 است که مربوط به خوشه )طراحی، نگهداری و فناوری واقعیت افزوده( در مورد اولین خوشه

اهداف  یمختلف برا یها یوراتعامل مصرف کنندگان با فن(. 9باشد) شکل می سبز رنگ

سته برج حاتیو ترج یازهایواضح و کاربر پسند و درک ن یطراح کیارائه  تی، اهمدیخر

 (. Ameen, N., Hosany, S., & Paul, J. 2022کند )را بیان می انیمشتر

پردازد مانند ) تعامل، های که به تعامل خریداران از خریدهای مجازی مییکی دیگر از حوزه

واقعیت مجازی، محصول، رفتارخرید( مربوط به خوشه قرمز رنگ می باشد همانطور که 

 توصیه محققان ،(AR) افزود واقعیت مزایای تحقق نشان داده شده است. برای9درشکل 

 و کنند ادغام خود بازاریابی هایاستراتژی در را (AR) طورکامل به هاسازمان که کنندمی

واقعیت  .کنند درگیر (AR) با خلاقانه طور به را مشتریان خود تجاری هایبرنامه طریق از

 .Schultz, Cشود)افزوده عمدتاً در خرید آنلاین برای ارائه و تجسم محصول استفاده می

D., & Gorlas, B. 2023.) 



 

 

پردازد که شامل )تکنولوژی، رضایت، تمرکز دیگری به رضایت خریداران می حوزه

( نشان داده شده 9باشد همانگونه که در )شکل اطلاعات( که مربوط به خوشه آبی رنگ می

ا تجربه هکنندگانی است که یک برند را از طریق این دستگاهاست. هدف درک تأثیر مصرف

( و تجربه برند ARخواهند از طریق خرید فناوری واقعیت افزوده )میمی کنند. کاربران 

برندهای خرده فروشی استفاده از واقعیت افزوده را به  .دست آورندلذت یا رضایت را به 

اند و ارتباط بهتری بین مشتری و برند ایجاد میمنظور حفظ و جذب مشتریان افزایش داده

 (.Schultz, C. D., & Gorlas, B. 2023کنند )

که  لاین(، آنپردازد مانند)خرید، ادراکاتهای تمرکز دیگری به رضایت خریداران میحوزه

( نشان داده شده است. واقعیت 9باشد همانگونه که در )شکل مربوط به خوشه بنفش رنگ می

خرید، های اصلی تجارت الکترونیک، مانند بررسی پیشاز محدودیت( بر یکی ARافزوده )

تواند به طور مجازی ببیند که چگونه یک محصول از طریق این کند. خریداران میغلبه می

( خطر درک شده از ARواقعیت افزوده ) شود. بنابراین،دنیای واقعی ادغام می فناوری در

 .Barta, S., Gurrea, R., & Flavián, Cخرید آنلاین یک محصول را کاهش دهد)

2023 .) 

 طرز به حوزه این موضوعی تمرکز و انتشارات تعداد ،(0202-0202) دوم دوره در

 به مربوط ( مشاهده می کنید. تحقیقات6همانگونه که در )شکل  یافت افزایش چشمگیری

 ، 707% ،(N = 71)تاثیر ،907% ،(N = 79)فناوری % 46،  (N = 179) افزود واقعیت

 این ادبیات در شده بندی اولویت موضوعی های،حوزه % N=38)  (،62الکترونیک تجارت

کنید دوره دوم به چهار خوشه می( مشاهد 6است. در نهایت همان گونه که در )شکل  بوده

 های  قرمز، سبز، آبی، زرد و بنفش تقسیم می شود.به رنگ

پردازد که مربوط به خوشه و بیگ دیتا می 602به هوش مصنوعی در صعنت  اولین حوزه 

مرحله  نی، آخر602صنعت نشان داده شده است.  9باشد همانگونه که در شکل قرمز رنگ می

 یرا برا یمتعدد یایمزا و کندیرا به خود جلب م یادیکه توجه ز است یاز انقلاب صنعت

 دهدیها ارائه منهیو کاهش هز یشخص دی، تولتیفی، سرعت، کییکسب و کارها مانند کارا

(Nugroho, A., & Wang, W. T. 2023 .) 



 

 

 پردازد مانند) نگرش، تصویر ذهنی(های تمرکز دیگری به تصویر ذهنی خریداران میحوزه

الهام شان داده شده است. 9باشد همانگونه که در شکل که مربوط به خوشه سبز رنگ می

ها نسبت به برند را به هم است و نگرش( AR) یهااستفاده از برنامه یدیجزء کل کی ،بخش

 یهادهیمنجر به ا، آنها یذهن تی، وضعرندیگیکه کاربران الهام م یهنگام. کندیمتصل م

 .Wu, C. H., Lin, Yشود )می به سمت برندی خاص ینگرش راتییتغ جهیو در نت دیجد

F., Peng, K. L., & Liu, C. H. 2023.) یبه طور کل (AR)مصرف  یهاتواند پاسخ یم

 & ,.Fritz, W., Hadi, R)را بهبود بخشد دیبرند و قصد خر یهاکننده، از جمله نگرش

Stephen, A. 2023.)  

پردازد مانند)تبلیغات دهان به دهان، نیات رفتاری خریداران میهای تمرکز دیگری به حوزه

نشان داده  (9شکل )باشد. همانگونه که در ( که مربوط به خوشه زرد رنگ میچند کانال

 ریدخ زمینه در"دارد را آن انجام قصد شخص که آنچه"عنوان به رفتاری شده است. مقاصد

 تعیین املعو عنوان به الکترونیک تجارت ادبیات در گسترده طور به و شودمی تعریف آنلاین

 یا مطلوب به دو صورت رفتاری نیات است. گرفته قرار بررسی مورد واقعی خریدهای کننده

 یک زا مجدد بازدید و فروشگاه یا محصول یک توصیه مثال، عنوان به. هستند نامطلوب

 (WOM) منفی دهان به دهان تبلیغات کهحالی در هستند، مطلوبی رفتاری نیات فروشگاه،

  (.Yoo, J. 2023هستند) نامطلوب نیات فروشگاه، تغییر و

 پردازد مانندهای تمرکز دیگری به فناوری های نوین در دوران پس از کرونا میحوزه

باشد. همانگونه که در شکل ( که مربوط به خوشه آبی رنگ می69)متاورس، برند، کووید

عریف توانند نقشی اساسی در تمبتنی بر واقعیت افزوده می هایبرنامهنشان داده شده است.  9

به 69فروشی و استفاده از آن ایفا کنند خدمات نوآورانه در زمان کوویدمجدد خدمات خرده

جانبه با خدمات مبتنی بر واقعیت افزوده طرز باورنکردنی افزایش یافته است. تجربه خرید همه

 ,. ,Barta)یان جدید را در خدمات خرده فروشی فراهم کنیدمی تواند رشد، فروش و مشتر

Gurrea., & Flavián. 2023 .) 

پردازد مانند)تجارت ی تمرکز دیگری که به ابزارهای تجارت الکترونیک می_حوزه

 9الترونیک، رسانه، تاثیر( که مربوط به خوشه بنفش رنگ می باشد. همانگونه که در شکل 



 

 

ه تجرب شیافزا ی، آموزش و ارائه برایابیدر بازار دیجد یهایورفنانشان داده شده است. 

ممکن  .کنندیبرند را تجربه م (AR) که برنامه یکاربران.ی استمجاز یو گردشگر کاربر

 ,Yoo, Kim, Kim )"رسدیبه تجربه برند آنها م "است متوجه شوند که تجربه آنها با برنامه

& Park,. 2023 .) 
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 اتیادب یمبان4-3

 شرویپمجله های 1-4-3

علمی  هایگاهیپا یریگشکل یکردن چگونگ دایپ یبرا "co-citation" لیو تحل هیاز تجز

 نی. امیاستفاده کرد یابیافزوده در بازار تیواقع یفناور یریانعطاف پذ نهیدر زم یاساس

 درپژوهش  622 تعداد در هر رکورد به استنادتعداد  نیبا انتخاب کمتر لیو تحل هیتجز

VOSviewer مجله را که به توسعه  92 مرجع ذکر شده از ستیاساس، ل نیانجام شد. بر ا

و  هیکمک کرده اند، تجز یابیبازاربه  مربوط اتیافزوده در در ادب تیواقع یتکامل فناور

 اتیمتناسب با تعداد نشر اههاندازه گردر نهایت به این نتیجه دست یافتیم که . میکرد لیتحل

گ ، رننیدهد. علاوه بر ا یمجلات را نشان م نیقدرت ارتباطات بها  نکیاست و ضخامت ل

 .(7اشاره دارند)شکل  همبه  کیمجلات نزد یهامختلف به خوشه یها



 

 

 j"، 1208) :استناد"j retail consum serv" (مجلات ذکر شده عبارتند از نیشتریب

consum res" (و499: استناد ) "j interact mark" (ا992: استناد .)دهد که ینشان م نی

 نیدر ا اتمجل نیا تیفیلزوما با ک است (6مربوط )جدول که در مجلات برتر  اتیتعداد نشر

 نیبه عنوان اول "j retail consum serv "کهیمطابقت دارد. به عنوان مثال، در حال نهیزم

می ( 6699آن )های  استنادکل تعداد  و شده است یرتبه بند اتیمجله در مورد تعداد نشر

به از نظر کمک اولین مجله  به عنوان مشاهده می کنیم  (6)جدول باشد هماانظور که در 

 شده است. یرتبه بند یابیافزوده در بازار تیواقع یتکامل فناور

 یرذ در زمینه فناوخوشه )سبز( شامل مجلات با نفو دهد، ینشان م (7شکل )همانطور که 

 است. کمک کرده یابیافزوده در بازار تیواقع یاست که به تکامل فناور واقعیت افزوده

 j retail consum"در مجلات مانندباشد که در خوشه سبز رنگ می منتشر شده قاتیتحق

serv"  ،"j bus res"  و "comput hum behave"دارند. )گروه قرمز( نشان  یارتباط قو

،  نیر ااست علاوه ب یابیافزوده در بازار تیواقع یدر مورد تکامل فناور اتیتنوع نشر دهدهن

 mis quart"  ،"technol forecast soc"  ،"inform"مانند یارشته نیمجلات ب

manage-amster"،" comput educ "وtourism manage"  " ی رنگ آبدر خوشه

 اند.قرار گرفته



 

 

 

 بازاریابی ادبیات در افزوده واقعیت فناوری تکامل در علمی هایگاهیپا ترین برجسته 7 شکل

شرویپ پژوهش های 2.4.3 

که  هایپژوهش نیترآشکار کردن مهم یبرا "co-citation " لیو تحل هیاز تجز نیهمچن

 میفاده کردداده اند، است لیرا تشک یابیافزوده در بازار تیواقع یفناورتوسعه و تکامل  هیپا

 یاثربخش یابیاست که بر ارزو همکاران نوشته شده  yim توسط پژوهش نیرگذارتریتاث.

 یدبع پژوهشتمرکز دارد.  کیابزار تجارت الکترون کیبه عنوان  (AR) افزوده تیواقع

و کشف  فیبه دنبال توصکه است  hilken دهد توسطمیقرار  ریتحت تاث شتریکه ب

 جادیا به (AR) افزوده تیواقع یهاچرا و تا چه حد برنامهی این موضوع است که چگونگ

وشمند ه یاز خرده فروشان به خرده فروش یبهره مند نیو همچن انیمشتر یبرا یارزش اضاف

از شرکت  یاری، بس (AR) افزود تیواقع یها یورابا توجه به گسترش فن. کنندیکمک م

به  نیخدمات آنلا شیافزا به منظور خدمات شیافزا یها در حال دنبال کردن استراتژ

 با عنواندر زمینه فناوری واقعیت افزوده  نویسنده معروف دیگر کی .هستند انیمشتر



 

 

pantano یابر یدیجد یهاکند با چالشیرا برجسته م نیخرده فروشان آنلا تیکه اهم 

فناوری د مانن شرفتهیپ یهایورافن یاز مصرف کنندگان مواجه هست که شامل معرف تیحما

 ,Yim, Chu & Sawar, 2017; Pantano, rese & Bayer)افزوده است تیواقع

2017; hilken, 2022.) 

azuma نهیاست که در زمدر حوزه فناوری واقعیت افزوده برجسته  نویسنده کی نیهمچن 

 اءیاشپردازد که که به این موضوع می متمرکز است  (AR) افزودهی بازارایابی فناوری 

شوند. علاوه بر یادغام م یدر زمان واقع یسه بعد یواقع طیمح کیدر  یسه بعد یمجاز

 و فیتوص بهاست که  زمینه فناروی واقعیت افزوده در یمهم بعدپژوهش  dacko sg نیا

ارزش  جادیا پردازد که بهمی  (AR) افزوده تیواقع یهابرنامه ی، چرایکشف چگونگ

مند کمک هوش یخرده فروش ماتیسود خرده فروشان به تنظ نیو همچن انیمشتر یبرا یاضاف

پژوهش  02 که تعداد آن تعداد نقل قول در هر مرجع نیحال، با انتخاب کمتر نیکنند. با ا یم

مربوطه در مورد تکامل  هینشر 696که در  میآوردمی  با نفوذ را بدست  پژوهش 620است. 

ه نقل ، چهار گرویبه شدت ذکر شده است. به طورکل یابیافزوده در بازار تیواقع یفناور

 ,Azuma)کرد یر شده طبقه بندمنابع ذک نیاز ا یتوان با نقشه بردار یقول مشترک را م

1997; Daku, 2017.) 

 یدر حال دنبال کردن استراتژباشد که میها از شرکت یاریبسشامل  گروه اول عمدتا

 ;hilken, Keeling, 2022)هستند انیمشتر نیآنلاتجربه  شیافزا یبراخدمات  شیافزا

Yim , Cho and Sauer, 2017.) 

دن هوشمندتر ش یاست که برا هایبا نفوذ از خرده فروش هایپژوهشگروه دوم عمدتا شامل 

یک . شود یم دهیکنندگان و خرده فروشان به چالش کشبه مصرف شتریو ارائه ارزش ب

هوشمند را دارد تلفن همراه یفعال کردن خرده فروش لیشناخته شده که پتانس کردیرو

 ,Daco, 2017; Pantano, rese & Bayer, 2017; rauschnabel, he & Ro)است

2018; pushne, Vasquez & Parraga, 2017.) 

خود  اطراف یواقع یایتوانند دنی، آنها نمداردکاربر تعلق  وری-غوطه بهگروه سوم عمدتا 

هم  یرو یمجاز اءیرا با اش یواقع یایدهد تا دنیبه کاربر اجازه م AR. در مقابل، نندیرا بب



 

 

کامل آن  ینیگزیجا ارا ب تیواقع AR، نیکند. بنابرا بیترک یواقع یایبا دن ایقرار داده 

 .(Azuma, 1997کند )یم لیتکم

 ریامکان پذرو   (AR) افزوده تیواقعی است که ، گروه چهار شامل انقلاب صنعتتیدر نها

ط و مصرف کالا توس دیخر یهاروش قیعم رییتغ لی، پتانسگریاز جمله موارد دمی کند، 

 (.pushne, Vasquez and Parraga , 2017; Van ash et al., 2012)افراد را دارد

 

برجسته سندگانینو3-4-3  

 نیرگذارتریتأث یبررسبرای  "co-citation " لیو تحل هیتجز بخش نیدر ا ییگام نها

ا استفاده ب روش کار این است که افزوده بود. تیواقع یفناور بازاریابی نهیدر زم سندگانینو

 62که شامل  نویسندههر  یبرا استنادتعداد حداقل  نییمشترک و تع استناد لیو تحل هیاز تجز

 .(8کرد )شکل  ییشناسا یبا نفوذ را در پنج خوشه اصل سندهینو 96توان است. میاستناد 

در زمینه فناوری  (huang، javornik ، yim) رگذاریتأث سندگانیشامل نو خوشه قرمز

 املش که یارسانه یهایژگیمصرف کننده به و یهاافزوده است که بر واکنش تیواقع

 .ز دارندتمرک برخودار هستند ارزش  نیکه از بالاتراست   اتیو تجرب یارسانه یحضور، غنا

 ,Javornik, 2016; Huang)آوردیافزوده به ارمغان م تیواقع یتعامل یتجربه را فناور نیا

Chang and Chen, 2023; Yim, Chu and Sauer, 2017.) 

 تیواقع ( درhilken ،rauschnabel ،heller) رگذاریتأث سندگانیبه نو یخوشه آب

 یابیبازار کردو عمل قاتیکننده و در حال رشد در تحق دواریام نهیزم کی (AR) افزوده

(AR)و  یلفع یهاگذارد و نقشمی ریتأث برندهامصرف کننده از  یابیکه بر ادراک و ارز

 شیزااف یمردم را در سفر مشتر اتیتجرب رایکند زیم یبررس را (AR) ت افزودهیواقع ندهیآ

راه حل بالقوه  (AR) در حال ظهور یافزوده چند حس تیواقع یکاربرد یهادهد. برنامه یم

 Heller et al., 2019; rauschnabel, hay)دهندیارائه م نیآنلا یخرده فروش یبرا یا

& Rowe, 2018 ; hilken, 2022.) 



 

 

 یهایورافن ری( اشاره دارد که تأثpantano, rese, kimبا نفوذ ) سندگانیبه نو خوشه سبز

کنند.  یم یرا بررس نیآنلا یخرده فروش یها طیافزوده بر رفتار مصرف کننده در مح تیواقع

به  هیرا ارائه دهد که شب یتواند اطلاعات محصولیم نیآنلا یدر فروشگاه ها یمجاز یفناور

امل و ، تع نیمحصول به دست آمده است. علاوه بر ا میمستق یاست که از بررس یاطلاعات

افزوده  تیواقع یبا فناور دیدر خر مطالعات مجازی شده توسط جادیا یمشارکت مشتر

 ;Pantano, rese & Bayer , 2017)دهد شیرا افزا نیآنلا دیتجربه خر یارزش سرگرم

Kim et al., 2023; rese,, Schreiber & Bayer, 2014.) 

از فعالان که  (Azuma, Olsson, Carmignianiشامل ) با نفوذ سندگانیبه نو خوشه زرد

مات اند تا توسعه خد افتهیتوسعه  یاشاره دارد که به اندازه کاف  (AR) افزوده تیواقع اوریفن

ارزشمند است، امکان  اریرا که توسط مصرف کنندگان بس (AR) افزوده تیواقع اوریفن

 یایهمه جا در دن تالیجید طلاعاتا یبرا یدیتواند رابط جدیم یخدمات نیکنند. چن ریپذ

 دیروزانه انسان مف یها تیمختلف و فعال یهانهیدر زم نیفراهم کند، بنابرا یکیزیف

 (.Azuma, 1997; Olson, 2013; Carmignani et al., 2011)است

 افزوده تی( اشاره دارد که از واقعchung , jung)شامل با نفوذ  سندگانیبه نو خوشه بنفش

(AR) ارائه اطلاعات در مورد مقاصد و جاذبه  یهوشمند برا یاز گردشگر یبه عنوان بخش

( را chung , jung) گردشگران تیرضا تیکنند که در نهایدر حال توسعه استفاده م یها

 یرهایبا مس یگردشگر در  (AR) افزوده تیحال، اصطلاح واقع نیرساند. با ا یبه حداکثر م

( مورد tom Dieck)یکاربرد ندیفرآ هیو نظر تی، رضایشهر یمختلف از جمله گردشگر

 یهوشمند برا یاز گردشگر یبه عنوان بخش (AR) افزوده تیواقع .توجه قرار گرفته است

 لیبدت یل خود را برایاست و پتانس افتهیارائه اطلاعات در مورد مقصد و جاذبه ها توسعه 

 ;Chang, Han & Jun, 2015)دهدینشان م دیجد یگردشگر سیسرو کیه شدن ب

Juang et al., 2022; Tom Deck & John, 2018  ). 



 

 

 
 در بازاریابی  افزوده تیواقع یفناور اتیدر توسعه ادب سندگانینو نیرگذارتری.تاث8شکل 

نتیجه گیری -4  

که نیاز به باز کردن تحول دریک مفهوم پویا و خاص است  (AR) افزوده تیواقع اوریفن

آن در طول زمان، بخش ها و زمینه پویا، چند وجهی و خاص است که نیاز به باز کردن تحول 

مرور  هدف پژوهش حاضر ارائه یکها دارد. بنابراین، پان در طول زمان، بخش ها و زمینه

 ت:کلی از فناروی واقعیت افزده در بازاریابی با تاکید بر چهار حوزه اساسی اس

o  نقشه برداری از روند انتشار و ارزیاب ابتکارات اساسی در ادبیات مربوطه که اهمیت

 کند انتقال به سمت تحول را برجسته می

o  شناسایی حوزه های موضوعی مرکزی، منابع اصلی نویسندگان و دانش و تخصص

 اند مربوطه که این زمینه را شکل داده

o  ر های مختلف اما مرتبط با یکدیگدر شاخهآشکار کردن پایه های فکری این زمینه 

o های توسعه و تکاملی حوزه در گذر زمان بررسی پیشینه 

 تمرکز 6999 تا 0202 سال از آن تکامل و فناوری واقعیت افزوده بر موضوع ، مطالعه ایندر 

 مرحله رد جزئی تنظیمات نهایت، در و افزوده واقعیتدر  بازاریابی بندی گروهبه . کردیم

حله در مر بازاریابی در افزوده واقعیت فناوریکه  حالی در.پرداختیم تحقیق این اولیه



 

 

 حال در که بود این امر این دلیل. است کرده رشد نامنظم طور به (6999-0266)پیدایش

 در مبودک دلیل به فناوری واقعیت افزوده  بازاریابی مدت بلند اثرات از کمی درک حاضر،

 & ,.Bulearca, Mدارد) وجود تحقیقاتی مطالعات و گیریاندازه قابل عناصر معیارها،

Tamarjan, D. 2010.) 

 بین که شدر مرحله در تغییر با بازاریابی در افزوده واقعیت تکنولوژی تکامل ، حال این با

 لدلی به مدت بلند توسعه این میان در. است مرتبط ، است داده رخ 0260 و 0202 های سال

 وجود فناوری توسعه چگونگی برای مهمی پیامدهای AR و بازاریابی بین پیچیده ارتباط

 ذتل و موثر تعاملی تجربه تواندمی بازاریابی در افزوده واقعیت(. Liao, T. 2015)دارد

 جازیم واقعیت از دهنده پاداش و غنی تجربه یک طریق از مشتری کردن درگیر با را بخش

 ,de Amorim, I. P., Guerreiro, J., Eloy, S., & Loureiro) کند ایجاد علاوه به

 محیط زایشاف پویایی بهتر درک برای بازاریابی در افزوده واقعیت از استفاده تمایز(.2022.

 (.Javornik, A. 2016)است  نیاز مورد تجاری اهداف برای فیزیکی

 توضیح هدهند نشان که کنیممی مشاهده را تحقیق پذیری انعطاف در تغییر و انتقال یک ما

 0202 الس در تحقیقاتی نشریات سریع موج. است دوره دو این در فرآیند این انگیزه و اولیه

 افزوده واقعیت فناوری ،( 0202-0202) دوم دوره در. یافت ادامه 0202 سپتامبر تا و شد آغاز

(AR )تحول پتانسیل ، این بر علاوه. داد خواهد ادامه بازاریابی تغییر به AR مجازی واقعیت و 

 این. کندمی برجسته را 69-کووید گیری همه زمینه در ویژه به دیجیتال، بازاریابی در

 AR فناوری بازاریابی تغییر حال در انداز چشم که دهد می نشان جمعی طور به مطالعات

 خاص اربردهایک و کننده مصرف نیازهای ، تکنولوژیکی های پیشرفت پیچیده تعامل توسط

 .شود می هدایت (El-Shamandi Ahmed, K., Ambika, A., & Belk 2023)صنعت

 در افزوده اقعیتو فناوری در تحقیقات اکثر که داد نشان سنجی کتاب تحلیل و تجزیه نتایج

 شده مرکزمت مجازی واقعیت و کننده مصرف تجربه فناوری، موضوعاتی همچون بر بازاریابی

 رارق توجه مورد کمتر افزوده واقعیت فناوری ادبیات در که دیگری مهم موضوعات. است

 واقعیت تکنولوژی ، این بر علاوه. است خریدار رفتار و گیری تصمیم فرآیند اند، گرفته

 واقعیت تکنولوژی اگرچه. شودمی استفاده افراد به تر عمیق حسی تجربهه منظور ب افزوده



 

 

. اردد وجود آن پیشرفت برای زیادی هایفرصت اما ، است ابتدایی مراحل در هنوز افزوده

 چنینهم. است اجتماعی تعامل و شناختی هایخواسته افزایش برای العاده فوق راه یک این

 یریگهمه با که جهانی، سیاسی و اقتصادی انداز چشم در تغییرات که است ذکر به لازم

 کرده جادای بیشتر را هفتم خوشه در دیجیتال سریع نوآوری به نیاز ، بوده است 69-کووید

 ,Papoutsi, C., Drigasدارد) بهبود و توسعه برای زیادی پتانسیل افزوده است. واقعیت

A., & Skianis, C. 2021ارک و کسب مختلف هایبخش در سرعت به افزوده (. واقعیت 

 & ,.Sriram, M., Routray, Sشود)می پذیرفته سیاسی و اجتماعی محیط در همچنین و

Choudhary, P. 2015.) 

جربه تواند تیک فرصت بزرگ برای کسب و کارها است که میفناوری واقعیت افزوده 

ران کسب دهم به مدیمشتری را به طور قابل توجهی بهبود بخشید. در این راستا، پیشنهاد می

 :گیری از فناوری واقعیت افزوده، موارد زیر را در نظر بگیرندمند به بهرهو کار علاقه

های تعاملی و جذاب برای مشتریان از طریق ایجاد تجربه :تر مشتریتجربه به .6

تواند به بهبود تجربه خرید و استفاده از محصولات فناوری واقعیت افزوده، می

 .کمک کند و در نتیجه ارتقای رضایتمندی مشتریان و افزایش فروش منجر شود

و بازاریابی، امکان در تبلیغات  AR استفاده از :تبلیغات و بازاریابی نوآورانه .0

 تواندکند که میهای تعاملی و جذاب برای مشتریان را فراهم میایجاد تجربه

تبلیغات را از رقبا تمایز بخشد و توجه بیشتری را به سمت کسب و کار شما جلب 

 .کند

استفاده از فناوری واقعیت افزوده برای آموزش نیروی کار  :آموزش نیروی کار .2

ها و زمان مورد نیاز برای آموزش کمک کند تواند به کاهش هزینهمیو یا مشتریان 

 .و کارایی و کیفیت خدمات را بهبود بخشد

توسعه ابزارهای فروش بر پایه فناوری واقعیت  :ابزارهای فروش نوآورانه .6

ش و تواند به فروهای آنلاین، میهای موبایل یا پلتفرمافزوده، مانند اپلیکیشن

 .ات شما کمک کند و رونق کسب و کار را افزایش دهدبازاریابی محصول



 

 

ارائه پشتیبانی  استفاده از فناوری واقعیت افزوده برای: پشتیبانی پیشرفته مشتریان .9

تواند به افزایش رضایتمندی و وفاداری مشتریان کمک کند و به مشتریان، می

 های مربوط به پشتیبانی را کاهش دهدهمچنین هزینه

ت پژوهش حاضر این است که پایگاه داده، انتخاب را محدود می کند در نهایت محدودی

به طور منظم به روز می شود  Web of Scienceزیرا اطلاعات موجود در پایگاه های داده مانند 

 و در نتیجه تعداد مقالات و نقل و قول ها تغییر می کند. 
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