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Abstract 

Digital transformations, especially emerging technologies such as Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR), and 

Mixed Reality (MR), have significantly revolutionized digital marketing strategies in the past decade. This study 

investigates marketing strategies within simulated environments, focusing on three key dimensions: interactive 

narratives, data utilization, and mixed reality technology. Findings reveal that brands leveraging interactive storytelling 

successfully foster deeper emotional connections and long-term customer engagement. Advanced analytics and big data 

have further enabled personalized customer experiences, significantly enhancing advertising effectiveness and customer 

interaction rates. Additionally, strategies incorporating VR, AR, and MR have created immersive and multisensory 

experiences, increasing consumer satisfaction and trust. However, initial investment costs, technical complexities, and 

privacy concerns remain substantial barriers. Overall, the study emphasizes that future marketing success relies heavily 

on brands’ ability to integrate compelling narratives, precise data analytics, and advanced mixed reality technologies to 

deliver unique and profound customer experiences. The study advises marketing managers and professionals to redefine 

strategies around these essential elements to maintain competitive advantages in emerging markets. 
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 چکیده

در  یدیانقلاب جد جادی، باعث ا MR یبیترک تیو واقع  ARافزوده تی، واقعVR یمجاز تینوظهور مانند واقع یهایفناور ژهیوبه ریدهه اخ تالیجیتحولات د

 ،یتعامل تیروا یِبر سه محور اصل دیبا تأک شدهیسازهیدر جهان شب یابیبازار یهایاستراتژ یشده است. پژوهش حاضر به بررس تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ

 جادیاستفاده کنند، در ا یتعامل محورتیروا یکردهایاند از روکه توانسته ییکه برندها دهدینشان م جیپرداخته است. نتا یبیترک تیواقع یها و فناوراستفاده از داده

را فراهم  شدهیسازیشخص اتیامکان ارائه تجرب زین شرفتهیپ یهالیبزرگ و تحل یهااند. استفاده از دادهتر بودهخود موفق انیو بلندمدت با مشتر قیعم یعاطف وندیپ

تجربه  جادیبا ا MRو  VR ،ARبر  یمبتن یهایاستراتژ ن،یشده است. علاوه بر ا انیتعامل مشتر ریو بهبود چشمگ غاتیتبل یاثربخش شیکرده که منجر به افزا

 ه،یاول یگذارهیسرما یهانهیهمچون هز یحال، موانع نیاست. با ا دهیکنندگان گرداعتماد مصرف شیو افزا یمشتر تیموجب بهبود رضا ر،یو فراگ یچندحس

 ک،ینزد ندهیدارند که در آ دیتأک هاافتهیمطرح هستند. در مجموع،  یجد ییهاعنوان چالشهمچنان به یخصوص میمربوط به حر یهایو نگران یفن یهایدگیچیپ

را  یقیفرد و عمتجربه منحصربه ،یبیترک تیواقع یهایاز فناور یریگها و بهرهداده قیدق لیجذاب، تحل یهاتیروا قیموفق خواهند بود که بتوانند با تلف ییبرندها

خود را بر  یهایاستراتژ نده،یآ یدر بازارها یریپذحفظ رقابت یتا برا کندیم شنهادیپ یابیو متخصصان بازار رانیپژوهش به مد نیخود خلق کنند. ا انیمشتر یبرا

  .ندینما فیبازتعر یاتیعناصر ح نیاساس ا
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 مقدمه

های اصلی تعامل میان برندها و ای بوده است که پایه، شاهد تحولات عمیق و گسترده2020آستانه ورود به نیمه دوم دهه بازاریابی دیجیتال در 

ترین روندهایی که این تحولات را رقم زده است، یکی از مهم .(Kotler & Keller, 2025) مشتریان را دستخوش تغییرات بنیادین کرده است

است که تجربه مشتریان را از حالت صرفاً  (MR) و واقعیت ترکیبی (VR) ، واقعیت مجازی(AR) ظیر واقعیت افزودههایی نگسترش سریع فناوری

اند فضایی خلق کنند که ها توانستهاین فناوری .(Johnson & Kim, 2025) اندگرانه به تجربیاتی کاملاً تعاملی و مشارکتی تبدیل کردهمشاهده

 Huang) یابندای زنده و فراگیر دست میشوند و به تجربهتنها با برند تعامل دارند، بلکه بخشی از داستان و روایت برند مینهدر آن کاربران و مشتریان 

et al., 2024). 

فناوری طور فعال از این های اخیر سبب شده تا برندهای پیشرو در بازارهای جهانی بهرشد چشمگیر فناوری واقعیت افزوده به خصوص در سال

از مرز  2025برای افزایش تعامل و ایجاد مزیت رقابتی استفاده کنند. تحقیقات اخیر حاکی از آن است که ارزش بازار جهانی واقعیت افزوده تا سال 

مشتریان  ای برای تسهیل تصمیم خریدبه شکل گسترده AR از IKEA برای نمونه، برند .(Statista, 2025) میلیارد دلار عبور خواهد کرد 100

 تری از محصول داشته باشندکند، به طوری که مشتریان قادرند محصولات را در محیط واقعی زندگی خود تجسم کرده و ارزیابی دقیقاستفاده می

(Kumar & Lee, 2025). 

، حجم بازار 2025ه در سال های منتشر شدسابقه برای برندها ایجاد کرده است. طبق گزارشهایی بیاز سوی دیگر، واقعیت مجازی نیز فرصت

های معتبری همچون سامسونگ و آدیداس شرکت .(Deloitte, 2025) میلیارد دلار رسیده است 60واقعیت مجازی به رقم قابل توجهی نزدیک به 

ای کنند و تجربهد تعامل میطور فعال با برنها مشتریان بهاند که در آنبا برگزاری رویدادهای مجازی گسترده، دست به ایجاد فضاهای تعاملی زده

های جغرافیایی و زمانی را تنها محدودیتاین نوع رویدادها نه .(Chen & Patel, 2024) نمایندعمیق از محصولات و خدمات برند کسب می

 .سازندشده با مشتریان در سطح جهانی فراهم میسازیای برای تعامل شخصیکنند، بلکه زمینهحذف می

ای فراتر برده است. کننده را به مرحلههای دیجیتالی، تعاملات برند و مصرفترین فناورینیز به عنوان یکی از پیشرفته (MR) واقعیت ترکیبی

طور همزمان واقعیت ترکیبی با ترکیب دنیای واقعی و مجازی در قالبی یکپارچه، این امکان را فراهم کرده تا برندها بتوانند محیطی خلق کنند که به

برای  MR از فناوری 2024عنوان مثال، برند گوچی در سال به .(Nielsen & Tanaka, 2025) ی دنیای فیزیکی و دیجیتال را داشته باشدمزایا

ها و لوازم جانبی این برند را امتحان کرده و توانستند به صورت زنده و تعاملی لباسمعرفی محصولات خود استفاده کرد که طی آن مشتریان می

 (.Smith & Garcia, 2024) گرایانه از خرید داشته باشندی واقعاتجربه

سازی را در بازاریابی های بزرگ، توانسته است سطح جدیدی از شخصیو تحلیل داده (AI) های تعاملی با هوش مصنوعیهمچنین، تلفیق فناوری

 موقع ارائه دهندری، تاریخی و ترجیحات مشتری، پیشنهادهایی دقیق و بههای رفتاگیرند، قادرند بر اساس دادهبهره می AI ایجاد کند. برندهایی که از

(Brown et al., 2025.) های بازاریابی را نیز به میزان شود، بلکه اثربخشی کمپینتنها باعث بهبود قابل توجه تجربه مشتری میسازی نهاین شخصی

 .دهدچشمگیری افزایش می

سازی تجربه مشتری بهره هایی که از هوش مصنوعی برای شخصی، سازمان2025در سال  McKinsey بر اساس تحقیقات صورت گرفته توسط

از  .(McKinsey & Company, 2025) انددرصد افزایش در درآمد حاصل از بازاریابی دیجیتال را تجربه کرده 30تا  20برند، حدود می

تری تر از رفتار مشتری شده و برندها را قادر ساخته تا رویکردهای بازاریابی مؤثرتر و تعاملیتر و دقیقها منجر به درک عمیقطرفی، این استفاده از داده

 .را در پیش گیرند
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ها، مسائل مربوط به حفظ ترین این چالشهای خاص خود را دارد. یکی از اصلیشده چالشسازیبا این حال، ورود به این دنیای تعاملی و شبیه

مشتریان در حال حاضر بیش از هر زمانی به حفاظت از  .(Zhang & Liu, 2025) های شخصی کاربران استهحریم خصوصی و امنیت داد

های خود این مسائل را به صورت جدی مورد توجه قرار دهند. علاوه بر این، اطلاعات شخصی خود حساس هستند و برندها باید در طراحی استراتژی

ها را هایی، از دیگر موانعی هستند که برندها باید آنسازی چنین فناوریه دانش فنی تخصصی برای توسعه و پیادههای اولیه بالا و نیاز بگذاریسرمایه

 .(Gartner, 2025) مدیریت کنند

از وفاداری  ها استفاده کنند، قادر خواهند بود به سطوح بالاتریآمیزی از این فناوریطور موفقیتدهد برندهایی که بتوانند بهها نشان میبررسی

گیری ارتباطات عاطفی قوی بین تواند منجر به شکلکنند، میها ایجاد میای که این فناوریشدهسازیمشتری دست یابند. تجربه تعاملی و شخصی

یان احساس شود تا مشترهای تعاملی در بسترهای دیجیتال موجب میهمچنین، استفاده از روایت .(Johnson & Kim, 2025) برند و مشتری شود

 .نزدیکی بیشتری با برند داشته باشند و خود را به عنوان بخشی از داستان برند تلقی کنند

های پایدار تغییر کرده است. در این راستا، استفاده از امروزه، مفهوم بازاریابی از حالت صرفاً تبلیغاتی و فروش به سمت خلق ارزش و ارائه تجربه

به  .(Kotler & Keller, 2025) کندمحور نقشی حیاتی در ایجاد و حفظ مزیت رقابتی برندها ایفا میهای دادهیهای ترکیبی و تکنولوژواقعیت

های های تعاملی و فناوریها، روایتهای بازاریابی خود را بر اساس ترکیب دادهرو بتوانند استراتژیاین ترتیب، برندهایی که در دهه پیش

 .ر بازارهای آتی پیشتاز خواهند بودشده طراحی کنند، دسازیشبیه

کنندگان در عصر دیجیتال، مدیران بازاریابی و برندها باید دائماً رشد مصرفدر نهایت، با توجه به سرعت شتابان تغییرات فناوری و توقعات روبه

ها را به فرصتی ت را به درستی درک کرده و آنهای خود باشند. برندهایی که بتوانند این تحولاروزرسانی استراتژیدر حال ارزیابی، نوآوری و به

 & McKinsey) برای خلق ارزش و نوآوری تبدیل نمایند، در دنیای پیچیده و پویای بازاریابی دیجیتال آینده جایگاهی ماندگار خواهند داشت

Company, 2025). 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

درک عمیق از مدیریت استراتژیک هوشمند در عصر متاورس، نیازمند مروری جامع بر مبانی نظری این حوزه و نیز شناخت تحولات تحقیقاتی 

 ای بر تحول پارادایمی بازاریابی در عصر دیجیتالمقدمهگذشته و فعلی 

یغات ساده به سمت رویکردهای تعاملی و چندلایه تغییر جهت داده رسانی و تبلهای اخیر، از حالت سنتی مبتنی بر اطلاعبازاریابی در طول دهه

 و واقعیت ترکیبی (AR) ، واقعیت افزوده(VR) های نوظهور نظیر واقعیت مجازیدر این بین، فناوری (.Kotler & Keller, 2025) است

(MR)شوندهای بازاریابی شناخته می، به عنوان عوامل تأثیرگذار بر تحول استراتژی (Johnson & Kim, 2025).  بازاریابی »مفهوم

ور، چندحسی و تعاملی برای مشتریان تأکید های دیجیتال برای خلق تجربیات غوطهبه عنوان پارادایمی نوین، بر استفاده از فناوری« شدهسازیشبیه

 .(Chen & Patel, 2024) دارد

 محورو بازاریابی تجربه (VR) واقعیت مجازی

 VRشوند. از منظر نظری، ور میمحیطی کاملاً مصنوعی اشاره دارد که در آن کاربران به طور کامل در دنیای مجازی غوطهواقعیت مجازی به 

 & Brown) کندشدت درگیر میدهد تا تجربیات عمیق و مؤثری را خلق کنند که از نظر احساسی و شناختی، مشتریان را بهبه برندها اجازه می
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Lee, 2025). دهند استفاده ازنشان میها پژوهش VR شود، بلکه موجب در بازاریابی، نه تنها باعث بهبود درک و شناخت مشتری از محصول می

 .(Zhang & Liu, 2025) گرددافزایش اعتماد، تعامل و در نهایت وفاداری به برند نیز می

 و بازاریابی تعاملی (AR) واقعیت افزوده

شود. این تکنولوژی امکان تعامل د که در آن اطلاعات دیجیتالی به محیط فیزیکی اطراف کاربر افزوده میشوواقعیت افزوده به روشی گفته می

با کاهش عدم اطمینان و تردید مشتری نسبت به کیفیت و  ARسازد. از نظر تئوریک، تری را بین مشتری و محصول فراهم میتر و واقعیمستقیم

نتایج مطالعات اخیر بیانگر  .(Huang et al., 2024) گرددگیری مشتریان میبه خرید و بهبود تصمیمهای محصول، موجب افزایش تمایل ویژگی

اند، شاهد رشد قابل توجهی در میزان فروش و رضایت مشتریان خود استفاده کرده AR که از Gucci و IKEA آن است که برندهای پیشگام نظیر

 .(Kumar & Lee, 2025) اندبوده

 و بازاریابی چندبعدی (MR) بیواقعیت ترکی

برد و امکان تعامل همزمان و پویا بین که مرزهای دنیای فیزیکی و دیجیتالی را از بین می AR و VR تلفیقی است از (MR) واقعیت ترکیبی

جانبه، تعامل زنده و همه با فراهم کردن امکان MRدر حوزه بازاریابی،  .(Smith & Garcia, 2024) کندعناصر دیجیتال و فیزیکی را فراهم می

نظیری ایجاد کنند. براساس مطالعات اخیر، این تکنولوژی موجب افزایش فرد و بیدهد که رویدادهای بازاریابی منحصربهبه برندها این توانایی را می

 .(Nielsen & Tanaka, 2025) ودشها نسبت به برند میکنندگان و ارتقای نگرش مثبت آنداری در میزان ماندگاری برند در ذهن مصرفمعنا

 های بزرگ و هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتالنقش داده

های بازاریابی سازی استراتژیو تحلیل پیشرفته با کمک هوش مصنوعی، ظرفیت بسیار بالایی برای شخصی (Big Data) های بزرگظهور داده

شوند و به برندها کمک های پیشرفته هوش مصنوعی طراحی میهای بزرگ و الگوریتمهای نوین بازاریابی، مبتنی بر دادهایجاد کرده است. مدل

 McKinsey هایبر اساس پژوهش .(Brown et al., 2025) کنند تا رفتار و ترجیحات مشتریان را به صورت بلادرنگ و دقیق شناسایی کنندمی

های بازاریابی خود درصد افزایش در اثربخشی کمپین 20طور متوسط کنند، قادرند بهها استفاده میهایی که از تحلیل پیشرفته داده، سازمان(2025)

 .داشته باشند

 پیشینه تحقیق 

 مطالعات مرتبط با واقعیت مجازی و بازاریابی 

کنند، میاستفاده  VR صورت گرفت، مشخص شد برندهایی که از تجربیات بازاریابی مبتنی بر Deloitte (2025) ای که توسطدر مطالعه

 VR وری که توسطهای سنتی داشته باشند. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که تجربه غوطهدرصد اثربخشی بیشتر نسبت به کمپین 40قادرند تا 

شان دادند نیز در پژوهش خود ن Kim (2025) و Johnson .شودکنندگان با برند میتر مصرفیادماندنیتر و بهشود، موجب تعامل عمیقفراهم می

شده گردیده در معرفی محصولات فناوری موجب افزایش معنادار در میزان درک و رضایت مشتریان نسبت به محصولات ارائه VR که استفاده از

 .است

 مطالعات مرتبط با واقعیت افزوده در بازاریابی 

فروشی توانسته در بازاریابی محصولات خرده AR از دهد که استفادهگزارش شده است، نشان می Statista (2025) مطالعات اخیر که توسط

در پژوهش خود اثبات  Lee (2025) و Kumar است نرخ تبدیل مشتریان بالقوه به خریدار واقعی را به میزان قابل توجهی افزایش دهد. همچنین
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اند رضایت و وفاداری بیشتری در اند، توانستههکه امکان تست مجازی محصولات را برای مشتریان خود فراهم کرد IKEA کردند که برندهایی نظیر

 .میان مشتریان ایجاد کنند

 مطالعات مرتبط با واقعیت ترکیبی (MR) در بازاریابی 

برای معرفی محصولات لوکس مانند پوشاک و  MR انجام شد، نشان داد که استفاده از Garcia (2024) و Smith پژوهشی که توسط

به دلیل ادغام واقعیت مجازی و افزوده،  MRتر مشتریان شده است. طبق این پژوهش، بخشتوجه تعامل و تجربه لذتها باعث افزایش قابلاکسسوری

نماید و موجب بهبود نگرش را عمیقاً درگیر می فردی خلق کنند که مشتریانفردی برای برندها ایجاد کرده است تا تجربیات منحصربهفرصت منحصربه

 .شودآنان نسبت به برند می

 های بزرگ و هوش مصنوعی در بازاریابیمطالعات مرتبط با داده 

McKinsey (2025) دهد های بزرگ و تحلیل پیشرفته با هوش مصنوعی، به برندها اجازه میای جامع نشان داد که استفاده از دادهدر مطالعه

هایی که از رویکردهای نشان داد که سازمان Gartner (2025) یزان تعامل مشتریان را به طور چشمگیری افزایش دهند. همچنین پژوهشتا م

 .اندتر از رقبای خود بودهدرصد در افزایش فروش و بهبود تجربه مشتری موفق 25برند، به طور متوسط حدود شده بهره میسازیمحور و شخصیداده

های نوظهور مانند واقعیت مجازی، افزوده و ترکیبی به توان چنین نتیجه گرفت که فناوریشده، میس مبانی نظری و پیشینه تحقیق مطرحبر اسا

دها ها نه تنها به برناند. این فناوریهای نظری و عملیاتی محکمی را برای بازاریابی دیجیتال فراهم کردههای بزرگ و هوش مصنوعی، پایههمراه داده

ساز ایجاد کننده، زمینهتر و معنادارتر بین برند و مصرفدهند، بلکه با ایجاد تعامل عمیقشده و فراگیر را میسازیامکان ایجاد تجربیات شخصی

 .شوندارتباطات پایدار و بلندمدت می

ید با تکیه بر این مبانی نظری و تجربی، به توسعه رویکردهایی که برندها بتوانند در آینده بازاریابی دیجیتال پیشرو باشند، بابه عبارت دیگر، برای آن

ساز شود، بلکه زمینهپذیری برندها میاین امر نه تنها باعث افزایش رقابت .(Kotler & Keller, 2025) نوآورانه، تعاملی و مبتنی بر فناوری بپردازند

 .فرد برای مشتریان خواهد بودهایی پایدار و منحصربهخلق ارزش

 شده: روایت، داده و واقعیت ترکیبیسازیهای بازاریابی در جهان شبیهاستراتژی 

شده است. در این میان،  2025های نوین بازاریابی در سال های دیجیتال و تعاملات مجازی، منجر به ظهور پارادایمتحولات گسترده در فناوری

های ، بستری نوظهور برای اجرای استراتژی(Mixed Reality) واقعیت ترکیبییا فضای مبتنی بر  (Simulated World) شدهسازیجهان شبیه

 .شودهای بازاریابی در این فضای نوظهور پرداخته مینوین بازاریابی شده است. در این بخش، به صورت مفصل و مورد به مورد به بررسی استراتژی

 (Interactive Narrative Marketing) محور تعاملیبازاریابی روایت -1

محور است. در این روش، برندها های تعاملی و داستانشده، استفاده از روایتسازیهای نوین بازاریابی در فضای شبیهترین استراتژییکی از مهم

های خود رد و مسیر داستان را براساس انتخابها به صورت فعال شرکت داها و سناریوهایی ایجاد کنند که مخاطب در آنکنند تا داستانتلاش می

دهد که این نوع بازاریابی، به دلیل تعامل عمیق و هیجان بالایی که نتایج تحقیقات اخیر نشان می .(Hoffman & Novak, 2025) دهدتغییر می

 .(Brown & Kumar, 2025) شودکننده و اثربخشی تبلیغات میتوجهی در مشارکت مصرفکند، منجر به افزایش قابلایجاد می

توانند سناریوهای داستانی با ایجاد رویدادهای تعاملی مجازی که در آن مخاطبان می Prada و Gucci به عنوان نمونه، برندهای لوکسی همچون

 .(Garcia et al., 2025) اندشده تجربه کنند، به تعامل عاطفی و ماندگار با مشتری دست یافتهسازیمحصولات جدید را به صورت شخصی
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 (Data-Driven Marketing) هابازاریابی مبتنی بر تحلیل پیشرفته داده -2

محور به برندها شده، امکان ایجاد بازاریابی دقیق و هدفمند را فراهم کرده است. بازاریابی دادهسازیها در فضای شبیهاستفاده گسترده از داده

تحقیقات  .(Chen & Zhao, 2025) شدت هدفمند را ارائه کنندشده و بهسازیکاربر، تجربیات شخصیدهد تا با تحلیل دقیق رفتارهای اجازه می

درصدی نرخ تعامل و نرخ تبدیل مشتریان شده  30ها در فضاهای واقعیت ترکیبی موجب افزایش دهد که استفاده از تحلیل پیشرفته دادهاخیر نشان می

 .(McKinsey, 2025) است

های پیشرفته هوش مصنوعی، توانسته ها و الگوریتمگیری از تحلیل دادهبا بهره Nikeland در پلتفرم مجازی Nike کتبرای نمونه، شر

 ,Johnson & Kim) شده دقیقی را به کاربران خود ارائه دهد و نرخ خرید دیجیتال را به طور چشمگیری افزایش دهدسازیپیشنهادهای شخصی

2025). 

 (Mixed Reality Marketing) ر واقعیت ترکیبیبازاریابی مبتنی ب -3

گیرند، امکان تجربه استراتژی بازاریابی واقعیت ترکیبی بر ادغام واقعیت فیزیکی و دیجیتال استوار است. برندهایی که از این فناوری بهره می

دارد بلکه موجب افزایش اعتماد و کاهش تردید مشتریان  تنها جذابیت بالاییکنند که نهکنندگان خود ایجاد میتعاملی کاملاً جدیدی را برای مصرف

با محصولات تعامل  MR مطالعات اخیر نشان داده است که مشتریانی که از طریق .(Lee & Gupta, 2025) گرددنسبت به محصولات می

 .(Nielsen & Tanaka, 2025) دهندن میاند، به خرید محصول تمایل نشادرصد بیشتر نسبت به مشتریانی که تجربه سنتی داشته 25اند، داشته

، امکان بررسی محصولات در محیط خانه را به صورت تعاملی برای کاربران خود فراهم ساخته MR هایاز طریق اپلیکیشن IKEA مثلاً برند

 .(Brown & Lee, 2025) است که این امر باعث افزایش رضایت و اعتماد مشتریان شده است

 (Gamification Strategies) محورگیمیفیکیشن و بازیهای استراتژی -4

شده، این روش از اثربخشی سازیگیمیفیکیشن یا استفاده از عناصر بازی در بازاریابی دیجیتال، به شدت مورد توجه قرار گرفته است. در جهان شبیه

تحقیقات اخیر نشان داده است  .(Huang et al., 2025) کندمیبسیار بالایی برخوردار است، چرا که کاربران را به تعامل فعال و رقابت تشویق 

 .(Kotler & Keller, 2025) درصد افزایش داده است 40های گیمیفیکیشن، میزان مشارکت مشتریان را تا حدود که استراتژی

ای از تعامل و وفاداری سابقهسطح بی ، توانسته بهMR های مجازی در محیطبا ایجاد مسابقات تعاملی و چالش Adidas به عنوان نمونه، برند

 .(Johnson & Kim, 2025) مشتریان خود دست یابد

 (Multisensory Marketing) بازاریابی چندحسی -5

تنها بصری کنندگان خود ایجاد کنند. این تجربیات نهشده، برندها قادرند تجربیات چندحسی عمیق و پایداری را برای مصرفسازیدر جهان شبیه

مطالعات اخیر نشان داده است که استفاده  .(Garcia et al., 2025) باشدشنیداری، بلکه شامل حس لامسه و حتی بو و طعم در برخی موارد میو 

 .(Brown & Kumar, 2025) شودتر و پایدارتر با مشتریان میهای مجازی، منجر به ایجاد ارتباطات عاطفی عمیقاز بازاریابی چندحسی در محیط

اند که منجر به ایجاد کرده MR هایتجربیات تعاملی چندحسی را از طریق پلتفرم Coca-Cola و Starbucks عنوان مثال، برندهایی نظیر به

 .(Chen & Zhao, 2025) افزایش ماندگاری برند در ذهن مخاطبان شده است

 (Community-Based Marketing) ای در متاورسمحور و شبکهبازاریابی جامعه -6

شود. برندها با ایجاد فضاهای تعامل اجتماعی محور، یک استراتژی مهم تلقی میهای مشتریشده، ایجاد جوامع تعاملی و شبکهسازیدر جهان شبیه

ی هابراساس نتایج پژوهش .(Lee & Gupta, 2025) توانند به سطوح بالایی از تعامل و وفاداری مشتریان دست یابندهای کاربری میو شبکه
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 & Nielsen) اند نرخ تعامل مشتریان خود را به میزان قابل توجهی افزایش دهنداند، توانستهشده، برندهایی که از این استراتژی استفاده کردهانجام

Tanaka, 2025). 

متاورس، مشتریان خود های اجتماعی در است که با ایجاد فضاهای تعاملی مجازی و شبکه Adidas و Nike نمونه برجسته این رویکرد، برند

 .(Johnson & Kim, 2025) اندرا به صورت بلندمدت و پایدار درگیر کرده

 های بازاریابی نوآورانه مبتنی براستراتژی VR و AR 

 (Virtual Interactive Campaigns) های مجازی تعاملیکمپین-1

کند. برندها از طریق واقعیت مجازی شتریان را به مشارکت فعال تشویق میاین استراتژی از طریق خلق رویدادهای مجازی زنده و کاملاً تعاملی، م

صورت آواتار شخصی در رویداد شرکت کرده و با برند تعامل توانند بهکنند که کاربران میبعدی و تعاملی را برای مخاطبان خود ایجاد میفضایی سه

از این استراتژی برای معرفی محصولات  Audi و Samsung ایی نظیرهشرکت .(Johnson & Lee, 2025) عمیق و مستقیم داشته باشند

 .(Brown & Zhao, 2025) اندای دریافت نمودهاند و بازخورد مثبت گستردهجدید و تجربه تعاملی استفاده کرده

 (Smart AR Stores) های واقعیت افزوده هوشمندفروشگاه -2

توانند با استفاده از کنند. مشتریان میتجربه خرید فیزیکی و دیجیتال را ترکیب می AR با کمک هایی اشاره دارد کهاین استراتژی به فروشگاه

شده مبتنی سازیها و حتی پیشنهادات شخصیعینک یا گوشی هوشمند خود در فروشگاه، اطلاعات کاملی از محصول شامل مشخصات، نقد و بررسی

اند نرخ سازی این فناوری توانستهبا پیاده Walmart و Amazon برندهایی نظیر .(Garcia et al., 2025) بر تاریخچه خرید قبلی دریافت کنند

 .(Chen & Patel, 2025) افزایش دهند %35تبدیل خرید را تا 

 (Virtual Emotional Marketing) بازاریابی مجازی احساسی -3

های احساسی بسیار اثربخش است. در این روش، برندها روایت برای تحریک احساسات و عواطف مشتریان، روشی نوین و VR استفاده از

 .(Kotler & Gupta, 2025) شودکنند که باعث ایجاد پیوند عاطفی قوی بین مشتری و برند میعمیقی را در محیط واقعیت مجازی خلق می

برندهای  .(Nielsen & Kim, 2025) شودمی %40دهند که این استراتژی باعث افزایش وفاداری برند و تکرار خرید تا ها نشان میپژوهش

 .اندخود بهره برده 2025های سال از این رویکرد در کمپین Starbucks و Coca-Cola مطرحی همچون

 (Location-based Interactive AR Ads) مبتنی بر مکان AR تبلیغات تعاملی -4

های خاص، تبلیغات تعاملی غرافیایی تمرکز دارد. مشتریان با نزدیک شدن به مکاندر تبلیغات مبتنی بر مکان ج AR این استراتژی بر استفاده از

 ,Lee & Hoffman) دهدای را ارائه میکنند که اطلاعات کاملی از محصول یا پیشنهاد ویژهرا روی گوشی خود مشاهده می AR مبتنی بر

 & Brown) های سنتی شده استاثربخشی تبلیغات نسبت به شیوه %25تحقیقات جدید نشان داده است که این شیوه موجب افزایش  .(2025

Kumar, 2025). های تعاملی برندهایی مثلنمونه بارز این رویکرد، کمپین McDonald's و Nike های پرتردد است که در مراکز خرید و مکان

 .اجرا شده است

 (degree Virtual Tours-360درجه ) 360تورهای مجازی  -5

ها یا رویدادهای برند سفر کنند. این تورها به صورت مجازی به مراکز تولید، فروشگاه VR دهند تا از طریقمجازی به مشتریان امکان میتورهای 

هایی شرکت .(Chen & Garcia, 2025) دهند که به صورت فعال و تعاملی با جزئیات محصول یا برند آشنا شوندبه کاربران این فرصت را می
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اند که به افزایش شفافیت برند و اعتماد ها و خطوط تولید خود از این استراتژی استفاده کردهبرای معرفی کارخانه Tesla و BMW نظیر

 .(Kotler & Keller, 2025) کنندگان منجر شده استمصرف

 (Smart Avatar Personalization) سازی تجربه برند از طریق آواتارهای هوشمندشخصی -6

توانند از طریق آواتارهای مجازی هوشمند خود، محصولات را به صورت مجازی تجربه کنند. این آواتارها از هوش اتژی، کاربران میدر این استر

 Johnson) دهندهای بسیار دقیقی برای انتخاب محصول و خدمات ارائه میکننده استفاده کرده و توصیهمصنوعی پیشرفته برای تحلیل رفتار مصرف

& Novak, 2025). برند Sephora سازی محصولات آرایشی توجهی از این استراتژی برای شخصیدر صنعت آرایشی و بهداشتی به شکل قابل

 .بهره برده است

 (Brand-driven VR Games) های مجازی برندمحوربازی -7

تریان با ورود به دنیای بازی برندمحور، علاوه بر تر مشتریان با برند هستند. مشبا محوریت برند، روشی نوین برای تعامل عمیق VR هایبازی

با خلق  Nintendo و Lego هایی نظیرشرکت .(Garcia et al., 2025) کنندسرگرمی، شناخت و ارتباط عاطفی بیشتری با برند کسب می

 .(Brown & Lee, 2025) اند به سطح بالایی از مشارکت کاربران و تقویت جایگاه برند خود دست یابندهای مجازی توانستهبازی

 AR (Interactive Customer Education with AR) آموزش تعاملی مشتریان از طریق-8

 توانند با استفاده ازبرای آموزش تعاملی و مجازی محصولات به مشتریان، یک استراتژی نوظهور و بسیار مؤثر است. مشتریان می AR استفاده از

AR ای برند بهره ببرندنحوه استفاده از محصولات را یاد بگیرند و از پشتیبانی لحظه به صورت قدم به قدم و تعاملی (Chen & Patel, 2025). 

 .اندکار گرفتههای تعاملی محصولات دیجیتالی خود بهاین استراتژی را در ارائه دستورالعمل Samsung و Apple برند

 (Virtual Product Labs) های مجازی محصولآزمایشگاه-9

دهند به صورت تعاملی و مجازی محصولات را تست و تجربه شوند، به کاربران امکان میایجاد می VR های مجازی که با استفاده ازآزمایشگاه

 و Sony برندهایی نظیر .(Lee & Gupta, 2025) دهدگیری مشتریان مؤثر بوده و اعتماد آنان را افزایش میکنند. این امر به شدت در تصمیم

Microsoft انداز این شیوه برای ارائه و معرفی محصولات الکترونیکی خود استفاده کرده. 

 (Virtual Brand Collaborations in Metaverse) های برند مجازی در متاورسهمکاری -10

تراتژی برندها در متاورس گسترش یافته است. در این اس 2025همکاری برندها در فضاهای مجازی مشترک، استراتژی نوینی است که در سال 

 و Nike برای نمونه، همکاری .(Nielsen & Kim, 2025) کنندفردی را برای مشتریان خود ایجاد میهمکاری کرده و تجربه منحصربه

Roblox در Nikeland ای با مشتریان نسل جدید شده استسابقهیک نمونه موفق از این استراتژی است که منجر به تعامل بی. 

به شدت متنوع، پیچیده و فناورانه  2025شده در سال سازیهای بازاریابی در جهان شبیهجه به آنچه مطرح شد، واضح است که استراتژیبا تو

تفاده ها و اسهای تعاملی، تحلیل دقیق دادههایی مبتنی بر روایتپذیری و موفقیت در این فضای نوظهور، باید استراتژیاند. برندها برای حفظ رقابتشده

های علمی معتبر بیانگر آن است که برندهایی های واقعیت ترکیبی را به صورت یکپارچه و همزمان به کار گیرند. نتایج حاصل از پژوهشاز فناوری

 اندد خود دست یافتهاند، به بهبود معناداری در تعاملات مشتری، افزایش وفاداری و ارتقاء جایگاه برنطور کامل اجرا کردهها را بهکه این استراتژی

(Kotler & Keller, 2025). 
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 گیریبحث و نتیجه

شده، بر مبنای سه محور اصلی روایت، داده و واقعیت ترکیبی، سازیهای بازاریابی در جهان شبیهپژوهش حاضر با هدف تبیین و تحلیل استراتژی

ای همچون واقعیت های پیشرفته، استفاده از فناوری2025ویژه سال دیجیتال و بهانجام گرفت. نتایج حاصل از مطالعه، به وضوح نشان داد که در عصر 

های های تعامل برندها با مشتریان را متحول کرده و فرصتطور چشمگیری شیوه، به(MR) و واقعیت ترکیبی (AR) ، واقعیت افزوده(VR) مجازی

 (.Kotler & Keller, 2025 ؛Johnson & Kim, 2025) کرده است تر فراهمای را برای ارتباط مؤثرتر و عمیقسابقهجدید و بی

محور و تعامل عاطفی از طریق فضای مجازی، در دنیای معاصر به دلیل ماهیت در بحث مبانی نظری، روشن گردید که مفهوم بازاریابی روایت

 .(Hoffman & Novak, 2025) با برندها پیدا کندگیری ارتباط بلندمدت مشتریان چندبعدی و فراگیر خود، توانسته جایگاه مهمی در شکل

اند اند، به میزان قابل توجهی توانستهشده موفق بودهسازیهای تعاملی در فضای شبیههای این تحقیق نشان داد که برندهایی که در خلق روایتیافته

 ؛Brown & Kumar, 2025) ها فراهم آورندتری برای آنتر و به یادماندنیتعامل و تعلق خاطر مشتریان خود را ارتقا دهند و تجربیات غنی

Garcia et al., 2025.) 

های سنتی بازاریابی دارد. به ، اثربخشی بیشتری نسبت به شیوهAR و VR رسد که بازاریابی تعاملی و چندحسی از طریقدر این راستا، به نظر می

اند، به میزان قابل توجهی ارتباط عاطفی شده را داشتهسازیهای شبیهزی مبتنی بر فناوریطوری که نتایج تحقیقات نشان داد مشتریانی که تجربیات مجا

 ؛Chen & Patel, 2025) دهندتر و اعتماد بیشتری نسبت به برندها دارند و تمایل بیشتری برای تکرار خرید و توصیه برند به دیگران نشان میقوی

Nielsen & Tanaka, 2025.) 

های بازاریابی نوین است. مشخص گردید که برندهایی ها و هوش مصنوعی در اجرای استراتژیی مهم این تحقیق، نقش حیاتی دادههایکی از یافته

اند، تر و هدفمندتر استفاده کردهسازی محتوا و ارائه پیشنهادهای دقیقهای پیشرفته هوش مصنوعی برای شخصیها و الگوریتمکه از تحلیل پیشرفته داده

ها دهد که دادهاین یافته نشان می .(McKinsey, 2025) اند به صورت معناداری نرخ تعامل مشتریان و اثربخشی تبلیغات را بهبود بخشندبوده قادر

یت یا کنند و نقشی کلیدی در موفقوکارها در عصر دیجیتال عمل میعنوان یک منبع استراتژیک برای کسبعنوان یک ابزار جانبی بلکه بهنه تنها به

 .(Johnson & Lee, 2025) کنندشده ایفا میسازیهای بازاریابی در فضای شبیهشکست استراتژی

های مجازی ای همچون کمپین، روشن شد که برندهایی که رویکردهای نوآورانهAR و VR تر مبتنی برهای خلاقانهدر ادامه، با بررسی استراتژی

اند اند، توانستهدرجه و گیمیفیکیشن را اتخاذ کرده 360شمند، تبلیغات تعاملی مبتنی بر مکان، تورهای مجازی های واقعیت افزوده هوتعاملی، فروشگاه

 Garcia et ؛Lee & Hoffman, 2025) تأثیر چشمگیری در بهبود تصویر برند، افزایش تعامل کاربران و تقویت وفاداری مشتریان داشته باشند

al., 2025؛ Brown & Zhao, 2025). شده و جذاب، نه تنها مشتریان را به صورت سازیهای نوآورانه، شخصیها با ارائه تجربهاین استراتژی

 .(Kotler & Gupta, 2025) شوندگیری ارتباطات عاطفی عمیق و بلندمدت نیز میکنند بلکه باعث شکلموقت درگیر برند می

شده نه تنها سازیها در فضای شبیهنیز نشان داد که موفقیت آن Starbucks و IKEA ،Nike ،Gucci مطالعات موردی برندهای پیشرو مانند

ها برای خلق تجربیات منحصر به فرد های تعاملی و استفاده هوشمندانه از دادهبه استفاده از فناوری وابسته است، بلکه به طراحی دقیق و هدفمند روایت

های پیشرفته اند از تکنولوژیدر این میان، برندهایی که توانسته (.Chen & Zhao, 2025 ؛Brown & Lee, 2025) و فراگیر نیز بستگی دارد

 ,.Huang et al) اندتری داشتهمانند واقعیت ترکیبی برای ایجاد تعاملات چندبعدی و چندحسی استفاده کنند، در مقایسه با رقبا عملکرد بسیار موفق

2025). 
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ها شده را شناسایی کرد که برندها باید به آنسازیهای مرتبط با بازاریابی در فضاهای شبیهن برخی چالشبا این وجود، پژوهش حاضر همچنی

های فنی پیشرفته، گذاری، نیاز به زیرساختهای بالای اولیه سرمایهتوان به هزینهها میترین این چالشای داشته باشند. از جمله مهمتوجه ویژه

 Lee ؛Brown & Kumar, 2025) شده اشاره کردآوریهای جمعحریم خصوصی مشتریان و پیچیدگی تحلیل داده های مرتبط با حفظنگرانی

& Gupta, 2025.) ها توان بر این چالشریزی و مدیریت درست میدهنده آن است که با برنامهبا این حال، مزایای چشمگیر این نوع بازاریابی، نشان

 .غلبه کرد

نگرانه، قابلیت آن را دارد که عمیقاً شده به عنوان یک فضای بازاریابی آیندهسازین پژوهش بیانگر آن است که جهان شبیهدر نهایت، نتایج ای

های واقعیت ترکیبی استفاده محور و فناوریمحور، دادههای روایتصنعت بازاریابی را متحول سازد. برندهایی که قادر باشند به درستی از استراتژی

این مطالعه به مدیران و متخصصان بازاریابی  .(Kotler & Keller, 2025) فضای رقابتی پیش رو موفقیت چشمگیری خواهند داشت کنند، در

تر و هایی بپردازند که به تعاملات عمیقهای مرتبط با آن، به تدوین استراتژیتر این فضای جدید و فناوریکند تا با شناخت دقیقتوصیه می

 .شوندتر با مشتریان منجر میشدهسازیشخصی

توانند تمرکز بیشتری بر روی اثرات بلندمدت این نوع بازاریابی بر رفتار مشتری و عملکرد مالی برندها داشته باشند و با های آتی نیز میپژوهش

توان نتیجه گرفت که دهند. در مجموع، می شده پیشنهادسازیهای شبیهتری برای استفاده از فناوریبررسی صنایع مختلف، الگوهای مؤثرتر و متناسب

 .انداز بازاریابی آینده استشده، نه فقط یک گزینه انتخابی بلکه ضرورتی راهبردی برای برندها در چشمسازیحرکت به سمت فضای شبیه
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