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Abstract 

In the last decade, the increasing diffusion of virtual reality technology in the B2B sector has created new and 

unique values along the customer journey. Therefore, businesses have realized the need to exploit the functions 

of this technology more and better to remain competitive and meet the new needs and expectations of customers. 

Since implementing virtual reality in the customer journey requires a lot of time and money, it is necessary to 

prioritize its functions in the stages of the customer journey. Therefore, the present study was conducted with the 

aim of prioritizing the functions of virtual reality during the customer journey of B2B businesses. For this 

purpose, the identified functions were ranked using expert opinion and the fuzzy SWARA method. The results 

of this study showed that in the pre-purchase stage, digital marketing communications, product development 

optimization, and virtual meetings were ranked first to third, respectively. Given that VR only had one function 

in the purchase phase, it was not ranked for this phase, and in the post-purchase phase, employee and customer 

training and maintenance optimization ranked first and second, respectively. Business leaders can leverage these 

insights to improve their marketing strategies, especially in the pre-purchase and post-purchase phases, where 

VR’s ability to deliver immersive product experiences significantly enriches customer understanding and builds 

trust. 
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 چکیده

 مشتری سفر طول در فردیبهمنحصر  و جدید هایباعث خلق ارزش B2Bدر دهه اخیر، انتشار روزافزون فناوری واقعیت مجازی در بخش 

 بت ورقا فضای در ماندنهای این فناوری به منظور باقیکارکردبرداری هرچه بیشتر و بهتر از ها به لزوم بهرهوکارکسبرو از این .است شده

سازی واقعیت مجازی در سفر مشتری، نیازمند صرف زمان و اند. از آنجایی که پیادهبرآورده کردن نیازها و انتظارات جدید مشتریان پی برده

 بندیهای آن در مراحل سفر مشتری ضرورت دارد. بنابراین، پژوهش حاضر با هدف اولویتکارکردبندی هزینه زیادی هست، اولویت

های شناسایی شده با استفاده کارکرد منظور، بدین. انجام شده است B2B هایوکارکسب مشتری طول سفر در مجازی واقعیت هایکارکرد

 ،دیجیتالارتباطات بازاریابیخرید،  از پیش مرحله بندی شدند. نتایج این مطالعه نشان دادند که دراز نظر خبرگان و روش سوارای فازی رتبه

های اول تا سوم قرار گرفتند. با توجه به این که واقعیت مجازی تنها یک به ترتیب در رتبه مجازی ساتجل و محصول توسعه سازیبهینه

 یسازمشتریان و بهینه و کارکنان آموزش خرید، از پس مرحله انجام نشد و در بندیرتبهدر مرحله خرید داشت، برای این مرحله  کارکرد

ها برای بهبود توانند از این بینشمیها وکارکسبمدیران  قرار گرفتند. و دوم اول هایرتبه در نگهداری به ترتیب در و تعمیر عملیات

، جایی که توانایی واقعیت مجازی در ارائه د و پس از خریددر مرحله پیش از خری خصوصبرداری کنند، بههای بازاریابی خود بهرهاستراتژی

 .کندتر کرده و اعتماد را تقویت میمشتری را غنیتوجهی درک طور قابلتجربیات فراگیر محصول، به

 

 .، واقعیت مجازی، سوارای فازیB2Bسفر مشتری : کلیدواژگان
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  مقدمه -4

به  B2B7 در بخش تالیجید یهایانتشار فناور ر،یاخ یهادر سال

 ،یاجتماع یهامانند رسانه ییهایآوراست. فن افتهی شیسرعت افزا

، (AI) /مصنوعی، هوش 3بزرگ ی، (IoT) 3اشیا نترنتیا

تعاملات و  ،1نیچبلاکو  3یافزوده و مجاز تی، واقع5یمحاسبات ابر

 یهاقرار دادند و هر کدام ارزش ریتاث حترا ت  B2Bیمشتر یسفرها

. [1]کنند یم جادیا یرا در طول سفر مشتر و منحصر  دیجد

گذارند؛ از نحوه یم ریتأث یبر هر مرحله از سفر مشتر هایفناور نیا

کسب اطلاعات در مورد محصولات تا  یبرا دارانیخر یجستجو

 ن،ی. علاوه بر ادیخر یبرا یریگمیو تصم اهنیگزیجا یابیارز

هتر ب یرا با ابزارها دیاز خرتوانند مرحله پس یم تالیجید یهایفناور

 .[2]بهبود بخشند  یطور قابل توجهبه یارتباط با مشتر تیریمد

( VR) 8یمجاز تیواقع یفناور تال،یجید یهایفناور نیاز ا یکی

است  انهیشده توسط را دیو تول یبعدسه یسازهیشب کی VR»است، 

کند، با آن تعامل  شیمایپرا اطراف خود  تواندیکه کاربر در آن م

 خود یکیزیحضور ف کهیطوربه« شود ورداشته باشد و در آن غوطه

 1بر طبق گزارش گارتنر .[4]و  [3] فراموش کند یاقعو یایرا در دن

(3171) ،VR یبرا کیاستراتژ یبرتر فناور شیده گرا در میان 

 یدر سراسر جهان از ابزارها هاسازمانها انتخاب شده است و سازمان

VR و  [5] و فروش خود استفاده  یابیبازار یهایدر استراتژ

[6]. 

VR یتعامل هایمحیط از هاشرکت استفاده عنوانبه مشتری سفر در 

 گانکنندمصرف به است قادر شده است که تعریف رایانه بر مبتنی

 دهکننمصرف و روابط درگیر را مشتریان تا کند ارائه حسی بازخورد

 هر در را کنندگانمصرف مطلوب رفتارهای و کند تقویت را برند1

در سفر  یاریبس یهاکارکرد VR. [7]ببرد پیش هاآن سفر از مرحله

نقطه تماس  نیاول B3B یدر سفر مشتر ،مثالعنوانبهدارد.  یمشتر

ر است. د «یابیو ارز یبررس» ،«قیتحق»با شرکت، مرحله  انیمشتر

را  یاطلاعات مربوط به محصول خواهندیم انیمرحله، مشتر نیا

 ددهیمشده از قبل را پوشش  ییشناسا یازهایکنند که ن افتیدر

از  یافتیکه اطلاعات در یانیدهد مشتریمطالعات گارتنر نشان م .[8]

 یهاتیفعال شبردیسهولت پ یبرا دیمف یرا ابزار کنندگاننیتأم

و سه برابر   دیتر خربرابر راحت 813 دانند،یم دیخر ندیفرا

 نیترمک اتر ببزرگ یااحتمال دارد که معامله گر،ید انیاز مشتر شتریب
                                                           

1 Business to Business 
2 Internet of Things 
3 Big Data 
4 Artificial intelligence 
5 Cloud Computing 

 شی، نماVRزنده و  اتیانجام دهند. تجرب یمانیپش زانیم

محصول را  یهایژگیو یو بررس دهدیمارائه از محصولات  یتریواقع

 ارائه در مؤثر ابزاری عنوانبه تواندمی فناوری.  [5]کندیم ریپذامکان

. [9] گیرد قرار استفاده خریداران مورد برای ترغنی هایتجربه

کند و یمنتقل م انیرا به مشتر یشتریو ب ترقیدقاطلاعات  ن،ینابراب

امر عدم  نیا ،دهد شیافزاها را در مورد محصول دانش آن تواندیم

 ریو تأث[8] کاهش داده  را محصول تیفیدر مورد ک انیمشتر نانیاطم

  .[10]ها دارد آن یریگمیبر رفتار تصم یداریپا

 هایکارکرداند تلاش کرده با توجه به اهمیت موضوع، پژوهشگران

را مورد شناسایی قرار دهند.  مشتری سفر طول در مجازی واقعیت

 در مشتریان ارتباطات بر VR ای که تأثیراتمطالعه نتایج برای نمونه

 فناوری که نشان داد ،بودمورد مطالعه قرار دادهفروشی را خرده صنعت

VR با مشتریان تعامل و نظارت توجهی قابل شکل به تواندمی 

 افزایش را برند به وفاداری طریق این از و بخشد بهبود را محصولات

 تجربه بهبود در VR کاربرد محققان دیگری، مطالعه در .[11] دهد

گیری مطالعه قرار دادند و نتیجهرا مورد  B2B بازارهای در مشتری

 فروش فرایند و کرده ترجذاب را خرید تجربه تواندمی VR کردند که

 جادای در نوین هایتکنولوژی اهمیت بر همچنین ، آنهاکند تسهیل را

علاوه  .[12] کردند تأکید خریداران و فروشندگان بین مؤثرتر ارتباط

 بر یمبتن بازاریابی هایاستراتژیبر این، نتیجه مطالعه تجربی که 

VR بخش در B2B را مورد بررسی قرار داده بود حاکی از این بود که 

 روابط تقویت و جدید مشتریان جذب به تواندمی VR از استفاده

 هایتکنیک برای روشن ایآینده نویدبخش و کند کمک تجاری

که  اینتایج مطالعه همچنین، .[13] است چنینیاین بازاریابی

را  B2B هایمحیط در مشتریان سفر سازیبهینه در VR هایقابلیت

 مشتری تجربه تواندمی VR که داد نشان مورد بررسی قرار داده بود

 بر مثبت تأثیرات و بخشد بهبود هاآن سفر مختلف مراحل در را

 ای،مطالعه درعلاوه بر این، . [14] باشد داشته خریداران رضایت

 از استفاده با B2B مشتریان تجربیات در VR کاربرد هایاولویت

 VR که دادند نشان هاقرار گرفت و یافته مورد بررسی فازی منطق

 و اشدب داشته مشتریان هایگیریتصمیم بر مثبتی تأثیر تواندمی

نتیجه  همچنین،. [15] کند ایفا کاربری تجربه بهبود در مهمی نقش

را مورد  B2B در مشتریان روابط رب VR محققان اثرات ای کهمطالعه

 ورمذک فناوری که قرار داده بودند حاکی از این بود تحلیل وتجزیه 

 میان بیشتری اعتماد و ترعمیق ارتباطات ایجاد موجب تواندمی

6 Augmented & virtual reality. 
7 Blockchain 
8 Virtual reality (VR) 
9 Gartner 
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 در هانوآوری ، محققانی کهعلاوه بر این .[16] شود برندها و مشتریان

قرار دادند استدلال  شناساییرا مورد  B2B بازاریابی در VR کاربرد

 بهبود ار بازاریابی هایاستراتژی کارایی تواندمی فناوری این که کردند

 ازبرداری بهره گیچگون ای کهنتایج مطالعه ،چنینهم. [17] بخشد

VR مشتریان با تعامل هایاستراتژی تقویت برای B2B  را مورد

 و اعتماد حس تواندمی VR که حاکی از این بود بررسی قرار داد

های یافتهدر نهایت،  .[18] کند ایجاد تجاری روابط در را مثبت تعامل

 علیف استفاده موارد نشان داد که پردازانهنظریه و اکتشافی ایمطالعه

 شامل بازاریابی در( VR) مجازی واقعیت و( AR) افزوده واقعیت

 دور اهر از پشتیبانی رویداد، بر مبتنی تعامل محصول، و پروژه تجسم

 ارک به مشتری سفر اولیه مراحل در ویژهبه و است کارکنان آموزش و

 .[19] رودمی

 دارد،  B2B مشتری سفر در VR که ایالعادهفوق هایکارکرد رغمعلی

در  منسجمی دانش و مانده ناشناخته زیادی حد تا هاکارکرد این

 استفاده مزایای از هاشرکت از بسیاری رو این از. ندارد وجود هربااین

 سیستماتیک مرور بامحققان  علاوه بر این،. اندمانده محروم آن از

 ردندک تأکید حوزه این در بیشتر تحقیقات به نیاز بر موجود، ادبیات

 بر مبنی پژوهشی حاضر، مقاله نویسندگان راستا همین در .[20]

 از پس و خرید خرید، از پیش مراحل در VR هایکارکرد شناسایی

آن  در. [21] اندداده انجام  B2Bهایوکارکسبمشتری  سفر خرید

 مرور آن تحقق برای و گردید ارائه اولیه چارچوب یک پژوهش،

. گرفت صورت 71مضمون تحلیل رویکرد با حوزه این ادبیات مندنظام

 مورد مضمون تحلیل روش با مندنظام مرور از آمده دست به هایداده

 در آمده دست به مضامین مبنای بر و ندگرفت قرار تحلیل و تجزیه

 هایوکارکسب مشتری سفر در VR هایکارکرد ،چهارچوبی قالب
B2B از پیش مرحله در؛  باشندمی 7 شکل شرح به که گردید ارائه 

 یک خرید مرحله در، فرعی کارکرد نُه و اصلی کارکرد سه خرید،

دو در مرحله پس از خرید و  ،فرعی کارکردیک  و اصلی کارکرد

   .[21] مورد شناسایی قرار گرفت یفرع کارکرد ازدهیو  یاصل کارکرد

صرف  ازمندین ،یدر سفر مشتر VR یساز ادهیپبا توجه به این که 

 یهاکارکرد یبند تیو اولو ییهست، لذا شناسا یادیز نهیزمان و هز

VR و شتریهرچه ب یو بهره بردار یبه منظور آگاه یدر سفر مشتر 

به منظور است.  یها ضرورکارکرد نیاز ا B3B یهاوکارکسببهتر 

 یاهکارکرد ،یمقاله مراحل سفر مشتر نیدر ادستیابی به این هدف، 

بر اساس  B3B یهاوکارکسب یدر سفر مشتر VR یو فرع یاصل

  .دشونیم یبندرتبه یفاز یاز خبرگان و روش سوارا ینظرخواه

                                                           
10 Thematic analysis 

های موضوع و روش این پژوهش، از جنبه باید خاطر نشان گردد که

به رغم بررسی موضوع استفاده از  پژوهش دارای نوآوری است. اولاً

های این کارکردکمتر به ، B2Cدر سفر مشتری در حوزه  VRفناوری 

؛ دوماٌ، بررسی ادبیات پرداخته شده است B2Bفناوری در حوزه 

به این موضوع موضوع نشان داد که در حوزه کسب و کار ایران کمتر 

 ها در قالبکارکردهمچنین موضوع اولویت بندی پرداخته شده است؛ 

سه بخش پیش از خرید، خرید و پس از خرید با استفاده از روش 

  شود.می محسوبهای این تحقیق سوارای فازی از نوآوری

 [21]اقتباس از B2Bدر سفر مشتری  VRهای کارکرد. چهارچوب 4شکل 

 پیش از خرید خرید پس از خرید

 یادگیری تجربی

 یادگیری مشارکتی

 همراه تحصیلسرگرمی 

نرخ ماندگاری بالای مطالب 

 آموزشی

بهبود کیفیت و بهره وری 

 ی آموزشیهابرنامه

ی سفر و هاکاهش هزینه

 آموزش

 خطرپری هاآموزش موقعیت

 و پیچیده

آموزش مداوم مستقل از  

 زمان و مکان

از  یانیپشت

 یریگمیتصم

بهبود کارایی آموزش تعمیر 

 و نگهداری

آموزش  بهبود اثربخشی 

 تعمیر و نگهداری

و  ریتعم اتیعملپشتیبانی از 

 ینگهدار

 یریگمیتصم

  آگاهانه

  آموزش کارکنان و مشتریان

و  ریتعم اتیعمل یسازنهیبه

 ینگهدار

 الدیجیتارتباطات بازاریابی

 ارائه و تجسم محصول

 نمایشگاه تجاری

 داستان سرایی

 بازاریابی تجربی

های تقویت انواع فعالیت

 طراحی

 کاهش پیچیدگی طراحی

 افزایش کارایی طراحی

 مجازی یسازنمونه

 یجلسات مجاز

 کنفرانس و همکاری

توسعه  یسازنهیبه

 محصول

  سفر مشتری

B2B 
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 قیروش تحق -3

در هر مرحله  VRهای کارکردبندی رتبه تحقیق که هدفبا توجه به 

، از لحاظ هدفتحقیق است،  B2Bهای وکارکسباز سفر مشتری 

دون بنظرات خبرگان  ، به دلیل این کهاست. از سوی دیگر کاربردی

، پژوهش حاضر، اندشدهآوری و به شکل طبیعی جمع دستکاری

 ش،بخ نیدر اتحقیق . رویکرد رودپیمایشی به شمار می-توصیفی

سوارای ، روش هاداده تجزیه و تحلیلاز نظر  تحقیقی و روش مک

نسبی محاسبه وزن  یمحور براخبره یروشاین روش،  فازی است.

  .باشدیمو روشی کاملاً تصادفی  ستهامعیار

از روش سوارای فازی به دلیل توانایی این استفاده  پژوهش،در این 

ا های مرتبط بروش در مدیریت عدم قطعیت و پیچیدگی

 عنوانبه. واقعیت مجازی ، مزیت داردهای چندمعیارهگیریتصمیم

هایی از جمله ارزیابی یک فناوری نوپدید و در حال تغییر، با چالش

ها و ترجیحات مشتریان مواجه است که ممکن است مبهم و کارکرد

آورد که نظرات نامشخص باشند. سوارای فازی این امکان را فراهم می

های مختلف واقعیت مجازی، کارکردمیت خبرگان در خصوص اه

صورت سیستمی و  در مراحل متفاوت سفر مشتری، به خصوصبه

ت دس ها بهتری از دادهد و در نتیجه، تحلیل دقیقنقوی ترکیب شو

. همچنین، این روش قادر است اطلاعات کیفی را به [22]آید 

گیری های تصمیمپارامترهای کمی تبدیل کند که به افزایش قابلیت

های تجاری نامعین و پیچیده، تواند در محیطکند و میکمک می

 سوارای روش .[23]بندی موثر عمل کند عنوان ابزاری برای اولویتبه

 نحوه روش نیدر ا. دکنیم کمتر را زوجی هایمقایسه تعداد فازی

 مفهومی دیگر یهاروش در. هست تر راحت هاخبره برای پاسخگویی

 است نیاز باشد بالا نرخ این اگر دارد وجود ناسازگاری نرخ نامبه

 که دلیل این به فازی سوارای روشلذا . کنند تغییر دوباره هامقایسه

 [24] شودمی موجب را داده سریع گردآوری و است آسان آن کاربرد

 کنزدی انسان تفکر به همچنین و کندمی مدیریت را قطعیت عدم و

 ریبرت دیگر هایروش بر دارد را هاتکنیک سایر با ادغام امکان و است

 .دارد

 گیریآماری و روش نمونهجامعه  -3-4

و بازاریابی دیجیتال  VRجامعه آماری را متخصصین فعال در حوزه 

 روش وسیلهبهاعضای پانل یا خبرگان  دهند.در ایران تشکیل می

ش رو کی یبرفگلوله یریگنمونهشناسایی شدند.  یبرفگلوله

مورد  یاست که واحدها یمواقع یبرا یاحتمال ریغ یریگنمونه

 نیکه ا یهنگام نباشند.  ییقابل شناسا یمطالعه براحت

 بزرگ را یلیجامعه خ کیاز  یبخش کوچک ای ابیکم اریواحدها بس

 دگردیم یسع ،یفاز یدر روش سوارا. [25] دندهیم لیتشک

و  یقادانت ،یخلاق، توسعه ا ،یاز پنج نوع تفکر منطق یندگانینما

رد که هر ف شودیها باعث منقش عیتوز نیانتخاب گردد. ا یستمیس

 یهامیخاص خود به موضوع نگاه کند و به اتخاذ تصم دگاهیبتواند از د

. لذا با توجه به موضوع پژوهش [26]رساند  یاریجامع و مؤثر 

نظر  ردپژوهش  یانتخاب خبرگان در مرحله طراح یبرا ییهاشاخص

عبارت بودند از : تخصص و تجربه فرد،  هاشاخص نیگرفته شد. ا

و  یاز افراد با سبقه دانشگاه یستی. لیو شبکه ساز یسنج نهیشیپ

 یهامورد نظر آماده شد. سپس افراد در حوزه یهایژگیوداشتن 

طبقه  یستمیو س یلیتحل ،یخلاق، انتقاد ،یمرتبط با تفکر منطق

عمل کرده و سپس  هیاول ندگانینما عنوانبهافراد  نیشدند. ا یبند

تجربه  هانهیزم نیکه در ا گرانید یمعرف یها برابا درخواست از آن

 نیا ی. با ادامهافتیجستجو گسترش  یتخصص دارند، دامنه ای

روش  نیشد. ا ییتر از افراد شناساشبکه بزرگ کی جیبتدر ند،یفرآ

ه ب یامکان دسترس ه،یافراد اول یاو حرفه یارتباطات اجتماع لیبدل

 ب،یترت بدینرا فراهم کرد و  هادگاهیها و دتخصص نیترمتنوع

ه گرو نیتفکر در ا ندیفرا یهاجنبه یحاصل شد که تمام نانیاطم

به تنوع  یابیدست ،یفیک قاتیکه در تحق یی. از آنجاشودیم یندگینما

ر که ب شودیم عثبا یبرفمهم است، روش گلوله اتیو نظر هادگاهید

با  یبه افراد یشتریبا دقت ب ه،یاساس ارجاعات متخصصان اول

ر در ه یکه به اشباع نظر یدر حال م،یابیمرتبط دست  یهاتخصص

فراد از ا یکینظرات هر طبقه  ی. با بررسمیشویم کینزد زیطبقه ن

 آن یجامع نظرات و خبره اصل ندهینما عنوانبهحاضر در هر طبقه را 

شد. با توجه به وجود ابهام واقع و مورد پرسش  دیگرد نتخابطبقه ا

روش قادر است تا به ما در  نیدر موضوع مورد بحث، ا تیو عدم قطع

 ابعاد مختلف انگریاز نظرات معتبر و جامع که نما یادهیگز نشیگز

 .دیمسئله باشد، کمک نما

 هاتجزیه و تحلیل داده -2-2

سوارای فازی انجام شده است. روش بر اساس ها، داده تجزیه و تحلیل

در ادامه به تعریف روش سوارای فازی و مراحل انجام آن در این 

 . دشویمتحقیق، پرداخته 

 Step wise Weightمخفف  (SWARAروش سوارا ): روش سوارا

Assessment Ratio Analysis  به معنی تحلیل نسبت ارزیابی

 یریگ میتصم یهااز روش یکاست. روش سوارا ی دهی تدریجیوزن

 ارهایرمعیو ز ارهایاست که هدف آن محاسبه وزن مع هشاخصچند

ل در سا توسط کرسولین، زاوادسکاس و تورکسیساین روش  است.

 ،. در این روش معیارها بر اساس ارزش[27] معرفی شد 3171
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شوند. در این روش به مهمترین معیار رتبه یک و به بندی میرتبه

نهایت معیارها بر  شود. درمعیار رتبه آخر داده می کم 

این  .شوندبندی میاساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی اولویت

تکنیک بر مبنای نظرات خبرگان استوار است و یک روش کاملا 

در این روش کارشناسان )پاسخ دهندگان( نقش مهمی  قضاوتی است.

اس بر اس سوارادر تعیین وزن معیارها دارند. روند بکارگیری تکنیک 

 باشد:می 3شکل 

 

 روش سواراالگوریتم اجرای . 3شکل 

 تئوری فازی 3-3-4

ها اغلب برای تخمین ارزش عددی های افراد در مورد ارجحیتقضاوت

فازی برای بدست آوردن  است، همچنین منطق دقیق 

مسائلی که دارای ابهام و عدم قطعیت هستند مفید است. تئوری 

( برای هماهنگی عدم 7135زاده )لطف علی فازی اولین بار توسط 

بالای  “ ̃   “قطعیت درک بشر از مدل ارائه شد. اعداد فازی را با نماد 

نشان  3 نمودار. عدد فازی مثلثی در [28] دهندعدد نشان می

 .شده استداده

 

 نمایش عدد فازی مثلثی .6شکل

 روش سوارای فازی 3-3-3

ر د با این تفاوت کهاست  سواراالگوریتم این تکنیک همانند روش 

 بیان شد طور که قبلاً. همانگیردقرار میمحیط فازی مورد استفاده 

ای از اهمیت ویژه لذا .محاسبه وزن عوامل است سوارا،هدف روش 

سازی این روش در محیط فازی، ابهامات با پیاده .برخوردار است

تر شود و نتایج دقیقموجود در کلام پاسخ دهندگان حذف می

است  شدهآوردهفازی در ادامه  سوارایهای روش خواهند شد. گام

[29]. 

بر اساس اهمیتشان بصورت نزولی ، تحقیقعوامل  اول:گام  .7

 .گردندمرتب می

را  j، اهمیت نسبی عامل 7بر اساس طیف جدول دوم: گام  .3

آخرین عامل که اهمیت بالاتری دارد تا به  j-1نسبت به عامل 

. پس از تعیین تمام نمرات اهمیت نسبی همه یابدادامه می

متخصصان، جهت ادغام قضاوت آنها، میانگین هندسی نمرات 

 Sjخروجی این گام محاسبه  .گرددمی محاسبه مربوطه

 باشد.می

 [9]فازی  سوارایعبارات زبانی و اعداد  .4جدول 

 اعداد فازی مثلثی عبارات زبانی

 (7 ,7 ,7) برابر

 (1.31 ,7 ,7.5) نسبتا کم

 (/.1 ,1.5 ,1.31) کم

 (1.383 ,1.33 ,/.1) خیلی کم

 (1.33 ,1.35 ,1.383) بسیار کم

 Kjمحاسبه ضریب  سوم:گام  .3

 شود:محاسبه می (7)این ضریب از رابطه 

(7) 
�̃�𝒋 = {

�̃�                         𝒋 = 𝟏

�̃�𝒋 + �̃�                 𝒋 > 𝟏
 

 (qjهای فازی )محاسبه وزنچهارم: گام  ./

 آید:بدست می (3)های فازی از رابطه وزن

(3) 
�̃�𝑗 = {

1̃                         𝑗 = 1
�̃�𝑗−1

�̃�𝑗

                 𝑗 > 1
 

 های نسبیمحاسبه وزنپنجم: گام  .5

(3) �̃�𝑗 =
�̃�𝑗

∑ �̃�𝑘
𝑛
𝑘=1

 

𝑤𝑗)های نسبی فازی بصورت وزن ،خروجی این گام
𝑙 , 𝑤𝑗

𝑚 , 𝑤𝑗
𝑢) 

 (/)ها به اعداد قطعی از رابطه هستند. که برای تبدیل این وزن

 شود. استفاده می
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(/) 
𝑊𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝 =

(𝑤𝑗
𝑚 − 𝑤𝑗

𝑙) + (𝑤𝑗
𝑢 − 𝑤𝑗

𝑙)

3
+ 𝑤𝑗

𝑙 

 نتایج روش سوارای فازی 3-3-6

 نموداربر اساس  تحقیق یهابه شاخص یدهوزن ،هدف ،بخش نیدر ا

سفر مشتری  دیو پس از خر دیخر د،یاز خر شیپ مرحله، در سه 7

 سوارای کیبر اساس تکن یدهوزن نیااست.  B2Bهای وکارکسب

 .گردیدانجام  یفاز

 ارهایرتبه مع نییگام اول: تع .7

 یاصل اریمع 3خواسته شد که ابتدا تحقیق خبره  5در گام اول از 

 یبندرتبه ،تی( را بر اساس اهمدیپس از خر-دیخر-دیاز خر شی)پ

 است. شدهآوردهمعیارهای اصلی  بندیرتبه 3در جدول  کنند.

 یاصل یارهایمع بندیرتبه. 3جدول 

 رتبه معیارها

4خبره 3خبره  6خبره  6خبره  5خبره   

 7 3 7 7 7 پیش از خرید

 3 3 3 3 3 خرید

 3 7 3 3 3 پس از خرید

 معیار اصلی هر زیرمعیارهای میان در شد خواسته خبرگان از سپس

 /و  3 جداول در بندیرتبه این که دهند انجام بندیرتبه نیز

 زیرمعیار یک دارای خرید، معیار که این به توجه با. است شدهآورده

  .نشد انجام معیار این برای بندیرتبه بود،

 خرید از پیش زیرمعیارهای بندیرتبه .6 جدول

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

ارتباطات بازاریابی و 

 دیجیتال
7 7 7 3 3 

 3 3 3 3 3 جلسات مجازی

توسعه  یسازنهیبه

 محصول
3 3 3 7 7 

 

 دیخرپس از  یارهایرمعیز بندیرتبه. 6جدول 

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

آموزش کارکنان و 

 مشتریان
7 7 3 7 3 

عملیات  یسازنهیبه

 تعمیر و نگهداری
3 3 7 3 7 

معیار  هر زیرمعیارهای هایشاخصدر نهایت از خبرگان خواسته شد، 

 8 الی 5در جداول  یبندرتبه نیکه اکنند.  بندیرتبهاصلی را نیز 

 است. شدهآورده

 دیجیتالارتباطات بازاریابیهای بندی شاخصرتبه. 5جدول 

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 3 7 7 3 7 ارائه و تجسم محصول

 7 3 3 7 3 های تجارینمایشگاه

 3 / / 3 3 سراییداستان

 / 3 3 / / بازاریابی تجربی

 

 

 سازی توسعه محصولهای بهینهبندی شاخصرتبه .3جدول 

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

ی هاانواع فعالیتتقویت 

 طراحی محصول
/ 3 / / / 

کاهش پیچیدگی 

 طراحی محصول
3 7 3 3 7 

افزایش اثربخشی 

 طراحی محصول
3 / 3 3 3 

 3 7 7 3 7 سازی مجازینمونه

 

 

 های آموزش کارکنان و مشتریانبندی شاخصرتبه .8جدول 

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 3 / / 3 / یادگیری تجربی

 3 3 7 / 3 یادگیری مشارکتی

سرگرمی همراه 

 تحصیل
8 8 1 8 8 

نرخ ماندگاری بالای 

 مطالب آموزشی
5 1 5 5 / 

سازی شخصی

 های آموزشیبرنامه
3 7 3 3 5 

های سفر کاهش هزینه

 و آموزش
3 5 3 3 3 

های آموزش موقعیت

 و پیچیده خطرپر
7 3 3 7 7 

آموزش مداوم مستقل 

 و مکان از زمان
1 3 3 1 1 
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 سازی عملیات تعمیر و نگهداریهای بهینهبندی شاخصرتبه -7جدول 

 رتبه معیارها

 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

بهبود کارایی آموزش 

 تعمیر و نگهداری
3 3 7 3 7 

بهبود اثربخشی آموزش 

 تعمیر و نگهداری
3 3 3 3 3 

پشتیبانی از عملیات 

 تعمیر و نگهداری
7 7 3 7 3 

 شده مرتب رتبه اساس بر معیارها زوجی مقایسه: دوم گام .3

 معیار) شد مرتب خبره 5 هر برای نزولی صورت به معیارها گام این در

 سپس( گیردمی قرار پایین در آخر رتبه با معیار و بالا در 7 رتبه با

 بیان 7 جدول طیف اساس بر j-1 معیار با را j معیار هر نسبی اهمیت

 ها Sj نمونه، عنوانبه. شد ها Sj مقادیر گام این خروجی گردید که

 .است شدهآورده 75 الی 1 جداول در 7 خبره برای

 اول خبره برای اصلی معیارهای Sj مقادیر .9 جدول

 Sjمقدار  رتبه هامعیار

 - 7 پیش از خرید

 (1.33،1.35،1.383) 3 پس از خرید

 (1.5،1.31،/.1) 3 خرید

 

 زیرمعیارهای پیش از خرید برای خبره اول Sjمقادیر  .44جدول 

 jSمقدار  رتبه هامعیار

 - 7 ارتباطات بازاریابی و دیجیتال

 (/.1.383،1.33،1) 3 جلسات مجازی

 (1.33،1.35،1.383) 3 توسعه محصول یسازنهیبه

 

 زیرمعیارهای پس از خرید برای خبره اول Sjمقادیر  .44جدول 

 Sj مقدار رتبه معیار

 - 7 آموزش کارکنان و مشتریان

 (/.1.383،1.33،1) 3 عملیات تعمیر و نگهداری یسازنهیبه

 

برای خبره  تالیجیدیابیبازارارتباطاتهای شاخص Sjمقادیر  .43جدول 

 اول

 Sj مقدار رتبه هامعیار

 - 7 ارائه و تجسم محصول

 (/.1.383،1.33،1) 3 تجاری هاینمایشگاه

 (/.1.383،1.33،1) 3 سراییداستان

 (/.1.383،1.33،1) / بازاریابی تجربی

 

سازی توسعه محصول برای خبره های بهینهشاخص Sjمقادیر . 46دول ج

 اول

 Sjمقدار  رتبه معیار

 - 7 سازی مجازینمونه

 (1.5،1.31،/.1) 3 کاهش پیچیدگی طراحی محصول

 (1.5،1.31،/.1) 3 افزایش اثربخشی طراحی محصول

 (/.1.383،1.33،1) / های طراحی محصولتقویت انواع فعالیت

 

های آموزش کارکنان و مشتریان برای خبره شاخص Sjمقادیر  .46جدول 

 اول

 Sjمقدار  رتبه معیار

 - 7 و پیچیده خطرپرهای آموزش موقعیت

 (/.1.383،1.33،1) 3 ی آموزشیهاسازی برنامهشخصی

 (/.1.383،1.33،1) 3 های سفر و آموزشکاهش هزینه

 (/.1.383،1.33،1) / یادگیری تجربی

 (1.5،1.31،/.1) 5 نرخ ماندگاری بالای مطالب آموزشی

 (/.1.383،1.33،1) 3 یادگیری مشارکتی

 (1.5،1.31،/.1) 1 آموزش مداوم مستقل از زمان و مکان

 (/.1.383،1.33،1) 8 سرگرمی همراه تحصیل

 

سازی عملیات تعمیر و نگهداری های بهینهشاخص Sjمقادیر  .45جدول 

 برای خبره اول

 Sj مقدار رتبه معیار

 - 7 پشتیبانی از عملیات تعمیر و نگهداری

 (/.1.383،1.33،1) 3 بهبود کارایی آموزش تعمیر و نگهداری

 (1.5،1.31،/.1) 3 بهبود اثربخشی آموزش تعمیر و نگهداری

 معیارها گام سوم: تعیین وزن .3

به محاسبه وزن معیارها ( 3)و  (3)، (7)در گام بعد با استفاده از روابط 

برای معیار  نمونه،عنوان هب .پرداخته شدبر اساس نظرات هر خبره 

 :است، محاسبات به صورت زیر پس از خرید

𝐾پس از خرید = (1,1,1) + 𝑆پس از خرید = (1.22,1.25,1.286) 

 

𝑞پس از خرید =
𝑞𝑗−1

𝐾𝑗

=
𝑞پیش از خرید 

𝐾پس از خرید

=
(1,1,1)

(1.22,1.25,1.286)

= (0.323,0.343,0.365) 

𝑊پس از خرید =
𝑞𝑗

∑ 𝑞
𝑗

=
𝑞پس از خرید

∑ 𝑞
𝑗

=
(0.323,0.343,0.365)

(2.243,2.333,2.405)

= (0.323,0.343,0.365) 

 داریم: زیررابطه غیرفازی بر اساس  Wهمچنین برای محاسبه 
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𝑊غیرفازی =
(𝑤𝑗

𝑚 − 𝑤𝑗
𝑙) + (𝑤𝑗

𝑢 − 𝑤𝑗
𝑙)

3
+ 𝑤𝑗

𝑙

=
(0.343 − 0.323) + (0.365 − 0.323)

3
+ 0.323 = 0.344 

طریق مشابه برای معیارهای دیگر نیز از نظر خبره اول، محاسبات  به

 است. شدهآورده پیوستکه نتیجه نهایی در  شدانجام 

 ارهایمع ییاوزان نها 3-3-6

نجام ا یفاز یمحاسبات سوارا زین گرید یهاخبره یمشابه برا طریقبه

زن و یحساب نیانگیاز م زین ییوزن نها شود،یحاصل م ارهایو وزن مع

 است. شدهآوردهکه در ادامه  شودیها حاصل مخبره یتمام

 یاصل یارهایمع ییوزن نها 

 با وزن دیاز خر شیپ ،یاصل یارهایمع نیدر ب 73اساس جدول  بر

رتبه  33/11با وزن  دیاست. پس از خر کردهکسبرتبه اول را  1111/

 7است که در نمودار کردهکسبرتبه سوم را 3311با وزن  دیدوم و خر

است. شدهدادهنشان  زین

 وزن نهایی معیارهای اصلی .43جدول 

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 1111/ 3111/ 37111 3111/ 3/11/ 3111/ پیش از خرید

 33111 37111 35511 35511 3/311 33811 خرید

 33/11 35511 3111/ 37111 33511 11//3 پس از خرید

اولویت و وزن معیارهای اصلی. 6شکل

o  خریدوزن نهایی زیرمعیارهای پیش از 

در بین زیرمعیارهای پیش از خرید،  71بر اساس جدول 

کرده کسبرتبه اول را  31/11 با وزن تالیجیدیابیبازارارتباطات

ه دوم و رتب 33111با وزن  محصول توسعهیسازنهیبه .است

است که در  کردهکسبرتبه سوم را  33311با وزن  مجازیجلسات

 .است شدهدادهنیز نشان  3 نمودار

 

 وزن نهایی زیرمعیارهای پیش از خرید .48جدول 

0.26

0.334

0.407

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

خرید

پس از خرید

پیش از خرید

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 31/11 31311 37111 3111/ 3111/ 3111/ التیجیدیابیبازارارتباطات

 33311 31511 37711 37111 35511 37111 جلسات مجازی

 33111 53111 1811/ 35511 37111 35511 محصول توسعهیسازنهیبه
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 اولویت و وزن زیرمعیارهای پیش از خرید. 5شکل 

o  خریدپس از وزن نهایی زیرمعیارهای 

خرید، آموزش پس از در بین زیرمعیارهای  78جدول  بر اساس

عملیات  سازیبهینهرتبه اول و  5/711کارکنان و مشتریان با وزن 

است که در  کردهکسبرتبه دوم را 3711/تعمیر و نگهداری با وزن 

 است. شدهداده نمایشنیز  3نمودار 

 خرید پس از وزن نهایی زیرمعیارهای . 47جدول 

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
4خبره 3خبره  6خبره  6خبره  5خبره   

 5/711 51311 33111 33111 55311 51311 آموزش کارکنان و مشتریان

 3711/ 3811/ 33111 33111 11/// 3811/ عملیات تعمیر و نگهداری سازیبهینه

 

خریدپس از اولویت و وزن زیرمعیارهای  .3شکل 

o تالیجیدیابیبازارارتباطاتهای وزن نهایی شاخص 

 ،تالیجیدیابیبازارارتباطاتهای در بین شاخص 71بر اساس جدول 

است.  کردهکسبرتبه اول را  33111ارائه و تجسم محصول با وزن 

سرایی با وزن رتبه دوم و داستان 37/11های تجاری با وزن نمایشگاه

نیز نشان  /نمودار است که در  کردهکسبرتبه سوم را  78311

 .است شدهداده

 تالیجیدیابیبازارارتباطاتهای وزن نهایی شاخص. 49جدول 

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 33111 33511 38311 35/11 31/11 33111 ارائه و تجسم محصول

 37/11 35/11 31111 33511 33511 31511 های تجارینمایشگاه

 78311 37311 71511 71111 37111 31311 سراییداستان

 71811 71111 31511 37311 7/511 75511 بازاریابی تجربی

0.262

0.369

0.374

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4

جلسات مجازی

بهینه سازی توسعه محصول

ارتباطات بازاریابی و دیجیتال

0.461

0.541

0.42 0.44 0.46 0.48 0.5 0.52 0.54 0.56

بهینه سازی عملیات تعمیر و نگهداری

آموزش کارکنان و مشتریان
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 تالیجیدیابیبازارارتباطاتهای اولویت و وزن شاخص .8شکل 

o سازی توسعه محصولهای بهینهوزن نهایی شاخص 

سازی توسعه محصول، های بهینهدر بین شاخص 31بر اساس جدول 

است. کاهش  کردهکسبرتبه اول را 33711مجازی با وزن  یسازنهنمو

رتبه دوم و افزایش 31111با وزن  محصول یطراحپیچیدگی 

 کردهکسبرتبه سوم را  37711اثربخشی طراحی محصول با وزن 

 است. شدهداده مایشنیز ن 5 نموداراست که در 

 سازی توسعه محصولهای بهینهوزن نهایی شاخص .34جدول 

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 73/11 75711 7/111 71111 37111 73811 طراحی محصول هایفعالیتتقویت انواع 

 31111 38111 38111 33511 3/311 31511 کاهش پیچیدگی طراحی محصول

 37711 38511 37111 37311 73511 78311 افزایش اثربخشی طراحی محصول

 33711 78111 31/11 35/11 31/11 7/11/ مجازی یسازنمونه

 

 سازی توسعه محصولهای بهینهاولویت و وزن شاخص .7شکل 

o های آموزش کارکنان و مشتریانوزن نهایی شاخص 

های آموزش کارکنان و مشتریان، در بین شاخص 37بر اساس جدول 

رتبه اول را  33311های آموزشی با وزن سازی برنامهشخصی

و پیچیده با وزن  خطرپرهای است. آموزش موقعیت کردهکسب

رتبه سوم را 73811رتبه دوم و یادگیری تجربی با وزن  33811

 است. شدهدادهنیز نشان  3 نموداراست که در  کردهکسب

 های آموزش کارکنان و مشتریانوزن نهایی شاخص .34جدول 

 معیار
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
 5خبره 6خبره 6خبره 3خبره 4خبره

 73811 33711 77311 11111 7/311 73311 یادگیری تجربی

 77111 11711 13711 31111 77111 13311 یادگیری مشارکتی

 13111 13311 13511 13711 17811 13311 سرگرمی همراه تحصیل

 11511 77711 11111 13111 13311 18311 نرخ ماندگاری بالای مطالب آموزشی

 33311 18111 33/11 31111 3311/ 37811 ی آموزشیهاسازی برنامهشخصی

 73711 7/111 7/111 73/11 15111 73/11 های سفر و آموزشکاهش هزینه

 33811 31511 31111 1/111 37311 31111 و پیچیده خطرپرهای آموزش موقعیت

 11111 1/811 1/311 73811 1/111 1/311 آموزش مداوم مستقل از زمان و مکان

0.178

0.182

0.314

0.329

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

بازاریابی تجربی

داستان سرایی

نمایشگاه های تجاری

ارائه و تجسم محصول

0.164

0.211

0.309

0.321

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

تقویت انواع فعالیت های طراحی محصول

افزایش اثربخشی طراحی محصول

کاهش پیچیدگی طراحی محصول

نمونه سازی مجازی
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 های آموزش کارکنان و مشتریاناولویت و وزن شاخص .9شکل 

 

o سازی عملیات تعمیر و های بهینهوزن نهایی شاخص

 نگهداری

سازی عملیات تعمیر های بهینهدر بین شاخص 33بر اساس جدول 

رتبه  3111و نگهداری، پشتیبانی از عملیات تعمیر و نگهداری با وزن 

است. بهبود کارایی آموزش تعمیر و نگهداری با  کردهکسباول را 

رتبه دوم و بهبود اثربخشی آموزش تعمیر و نگهداری با  3/811وزن 

نیز نشان  1 نمودارت که در اس کردهکسبرتبه سوم را  33/11وزن 

 است. شدهداده

 

 سازی عملیات تعمیر و نگهداریهای بهینهوزن نهایی شاخص. 33جدول 

 معیار 
 اوزان

 میانگین وزن نهایی
4خبره 3خبره  6خبره  6خبره  5خبره   

 3/811 7111/ 37111 3111/ 3/311 33/11 بهبود کارایی آموزش تعمیر و نگهداری

 33/11 33/11 37711 33811 33511 33311 بهبود اثربخشی آموزش تعمیر و نگهداری

 31111 35111 1811/ 11//3 3/11/ 311// پشتیبانی از عملیات تعمیر و نگهداری

 سازی عملیات تعمیر و نگهداریبهینههای اوزان نهایی شاخص .44شکل 

 

0.029

0.07

0.075

0.117

0.131

0.138

0.228

0.232

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25

سرگرمی همراه تحصیل

آموزش مداوم مستقل از زمان و مکان

نرخ ماندگاری بالای مطالب آموزشی

یادگیری مشارکتی

کاهش هزینه های سفر و آموزش

یادگیری تجربی

آموزش موقعیت های پر خطر و پیچیده

شخصی سازی برنامه های آموزشی

0.264

0.348

0.39

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4 0.45

بهبود اثربخشی آموزش تعمیر و نگهداری

بهبود کارایی آموزش تعمیر و نگهداری

پشتیبانی از عملیات تعمیر و نگهداری
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 نتیجه گیری -6

 در حال انتشارسرعت  بهاخیر  یهاسالکه طی  تالیجید یهایفناور

را در طول سفر  منحصر هستند، امکانات  B3Bدر بخش 

یدی را در مشتریان ارات جدظکنند و نیازها و انتمشتری ارائه می

ها اروککسبکه  روزافزوناند. با توجه به محیط رقابتی آورده وجودبه

های دیجیتال به یک کنند، استفاده از فناوریدر آن فعالیت می

ضرورت برای داشتن مزیت رقابتی و باقی ماندن در میدان رقابت 

های دیجیتال است که با یکی از فناوری VRتبدیل شده است. 

های تواند ارزشمنحصر بفردی که دارد میهای بلیتها و قاکارکرد

در طول سفر  B2Bهای وکارکسبجالب توجهی برای مشتریان و 

و به یادماندنی،  بخشلذتای آورد و با ایجاد تجربه وجودبهی مشتر

متر کپاسخگوی نیازها و انتظارات جدید مشتریان باشد. اما به دلیل 

ر ادبیات، آنها دها و پراکندگی کارکردشناخته شده بودن این 

محروم  VRهای ، از مزایای استفاده از فناوریB2Bهای وکارکسب

گیری این فناوری در خطر از دست دادن اند و در صورت همهمانده

تجربه  نمشتریان خود قرار دارند. زیرا امروزه مشتریان برای داشت

 رشتها بیوکارکسبهراسی از تغییر برند ندارند و رقابت میان  ،بهتر

تر برای مشتری است تا قیمت و بر سر ایجاد تجربه بهتر و کامل

 واسطهبهکه سفر مشتری  B2Bهای وکارکسبدر  خصوصبهکیفیت. 

از سفر مشتری  ترتر و طولانیسخت متعدد،وجود بازیگران 

 ،یدر سفر مشتر VR یسازادهیپ از طرفی،، است B2Cهای وکارکسب

ندی باولویتلذا شناسایی و هست،  یادیز نهیصرف زمان و هز ازمندین

هرچه  برداریسفر مشتری به منظور آگاهی و بهرهدر  VRهای کارکرد

ها ضروری بوده است. کارکرداز این  B2Bهای وکارکسب و بهتر شتریب

 VR یهاکارکرد ،پژوهش پیشیندر ، محققان حاضرراستا  نیدر هم

 یسفر مشتر دیو پس از خر دیخر د،یاز خر شیدر مراحل پ

با مند ادبیات این حوزه و با روش مرور نظام B3B یهاوکارکسب

شناسایی و در قالب چهارچوبی اولیه ارائه  مضمون لیتحل کردیرو

 پژوهشبندی این کارکردها، با توجه به اهمیت رتبه .[30] دادند

های اصلی و کارکردر مشتری، فبندی مراحل سرتبهحاضر با هدف 

خواهی بر اساس نظر B2B یهاوکارکسب یدر سفر مشتر VRفرعی 

  شد. انجامخبرگان و روش سوارای فازی  از

ار معی ،یاصل یارهایمع میاندر  که نداین مطالعه نشان داد هاییافته

رتبه سوم را  دیو خر ،رتبه دوم دیپس از خر ،رتبه اول دیاز خر شیپ

 د،یاز خر شیپ یارهایرمعیز در میان،علاوه بر این،  .کسب کردند

ول، توسعه محص یسازنهیرتبه اول، بهدر  تالیجیدیابیبازارارتباطات

همچنین، . قرار گرفتندرتبه سوم در  ،یرتبه دوم و جلسات مجازدر 

ه رتب انیآموزش کارکنان و مشتر د،یاز خر پس یارهایرمعیز میاندر 

رتبه دوم را کسب کردند.  یو نگهدار ریتعم اتیعمل یسازنهیاول و به

 کی دارای خرید، مرحله که این باید خاطر نشان گردد که با توجه به

 .نشد انجام بندیرتبه مرحله این برای بود، زیرمعیار

از  در مرحله پیشعلاوه بر این، نتایج تجزیه و تحلیل نشان دادند که 

سم ارائه و تج ،لتایجیدیابیبازارارتباطاتخرید از میان چهار زیرمعیار 

های به ترتیب در رتبه ،ییسراو داستان یتجار یهاشگاهیمحصول، نما

 یزسانهیبه یهازیرمعیار نیدر بهمچنین . اول تا سوم قرار گرفتند

 یدگیچیرتبه اول، کاهش پ یمجاز یسازتوسعه محصول، نمونه

محصول رتبه  یطراح یاثربخش شیمحصول رتبه دوم و افزا یطراح

 سوم را کسب کردند. 

 از میان هشتدر مرحله پس از خرید همچنین نتایج نشان دادند که 

 یهابرنامه یسازیشخص ان،یآموزش کارکنان و مشتر زیرمعیار

رتبه دوم  ده،یچیو پ خطرپر یهاتیرتبه اول، آموزش موقع یآموزش

 نیدر بهمچنین رتبه سوم را کسب کردند.  یتجرب یریادگیو 

از  یبانیپشت ،یو نگهدار ریتعم اتیعمل یسازنهیبه یهازیرمعیار

و  ریآموزش تعم ییرتبه اول، بهبود کارا یو نگهدار ریتعم اتیعمل

به رت یو نگهدار ریآموزش تعم یرتبه دوم و بهبود اثربخش ینگهدار

 سوم را کسب کردند.

 و اخیر دهه در( VR) مجازی واقعیت فناوری گسترش به توجه با

 ری،مشت سفر در منحصر  و جدید تجربیات خلق در آن توانایی

 ضروری امری B2B هایوکارکسب برای VR از مؤثر برداریبهره

 خرید، از پیش مرحله در که نشان داد این پژوهش هاییافته. است

 عهتوس سازیبهینه ،تالیجیدیابیبازارارتباطات بالای هایاولویت

 رد استراتژیک تغییرات به نیاز وضوح به مجازی، جلسات و محصول

 های پژوهشیافته با نتایج این. دهدمی نشان را بازاریابی روندهای

 تواندمی VR تکنولوژی دهندمی نشان که است راستاهم پیشین

 .[11] کند تقویت را تجاری ارتباطات و بخشد بهبود را کاربری تجربه

 و ترعمیق تعاملات ایجاد در VR حیاتی نقش به مطالعات از بسیاری

 [12]برای نمونه، نتایج مطالعه . دارند اشاره B2B بازار در ترغنی

 مشتریان جذب و فروش فرایند در تواندمی VR که حاکی از آن بود

این  هایبا یافتهها این یافته که باشد، داشته مثبتی تأثیر جدید

 هایکارکرد و خرید از پیش مرحله پژوهش همسو است که باید به

 هب علاوه بر این، مطالعات پیشین،. شود بیشتری توجه آن با مرتبط

که  دنکنمیاستدلال  B2B بازاریابی در VR استراتژیک اهمیت دلیل

 ایهتاکتیک بهبود برای تکنولوژی این از توانندمی وکارهاکسب

 .[13] کنند استفاده مشتری جذب

 و کارکنان آموزش اهمیت از حاکی نتایج خرید، از پس مرحله در

 با هاهیافت این. بود نگهداری و تعمیر عملیات سازیبهینه و مشتریان

 سازیبهینه در VR تأثیر بر که دارد همخوانی [14] مطالعه نتایج
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 هایفرایند بر تمرکز به نیاز مبین و درکمی تأکید مشتری تجربه

نیز  [16] پیشینمطالعه  علاوه بر این، است. توانمندسازی و آموزش

 و اطلاعات به دسترسی سازیبهینه برای VR از استفاده بر اهمیت

  کرده بود.تأکید  مشتریان، و وکارکسب بین تعاملات تسهیل

 زمان، و هزینه صرف بر استدلال شده است که علاوه زمینه، این در

 توسعه و بهبود به تواندمی اهداف و هااولویت دقیق بررسی

 مدیران به بنابراین، .[20] کند کمک بازاریابی هایاستراتژی

 VR مشخص هایکارکرد بر تمرکز با که شودمی توصیه وکارهاکسب

 ار خود هایاستراتژی مشتری، سفر مختلف مراحل گرفتن نظر در و

 درک توانندمی تنها نه ،VR از گیریبهره کنند؛ چرا که با روزبه

 در یزن را بیشتری اعتماد توانندمی بلکه کنند، ترغنی را مشتریان

 .نمایند ایجاد تجاری روابط

 ایهوکارکسب ،یبندحاصل از رتبه جیبا توجه به نتاعلاوه بر این، 

B2B و از  بهره بردهها کارکرد نیاز ابر اساس اولویت، توانند یم

توسط  شدهکسبهای با توجه به رتبه مند شوند.آن بهره یایمزا

باید استفاده  B3B هایوکارکسبپیش از خرید،  مرحلههای زیرمعیار

در  موثرتر تالیجیدیابیبازارارتباطاتعنوان ابزاری برای را به VRاز 

در هر  VR مزایای توانند ازیمها وکارکسباین  دهند. اولویت قرار

حتوا و تعامل با م ام،ینوع پ ؛یعنی دیجیتالارتباطات بازاریابیعد سه بُ

 نتوایم VRبا استفاده از  بدین ترتیب که .مند شوندبهره امیپ شینما

استفاده از  یِو فراموش نشدن خشبلذتتجربه  قِیرا از طر امیپ

 شده دیتول یمحتواهمچنین . دادانتقال  ی،توسط مشتر ،محصول

و  ییبزرگنما ییاست و توانا یتعامل ،یی، محتواVRتوسط 

فراهم  یمشتر یمحصولات را برا ییچرخش و جابجا ،یینماکوچک

و ابعاد محصول را با  هایژگیوتواند یم ، مشتریبنابراین .کندیم

این امر عدم . [32]و  [31] و تجسم کند ندیبب اتیجزئ نیبهتر

. [33]دهد میمحصول کاهش  تیفیرا در مورد کاطمینان مشتری 

 شینما یمجاز یطیو در مح یبه صورت سه بعد VRدر  نیز امیپ

 یشود، مشتریم دیتول VRکه توسط  یمجاز طیشود. در محیمداده 

 ریمورد، باعث درگ نیا ندیرا بب یواقع یایتواند دنیوجه نم جیبه ه

شود یدر تجربه( م ور شدنغوطه ایبا تجربه ) یشدن کامل مشتر

حضور دارد و  یگرید یایدر دن ییکند گویکه احساس م یاگونهبه

 .[34] شودیقطع م یواقع یایدن اارتباطش ب طور موقت،به

استفاده از  ،مرحله پس از خریدهای اریرمعیزبین در از آنجایی که 

VR  هایوکارکسبای بر انیآموزش کارکنان و مشتردر B3B از 

به  VRاز  نندتوایم هاوکارکسب نیا برخوردار است. یشتریب تیاهم

ه استفاده کنند و با ارائ یبانیمنظور بهبود آموزش به کارکنان پشت

 یبانیپشت ،یریادگی ندیاز فرآ انیبه مشتر دیمف یهادستورالعمل

 .[35] ندینما

 یمحتوا یسازیبا سفارش  B3B هایوکارکسبهمچنین 

 انیمشتر یداروفا جهیو در نت تیرضا شتریموجبات هر چه ب یآموزش
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 پیوست

 معیارهای اصلی برای خبره اول وزن .43جدول 

 وزن غیرفازی وزن فازی Sj  Kj Qj اصلی معیار

 31/.1 (3//.31،1/.73،1/.1) (7،7،7) (7،7،7) - پیش از خرید

 //1.3 (1.333،1.3/3،1.335) (1.118،1.8،1.83) (7.33،7.35،7.383) (1.33،1.35،1.383) پس از خرید

 1.338 (1.331،1.337،/1.71) (33،1.533،1.585/.1) (7.5،7.31،/.7) (1.5،1.31،/.1) خرید

 

 اول خبره ی برایاصل یارهایمع زیرمعیارهای وزن .48 جدول

معیار 

 اصلی
 وزن فازی Sj Kj qj زیرمعیار

وزن 

 غیرفازی

پیش از 

 خرید

ارتباطات بازاریابی و 

 دیجیتال
- (7،7،7) (7،7،7) (1./7/،1./35،1.//7) 1./31 

 1.371 (1.313،1.371،1.3/3) (1.153،1.118،/1.17) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) جلسات مجازی

توسعه  یسازنهیبه

 محصول
(1.33،1.35،1.383) (7.33،7.35،7.383) (1.555،1.313،1.331) (1.33،1.353،1.387) 1.355 

پس از 

 خرید

آموزش کارکنان و 

 مشتریان
- (7،7،7) (7،7،7) (1.533،1.517،1.583) 1.513 

عملیات تعمیر  یسازنهیبه

 و نگهداری
(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.17/،1.153،1.118) (1./13،1./31،1./5/) 1./38 

 

 برای خبره اول های پیش از خریدزیرمعیارهای وزن شاخص. 47جدول 

 وزن فازی Sj Kj qj شاخص یرمعیارز
وزن 

 غیرفازی

ارتباطات 

 لدیجیتابازاریابی

ارائه و تجسم 

 محصول
- (7،7،7) (7،7،7) (1.357،1.335،1.383) 1.331 

 1.315 (1.3،/1.35،1.31) (1.153،1.118،/1.17) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) یتجار یهاشگاهینما

 1.313 (/1.711،1.313،1.33) (1.57،1.535،1.315) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) داستان سرایی

 1.755 (1.738،1.755،1.783) (1/.35،1/.1،/1.33) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) بازاریابی تجربی

 1.371 (1.313،1.371،1.3/3) (1.153،1.118،/1.17) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) کنفرانس و همکاری جلسات مجازی

سازی هینه

 توسعه محصول

 /7/.1 (53/.11،1/.1.383،1) (7،7،7) (7،7،7) - مجازی یسازنمونه

کاهش پیچیدگی 

 طراحی محصول
(1./،1.5،1.31) (7./،7.5،7.31) (1.511،1.331،1.17/) (1.338،1.313،1.333) 1.315 

افزایش اثربخشی 

 طراحی محصول
(1./،1.5،1.31) (7./،7.5،7.31) (1.351،1.///،1.57) (1.731،1.783،1.33) 1.783 

تقویت انواع 

ی طراحی هافعالیت

 محصول

(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.353،1.33/،1.311) (1.118،1.731،1.711) 1.738 
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 خبره اول یبرا دیاز خر پس هایزیرمعیار یهاوزن شاخص .49جدول 

 وزن فازی Sj Kj qj شاخص معیار
وزن 

 غیرفازی

آموزش ی هاشاخص

 انیکارکنان و مشتر

آموزش 

ی هاموقعیت

 و پیچیده خطرپر

- (7،7،7) (7،7،7) (1.33/،1.381،1.33) 1.311 

 یسازشخصی

 ی آموزشیهابرنامه
(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.17/،1.153،1.118) (1.781،1.373،1.3/1) 1.378 

ی هاهزینهکاهش 

 سفر و آموزش
(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.57،1.535،1.315) (1.735،1.733،1.71/) 1.73/ 

 1.733 (1.113،1.733،1.757) (1/.35،1/.1،/1.33) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) یادگیری تجربی

نرخ ماندگاری 

بالای مطالب 

 آموزشی

(1./،1.5،1.31) (7./،7.5،7.31) (1.378،1.383،1.333) (1.158،1.187،1.718) 1.183 

 1.133 (/1.1/7،1.137،1.18) (1.753،1.373،1.337) (/.7.383،7.33،7) (/.1.383،1.33،1) یادگیری مشارکتی

آموزش مداوم 

مستقل از زمان و 

 مکان

(1./،1.5،1.31) (7./،7.5،7.31) (1.113،1.7/3،1.781) (1.135،1.1/7،1.13) 1.1/3 

سرگرمی همراه 

 تحصیل
(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.131،1.711،1.7/5) (1.178،1.137،1.1/3) 1.133 

ی هاشاخص

 اتیعمل یسازنهیبه

 یو نگهدار ریتعم

پشتیبانی از 

عملیات تعمیر و 

 نگهداری

- (7،7،7) (7،7،7) (1./31،1.///،1./31) 1.//3 

کارایی  بهبود

آموزش تعمیر و 

 نگهداری

(1.383،1.33،1./) (7.383،7.33،7./) (1.17/،1.153،1.118) (1.313،1.33/،1.333) 1.33/ 

بهبود اثربخشی 

آموزش تعمیر و 

 نگهداری

(1./،1.5،1.31) (7./،7.5،7.31) (1./38،1.517،1.555) (1.783،1.333،1.351) 1.333 

 


