
New Media Studies  
Vol. 12, No.45, Spring 2026, p 139-186 
nms.atu.ac.ir  
DOI: 10.22054/nms.2026.88343.1903 

 

eI
SS

N
: 2

4
7

6
-6

5
5

0
   
   

IS
SN

: 2
5

3
8

-2
2

0
9

   
   

   
  R

ec
ei

ve
d

: 1
9

/0
9

/2
0

2
5

   
   

R
ev

is
ed

: 2
4

/1
0

/2
0

2
5

   
  A

cc
ep

te
d

: 2
4

/1
1

/2
0

2
5

   
   

  O
ri

gi
n

al
 R

es
ea

rc
h

   
 

Analyzing the Antecedents and Consequences of Virtual 

Streamers in the Digital Marketing Ecosystem: 

Influenced by Advanced Artificial Intelligence 

Technologies 

Mohsen Arman 

 

Department of Business Management, 

Faculty of Economics, Management and 

Administrative Sciences, Semnan 

University, Semnan, Iran 
  

 

Davood Feiz  

Department of Management, Faculty of 

Economics, Management and Administrative 

Sciences, Semnan University, Semnan, Iran 
  

  
 

 

Azimollah Zarei  

Department of Management, Faculty of 

Economics, Management and Administrative 

Sciences, Semnan University, Semnan, Iran 
  

Abstract 

This qualitative, exploratory study investigates the antecedents and 

consequences of AI-powered virtual streamers within the digital 

marketing ecosystem. Given the rapid proliferation of virtual 

streamers as emerging marketing instruments and their growing 

influence on consumer behavior, brand image, and sales outcomes, the 

research addresses a gap in comprehensive, theory-grounded analysis 

of this phenomenon. Data were collected through semi-structured 

interviews with 26 digital marketing experts, academics, and 

experienced users of virtual streaming platforms, selected via 

snowball sampling until theoretical saturation was reached. 

Trustworthiness was established through triangulation and member 

checking. Thematic analysis following the six-phase Braun and Clarke 
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procedure yielded six overarching antecedent themes, being 

technological advancement and design, interaction and 

anthropomorphism, effects on consumer and brand behavior, 

challenges and threats, audience expectations, and success/failure 

factors. Five overarching consequence themes covering consumer 

behavior, brand image and loyalty, trust and authenticity, sales and 

marketing performance, and constraints. Findings indicate that 

human-like design and personalized, real-time interaction strengthen 

trust and engagement, while concerns over privacy, authenticity, and 

expectation violations constrain effectiveness. The study offers a 

structured antecedent–consequence framework and practical guidance 

for optimizing virtual-streamer strategies. 

Extended Abstract: 

Introduction 

Virtual streamers, digital avatars controlled by real performers 

through motion-capture technology, have become influential figures in 

live-streaming commerce, particularly across East Asia, drawing large 

audiences through performances that merge entertainment with 

interactivity. Unlike traditional human streamers, virtual avatars 

enable interaction that is not tied to a physical body, shaping distinct 

audience expectations and experiences. Advances in artificial 

intelligence have further enhanced these avatars' capabilities, allowing 

more realistic personas, personalized engagement, and data-driven 

audience targeting, while simultaneously raising concerns about 

authenticity and data privacy. As virtual streamers increasingly shape 

purchase intentions and brand perceptions in e-commerce, 

understanding the interplay between AI, virtual streaming, and digital 

marketing becomes essential for practitioners and scholars. Despite 

mounting interest, most prior research has examined isolated 

variables, such as credibility, presence, or anthropomorphism, rather 

than offering an integrated account of the full chain of antecedents 

(from technological design to audience expectations) and 

consequences (from trust and loyalty to constraints and threats). This 

gap is especially pronounced in non-Western, developing-market 

contexts where adoption patterns may differ from those documented 

in Western or East Asian settings. The present study addresses this 

gap by identifying and systematically categorizing the antecedents and 
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consequences of AI-enabled virtual streamers in the digital marketing 

ecosystem, guided by the question: what are the principal antecedents 

and consequences of virtual streamers under the influence of advanced 

AI technologies, and how are these factors interrelated? The study 

draws on expectancy violations theory, social presence theory, and the 

anthropomorphism model of intelligent agents as its theoretical 

foundation. 

Methodology 
This research adopted a qualitative, exploratory design grounded in 

interpretive philosophy and employing thematic content analysis. The 

study population comprised two groups: digital marketing experts, 

including faculty members from leading Iranian universities and 

senior managers of streaming and virtual-reality startups, and 

professional users of virtual streaming and virtual-reality platforms 

with direct experience interacting with AI-powered virtual streamers. 

Participants were selected through snowball sampling; 26 individuals 

were interviewed until theoretical saturation was reached, evidenced 

by repetitive coding after the seventeenth interview. Data were 

gathered via semi-structured interviews addressing success and failure 

factors, the influence of AI on consumer behavior, the role of human-

likeness in perceived authenticity and trust, potential threats, design 

features affecting engagement, and differences between audience 

expectations of virtual versus human streamers. Trustworthiness was 

ensured through source triangulation across academics, industry 

managers, and platform users, supplemented by relevant literature, 

and through a member-checking process in which preliminary 

findings were returned to participants for validation and refinement. 

Reliability was strengthened by iterative pilot testing and revision of 

interview questions to ensure conceptual clarity and shared 

understanding of key terms. Coding followed Braun and Clarke's six-

phase thematic analysis procedure: familiarization with the data, 

initial coding, searching for themes, reviewing themes, defining and 

naming themes, and producing the final report. 

Results and Discussion 
Interviews with the 26 participants (75% male, 25% female; 

predominantly aged 40–50 with graduate-level education) yielded 180 

open codes for antecedents, organized into 30 organizing themes and 
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six overarching themes: technological advancement and design, 

interaction and anthropomorphism, effects on consumer and brand 

behavior, challenges and threats, audience expectations, and 

success/failure factors. Technological advancement and human-like 

design were found to establish the infrastructure for engaging 

interactions, consistent with prior evidence that interface 

attractiveness and system quality drive user satisfaction, though this 

study additionally foregrounds perceived authenticity and expectations 

of life-like behavior as under-examined drivers. Anthropomorphism 

and emotional interaction emerged as central to building trust and 

purchase intention, aligning with research linking emotional and 

cognitive trust to purchase decisions and social presence to impulsive 

buying, while extending this literature by emphasizing real-time and 

quasi-social interaction as distinct antecedents. Personalization and 

engagement were shown to shape consumer behavior and brand 

perception, corroborating findings that different streamer types 

differentially affect cognitive versus emotional trust, while this study 

additionally identifies expectation alignment and perceived brand 

performance as broader outcomes. Privacy, algorithmic bias, 

authenticity concerns, high development costs, and audience-attrition 

risk were identified as major threats, echoing previous work on 

privacy dilemmas and authenticity skepticism in live streaming, with 

this study contributing two less-documented dimensions: the 

competitive cost of sustained innovation and the risk of losing 

audiences due to unmet expectations. Divergent audience expectations 

regarding professionalism, empathy, and continuous accessibility were 

found to shape adoption, in line with literature on emotional 

authenticity assessment, while extending it through the themes of 

disembodied interaction and constant availability. Interaction quality, 

credibility, and regional popularity emerged as decisive success 

factors, with expectation violation identified as a key driver of failure 

(an integrative emphasis less common in earlier studies). On the 

consequence side, analysis of 100 open codes, organized into 20 

themes and five overarching categories, showed that virtual streamers 

enhance purchase intention, shopping experience, and preference 

shifts, and support behavior prediction; strengthen brand image, 

loyalty, engagement, and reputation, particularly through social 

presence; and increase trust through anthropomorphism and emotional 

interaction, although authenticity concerns can simultaneously erode 
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it, revealing a dual role for authenticity as both trust enabler and trust 

inhibitor. Personalized interaction and streamer credibility were also 

linked to improved sales performance, targeting, and conversion rates, 

alongside evolving marketing strategies, while unresolved challenges 

such as reduced genuine engagement, privacy and transparency issues, 

and high technical costs persisted as constraints. 

Conclusions 
This study offers an integrated, theory-informed framework of six 

antecedent and five consequence themes explaining how AI-powered 

virtual streamers function within the digital marketing ecosystem. The 

findings demonstrate that human-like design, emotional and real-time 

interaction, and personalization jointly cultivate consumer trust, 

engagement, and brand loyalty, while privacy concerns, authenticity 

ambiguity, and unmet expectations remain significant barriers to 

sustained effectiveness. By tracing the full pathway from 

technological antecedents to marketing and behavioral consequences, 

this research extends prior variable-specific studies and contributes 

novel constructs, including expectation-driven failure, authenticity's 

dual trust function, and innovation-sustaining costs. Practically, 

brands are advised to prioritize human-like and emotionally resonant 

design, continuous personalized accessibility, transparent data 

practices, and high-quality, responsive interactions in order to fully 

capitalize on the marketing potential of virtual streamers while 

mitigating the associated risks. 

Keywords: Virtual streamer, digital marketing, artificial intelligence, 

thematic analysis, consumer trust. 
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 ستمیدر اکوس یمجاز یمرهایاستر یامدهایو پ ندهایشایپ لیتحل

 یهوش مصنوع شرفتهیپ یها ی: فناورتالیجید یابیبازار

  محسن آرمان 
دانشاگاه  ،یو علام  ادار تیریدانشکده اقتصااد، ماد ،یبازرگان تیریمد روهگ

 رانیسمنان، سمنان، ا
 

   ضیداود ف
دانشگاه سمنان، سمنان،  ،یو علم  ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ت،یریگروه مد

 رانیا

 

   یاله زارع میعظ
دانشگاه سمنان، سمنان،  ،یو علم  ادار تیریدانشکده اقتصاد، مد ت،یریگروه مد

 رانیا

  چکیده
باا‌‌تاا یجيد‌یابيابا ار‌سات یدر‌اکوس‌يمجاا ‌يمرهاياستر‌يامدهایو‌پ‌ندهايشایپ‌یپژوهش‌بررس‌نيهدف‌ا

‌يمرهاياساتر‌ندهيمطالعه‌ا ‌ظهور‌فزا‌نياست.‌ضرورت‌ا‌یهوش‌مصنوع‌شرفتهیپ‌يها‌يبر‌نقش‌فناور‌دیتأک

برند‌و‌عملکارد‌فاروش‌‌ريکننده،‌تصو‌ها‌بر‌رفتار‌مصرف‌آن‌ریو‌تأث‌یابيبا ار‌نينو‌يعنوان‌ابزارها‌به‌يمجا 

هاا‌و‌‌چالش‌ت،یاجاامع‌عوامال‌موفق‌لیادر‌تحل‌یخا ‌پژوهشا‌ده،يپد‌نيا‌عي.‌باوجود‌رشد‌سرشود‌یم‌یناش

‌قياا ‌طر‌،یو‌اکتشااف‌یفیک‌کرديپژوهش‌با‌رو‌نيوجود‌دارد.‌ا‌تا یجيد‌یابيبا ار‌ست یها‌بر‌اکوس‌اثرات‌آن

دانشاااه‌و‌‌دیاساات‌تاا ،یجيد‌یابيانفار‌ا ‌خبرااان‌با ار‌62با‌‌افتهيساختار‌مهین‌يها‌مضمون‌و‌مصاحبه‌لیتحل

باه‌‌دنیتاا‌رسا‌یبه‌روش‌الولاه‌برفا‌يریا‌انجام‌شد.‌نمونه‌يمجا ‌نگیمياستر‌يها‌پلتفرم‌يا‌کاربران‌حرفه

‌ها‌افتاهيشادند.‌‌ديیاتأ‌تیافیکنتر ‌ک‌نديو‌فرآ‌يسا ‌ها‌با‌استفاده‌ا ‌مثلث‌صورت‌ارفت‌و‌داده‌ياشباع‌نظر

‌،یو‌طراحا‌يفنااور‌شارفتیاسات ‌پ‌ریامضمون‌فراا‌2شامل‌‌يمجا ‌يمرهاياستر‌يندهايشاینشان‌داد‌که‌پ

انتظااارات‌و‌در ‌‌دها،يااتهد‌هااا‌و‌کننده‌و‌برنااد،‌چالش‌باار‌رفتااار‌مصاارف‌ریتااأث‌،ياناار‌تعااام ت‌و‌انسااان

و‌‌ريصاوکننده،‌ت‌بر‌رفتار‌مصرف‌ریمضمون‌شامل‌تأث‌5در‌‌زین‌امدهایو‌شکست.‌پ‌تیمخاطبان‌و‌عوامل‌موفق

شادند.‌‌يبند‌دساته‌ها‌تيهاا‌و‌محادود‌و‌چالش‌یابيابرند،‌اعتماد‌و‌اصالت،‌فروش‌و‌عملکرد‌با ار‌يوفادار
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اونه،‌اعتمااد‌و‌‌و‌انسان‌شده‌يسا ‌یبا‌ارائه‌تعام ت‌شخص‌يمجا ‌يمرهايا ‌آن‌است‌که‌استر‌یحاک‌جينتا

اصاالت‌و‌نقاا‌انتظاارات‌‌،یصوصاخ‌ يمانناد‌حار‌يیها‌اما‌چالش‌کنند،‌یم‌تيکننده‌را‌تقو‌تعامل‌مصرف

‌یکاه‌برنادها‌باا‌تمرکاز‌بار‌طراحا‌کناد‌یما‌شانهادیمطالعاه‌پ‌نياها‌را‌محدود‌کنناد.‌ا‌آن‌یاثربخش‌توانند‌یم

‌لیکنناد‌تاا‌ا ‌پتانسا‌ناهیخاود‌را‌به‌یابيابا ار‌يهاا‌يتعامل،‌استراتژ‌تیفیها‌و‌ک‌ر‌دادهد‌تیاونه،‌شفاف‌انسان

‌مند‌شوند.‌بهره‌يمجا ‌يمرهاياستر

مضمون، اعتماد  لیتحل ،یهوش مصنوع تال،یجید یابیبازار ،یمجاز مریاستر :ها واژهکلید‌

‌.کننده مصرف
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 مقدمه

1اسااتريمرهاي‌مجااا ي‌کااه‌ا لاای‌بااا‌يوتیوبرهاااي‌مجااا ي
شااوند،‌آواتارهاااي‌‌شااناخته‌می  

شاوند‌و‌عمادتاا‌ا ‌فنااوري‌ضابط‌حرکات‌‌ديجیتالی‌هستند‌که‌توسط‌افراد‌واقعی‌کنتر ‌می

ويژه‌در‌شار ‌آسایا‌‌کنند.‌اين‌پدياده،‌باه‌براي‌ايجاد‌محتواي‌جذاب‌پخش‌ نده‌استفاده‌می

اه ‌فردي‌کااه‌ساارارمی‌و‌تعاماال‌را‌باا‌کااه‌در‌آن‌اسااتريمرها‌ا ‌طريااق‌اجراهاااي‌منحصااربه

(‌و‌محبوبیات‌Lu et al., 2021کنند‌)‌کنند،‌مخاطبان‌ يادي‌را‌به‌خود‌جذب‌می‌ترکیی‌می

توجهی‌به‌دست‌آورده‌است.‌برخ ف‌استريمرهاي‌سانتی،‌آواتارهااي‌مجاا ي‌امکاان‌‌قابل

کنند‌که‌منجر‌به‌انتظاارات‌و‌تجربیاات‌‌را‌فراه ‌می‌بدون‌حضور‌جس ‌فیزيکی‌استتعامل‌

 (.Wang, 2025ود‌)ش‌متفاوت‌بیننداان‌می

هاا‌را‌‌هاي‌استريمرهاي‌مجا ي‌را‌بیشاتر‌ارتقاا‌داده‌و‌آن‌قابلیت‌6ظهور‌هوش‌مصنوعی

طور‌ماثثر‌باا‌مخاطباان‌تعامال‌برقارار‌‌تري‌ارائه‌دهند‌و‌به‌هاي‌واقعی‌قادر‌ساخته‌تا‌شخصیت

ي‌آن‌ايجادشاده‌‌وسیله‌هاي‌بزرای‌که‌به‌کنند.‌شناخت‌هوش‌مصنوعی‌و‌استفاده‌ا ‌فرصت

‌.(1۱۴۱دشاات‌و‌صااابري،‌‌ساده) ي‌ديجیتااا ‌انکارناپااذير‌اساات‌بااراي‌فعااالین‌حااو ه‌اساات

طور‌‌سا ي‌کنناد‌کاه‌باه‌توانند‌تعام ت‌را‌شخصی‌استريمرهاي‌مجهز‌به‌هوش‌مصنوعی‌می

 Xu etااذارد‌)‌کننده‌در‌تجارت‌پخش‌ نده‌تأثیر‌می‌مثبتی‌بر‌تصوير‌برند‌و‌تعامل‌مصرف

al., 2025ی‌مانند‌نارانی‌در‌مورد‌اصالت‌و‌حفظ‌حاري ‌خصوصای‌هاي‌حا ،‌چالش‌(.‌بااين

 (.Chi, 2024ها‌همچنان‌وجود‌دارد‌)‌داده

کااه‌‌طوري‌اذارناد،‌به‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌همچناین‌بار‌تجااارت‌الکترونیا ‌تاأثیر‌می

توجهی‌بر‌عملکرد‌فاروش‌‌طور‌قابل‌تواند‌به‌ها‌می‌دهند‌اعتبار‌در ‌شده‌آن‌مطالعات‌نشان‌می

کننده‌‌اعتماد‌بودن‌و‌جذابیت،‌قصد‌خريد‌مصارف‌هايی‌مانند‌قابل‌باذارد.‌ويژایآن ين‌تأثیر‌

 ,Jiدهند،‌اارچه‌تعامل‌ممکن‌است‌همیشه‌نتايج‌مثبتی‌به‌هماراه‌نداشاته‌باشاد‌)‌را‌افزايش‌می

2024; Gao et al., 2023هااي‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌‌(.‌با‌تکامال‌ايان‌صانعت،‌در ‌پويايی

‌.طور‌يکسان‌بسیار‌مه ‌خواهد‌بود‌ننداان‌محتوا‌بهبراي‌با اريابان‌و‌تولیدک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 virtual youtuber 

2 artificial intelligence (AI) 
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دهنده‌يا ‌تیییار‌‌ظهور‌استريمرهاي‌مجا ي‌در‌اکوسیست ‌با ارياابی‌ديجیتاا ،‌نشاان

اسات.‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌کاه‌ هاي‌پیشرفته‌هوش‌مصنوعی‌توجه‌تحت‌تأثیر‌فناوري‌قابل

1ت‌ نادهاي‌در‌تجاار‌طور‌فزايناده‌شاوند،‌باه‌هادايت‌می هاوش‌مصانوعی ا لای‌توساط
 

شااده‌‌سا ي‌ایرنااد،‌جااايی‌کااه‌ا ‌طريااق‌تجربیااات‌تعاااملی‌و‌شخصی‌مورداسااتفاده‌قاارار‌می

دهنااد.‌اياان‌پديااده‌در‌حااا ‌بااا آرايی‌‌مخاطبااان‌را‌درایاار‌کاارده‌و‌فااروش‌را‌افاازايش‌می

فرد‌اينفلوئنسارهاي‌‌هاي‌منحصربه‌وکارها‌ا ‌قابلیت‌هاي‌با اريابی‌است،‌ يرا‌کسی‌استراتژي

 Nalbant etبرناد‌)‌کننده‌بهاره‌می‌ش‌ديده‌شدن‌برند‌و‌تعامل‌با‌مصارفمجا ي‌براي‌افزاي

al., 2023; Gross, 2024.) 

و‌با اريااابی‌ديجیتااا ‌در‌حااا ‌تیییاار‌ ت قاای‌اسااتريمرهاي‌مجااا ي،‌هااوش‌مصاانوعی

اندا ‌سرارمی‌است.‌استريمرهاي‌مجا ي‌که‌ا لی‌توساط‌هاوش‌مصانوعی‌پشاتیبانی‌‌چش 

کنند‌که‌تعامل‌بیننده‌و‌مشارکت‌برناد‌را‌‌جذابی‌ايجاد‌میهاي‌ديجیتالی‌‌شوند،‌شخصیت‌می

ساا د‌تاا‌مقاادير‌‌هاي‌هوش‌مصانوعی‌ايان‌اساتريمرها‌را‌قاادر‌می‌دهند.‌فناوري‌افزايش‌می

شاده‌و‌بهباود‌‌سا ي‌وتحلیل‌کنند‌و‌امکاان‌ارائاه‌محتاواي‌شخصی‌ها‌را‌تجزيه‌ يادي‌ا ‌داده

هاي‌با اريابی‌ديجیتا ‌بسیار‌‌در‌استراتژي‌کنند‌که‌اين‌امر‌ایري‌مخاطبان‌را‌فراه ‌می‌هدف

 (.Chi, 2024; Mahakal, 2023) مه ‌است

آفرين‌اسات،‌فرآينادها‌را‌خودکاار‌‌نقش‌هوش‌مصنوعی‌در‌با اريابی‌ديجیتا ‌تحاو 

دهد‌که‌اثربخشای‌با ارياابی‌را‌‌کننده‌ارائه‌می‌هايی‌را‌در‌مورد‌رفتار‌مصرف‌کند‌و‌بینش‌می

(.‌اد اام‌هااوش‌مصاانوعی‌در‌Kar, 2023; Girsawale et al., 2024دهااد‌)‌افازايش‌می

هاايی‌مانناد‌‌بخشاد،‌بلکاه‌باه‌چالش‌تنها‌کیفیات‌محتاوا‌را‌بهباود‌می‌استريمینگ‌مجا ي‌ناه

 ,.Sun & Tang, 2024; Xu et alپاردا د‌)‌ها‌نیاز‌می‌اصالت‌و‌حفظ‌حري ‌خصوصی‌داده

2025.) 

در‌تأثیراذاري‌بار‌تصامیمات‌‌ها‌با‌افزايش‌محبوبیت‌استريمرهاي‌مجا ي،‌توانايی‌آن

کننداان‌ا ‌طريق‌تجربیات‌جذاب‌و‌تعاملی،‌در‌تجارت‌الکترونیا ‌اهمیات‌‌خريد‌مصرف

افزايای‌باین‌هاوش‌‌رود‌ايان‌ه ‌انتظاار‌مای (.Ji, 2024; Li, 2024کناد‌)‌اي‌پیادا‌می‌فزاينده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 live-streaming commerce 
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هاي‌جديادي‌را‌‌مصنوعی،‌استريمینگ‌مجا ي‌و‌با اريابی‌ديجیتاا ‌تکامال‌ياباد‌و‌فرصات

 Nalbantهاي‌نوآورانه‌با‌مخاطبان‌ارتباط‌برقارار‌کنناد‌)‌براي‌برندها‌فراه ‌کند‌تا‌به‌روش

et al., 2023؛‌Tiautrakul & Jindakul, 2019.)‌

هااي‌‌ويژه‌انواع‌مجهز‌به‌هوش‌مصنوعی‌در‌پلتفرم‌باوجود‌رشد‌استريمرهاي‌مجا ي‌به

کننداان،‌تصوير‌برند‌و‌عملکرد‌‌مصرفها‌بر‌رفتار‌خريد‌‌توجه‌آن‌تجارت‌ نده‌و‌تأثیر‌قابل

فروش،‌هنو ‌در ‌جامعی‌ا ‌پیشاايندها‌و‌پیامادهاي‌چندبعادي‌ايان‌پدياده‌در‌اکوسیسات ‌

هاي‌پیشین‌عمدتاا‌به‌بررسی‌تأثیر‌يا ‌ياا‌دو‌متییار‌‌با اريابی‌ديجیتا ‌وجود‌ندارد.‌پژوهش

یاره‌پیشاايندها‌)ا ‌مند‌و‌عمیاق،‌کال‌ نج‌صورت‌نظام‌اي‌به‌اند‌و‌کمتر‌مطالعه‌خاص‌پرداخته

هاا‌و‌انتظاارات‌مخاطباان(‌و‌پیامادهاي‌آن‌)ا ‌اعتمااد‌و‌‌پیشرفت‌فناوري‌و‌طراحی‌تا‌چالش

صورت‌يکپارچه‌تحلیل‌کرده‌است.‌اين‌خا ‌‌ها‌و‌تهديدها(‌را‌به‌وفاداري‌برند‌تا‌محدوديت

توسااعه‌و‌با ارهاااي‌ یر رباای‌کااه‌الاوهاااي‌‌ويژه‌در‌ مینااه‌کشااورهاي‌درحا ‌پژوهشاای‌بااه

کننداان‌ممکن‌اسات‌متفااوت‌باشاد،‌مشاهودتر‌اسات.‌پاژوهش‌‌رش‌و‌واکنش‌مصرفپذي

حاضار‌باهاادف‌پاار‌کااردن‌اياان‌شااکاف،‌بااراي‌نخسااتین‌بااار‌پیشااايندها‌و‌پیاماادهاي‌اصاالی‌

صاورت‌‌استريمرهاي‌مجا ي‌مجهز‌به‌هوش‌مصنوعی‌را‌در‌اکوسیست ‌با اريابی‌ديجیتاا ‌به

کناد.‌ساثا ‌اصالی‌تحقیاق‌ايان‌‌بندي‌می‌هجامع‌و‌با‌رويکرد‌کیفی‌اکتشافی‌شناسايی‌و‌دست

کارایري‌استريمرهاي‌مجا ي‌تحت‌تاأثیر‌‌است‌که ‌پیشايندها‌و‌پیامدهاي‌اصلی‌ظهور‌و‌به

هاي‌پیشرفته‌هوش‌مصنوعی‌در‌اکوسیست ‌با اريابی‌ديجیتا ‌چیسات‌و‌ايان‌عوامال‌‌فناوري

 چاونه‌با‌يکديار‌در‌ارتباط‌هستند؟

‌

‌

‌

‌

‌

 

‌
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‌
 پیامدهای استریمرهای مجازی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتالپیشایندها و  -5نمودار 

اين‌نمودار‌ارتباط‌متقابل‌استريمرهاي‌مجا ي،‌هاوش‌مصانوعی‌و‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌را‌در‌

دهد.‌هوش‌مصانوعی‌‌اندا ‌در‌حا ‌تحو ‌تجارت‌ نده‌و‌تجارت‌الکترونی ‌نشان‌می‌چش 

پااذير‌ساااختن‌محتااواي‌‌هاااي‌اسااتريمرهاي‌مجااا ي،‌امکان‌نقااش‌مهماای‌در‌افاازايش‌قابلیت

هاي‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌و‌رسایدای‌‌یبانی‌ا ‌استراتژيایري،‌پشت‌شده‌و‌هدف‌سا ي‌شخصی

 [Chi, 2024]کناد‌‌هاا‌ايفاا‌می‌هااي‌مرباوط‌باه‌اصاالت‌و‌حاري ‌خصوصای‌داده‌به‌نارانی

[Mahakal, 2023] [Sun & Tang, 2024] [Xu et al., 2025]استريمرهاي‌مجاا ي‌نیاز‌‌.

تجاارت‌الکترونیا ‌کنناد،‌در‌تجاارت‌ ناده‌و‌‌نوبه‌خاود‌تعامال‌مخاطباان‌را‌جاذب‌می‌به

دهناد‌و‌بار‌عملکارد‌‌ایرند،‌تصوير‌و‌دياده‌شادن‌برناد‌را‌افازايش‌می‌مورداستفاده‌قرار‌می

 [Lu et al., 2021] [Ji, 2024] [Gao et al., 2023]اذارند‌‌فروش‌و‌قصد‌خريد‌تأثیر‌می
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[Wang, 2025]ایري‌کاه‌توساط‌هاوش‌مصانوعی‌‌شاده‌و‌هادف‌سا ي‌.‌محتاواي‌شخصی

بخشد‌و‌عملکرد‌فروش‌و‌قصاد‌خرياد‌را‌‌امل‌مخاطبان‌را‌بیشتر‌بهبود‌میشود،‌تع‌تسهیل‌می

.‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌ا ‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌و‌[Li, 2024] [Kar, 2023]کناد‌‌تقويات‌می

هوش‌مصنوعی‌براي‌دستیابی‌به‌اهدافی‌مانند‌افزايش‌تعامل‌مخاطبان،‌بهبود‌تصوير‌و‌دياده‌

 [Girsawale et 2024]بارد‌‌خرياد‌بهاره‌می‌شدن‌برند‌و‌افزايش‌عملکارد‌فاروش‌و‌قصاد

[Gross, 2024] [Nalbant et al., 2023] [Tiautrakul & Jindakul, 2019].‌

‌مقايسه‌پیشینه‌پژوهش‌و‌نوآوري‌پژوهش‌حاضر-1جدو ‌

 ردیف
نویسندگان 

 )سال(

موضوع اصلی 

 مطالعه
 ها ترین یافته مهم

خلأ موجود در 

 مطالعه

نوآوری پژوهش 

این حاضر نسبت به 

 مطالعه

1 
Lu et al. 

(2021) 

تعامل‌جامعه‌اوتاکو‌

با‌يوتیوبرهاي‌

 مجا ي

 جذابیت‌بالاي

استريمرهاي‌انسانی؛‌

تفاوت‌انتظارات‌به‌

دلیل‌تعامل‌بدون‌

 حضور‌جس ‌فیزيکی

فقط‌استريمرهاي‌

انسانی،‌بدون‌

هوش‌مصنوعی‌و‌

بدون‌بررسی‌

 با اريابی

بررسی‌استريمرهاي‌مجهز‌

به‌هوش‌مصنوعی‌+‌

تحلیل‌جامع‌پیشايندها‌و‌

پیامدها‌در‌اکوسیست ‌

 با اريابی‌ديجیتا 

2 
Xu et al. 

(2025) 

نقش‌استريمرهاي‌

مجا ي‌هوش‌

مصنوعی‌در‌

 تجارت‌ نده

تقويت‌تصوير‌برند‌و‌

تعامل،‌اما‌چالش‌

اصالت‌و‌حري ‌

 خصوصی

فقط‌چند‌پیامد‌

محدود؛‌بدون‌

تحلیل‌پیشايندها‌و‌

  مینه‌ یرچینی

پیشايند‌‌2ارائه‌مد ‌جامع‌

پیامد‌+‌شناسايی‌‌5و‌

 عوامل‌موفقیت/شکست

3 Ji (2024) 

تأثیر‌اعتبار‌استريمر‌

مجا ي‌بر‌عملکرد‌

 فروش‌آن ين

‌→اعتبار‌و‌جذابیت‌

افزايش‌قصد‌

 خريدوفروش

فقط‌ي ‌پیشايند‌

)اعتبار(‌و‌ي ‌

 پیامد‌)فروش(

مضمون‌‌2 مان‌‌بررسی‌ه 

 مضمون‌پیامد‌5پیشايند‌و‌

4 
Gao et al. 

(2023) 

تأثیر‌حضور‌

استريمر‌مجا ي‌بر‌

قصد‌خريد‌در‌

 تجارت‌ نده

‌→حضور‌و‌تعامل‌

 افزايش‌قصد‌خريد

فقط‌تمرکز‌بر‌

حضور‌و‌قصد‌

خريد؛‌بدون‌

بررسی‌عوامل‌

 ها‌فناوري‌و‌چالش

تحلیل‌عمیق‌کیفی‌تمام‌

پیشايندها‌)ا ‌فناوري‌تا‌

انتظارات(‌و‌پیامدهاي‌

 چندبعدي

5 Chi (2024) 
کاربرد‌و‌

هاي‌هوش‌‌چالش

ها‌‌ارتقاي‌قابلیت

توسط‌هوش‌

صرفاا‌مرور‌ادبیات،‌

بدون‌داده‌تجربی‌

بندي‌‌ارائه‌دسته

‌→کد‌‌6۸۴مراتبی‌‌سلسله
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 ردیف
نویسندگان 

 )سال(

موضوع اصلی 

 مطالعه
 ها ترین یافته مهم

خلأ موجود در 

 مطالعه

نوآوری پژوهش 

این حاضر نسبت به 

 مطالعه

مصنوعی‌در‌

استريمرهاي‌

 مجا ي

مصنوعی؛‌چالش‌

اصالت‌و‌حري ‌

 خصوصی

بندي‌‌و‌دسته

 مند‌نظام

‌‌11→مضمون‌‌5۴

مضمون‌فراایر‌با‌

 هاي‌واقعی‌خبراان‌داده

6 
Wang 

(2025) 

انتظارات‌تفاوت‌

مخاطبان‌ا ‌

استريمرهاي‌

 مجا ي‌و‌انسانی

انتظار‌دسترسی‌مداوم‌

و‌تعامل‌متفاوت‌ا ‌

 استريمرهاي‌مجا ي

فقط‌بررسی‌

انتظارات؛‌بدون‌

ارتباط‌با‌

پیشايندهاي‌فناوري‌

 يا‌پیامدهاي‌برند

انتظارات‌»قرار‌دادن‌

عنوان‌يکی‌ا ‌‌به«‌مخاطبان

پیشايند‌اصلی‌و‌ارتباط‌‌2

 آن‌با‌پیامدها

7 
Nalbant et 

al. (2023) 

تحو ‌با اريابی‌

ديجیتا ‌و‌برندينگ‌

با‌هوش‌مصنوعی‌و‌

 متاورس

هوش‌مصنوعی‌و‌

اينفلوئنسرهاي‌مجا ي‌

هاي‌‌استراتژي

با اريابی‌را‌تیییر‌

 دهند‌می

بدون‌تمرکز‌خاص‌

بر‌استريمرهاي‌

مجا ي‌و‌بدون‌

 داده‌تجربی

تمرکز‌اختصاصی‌بر‌

استريمرهاي‌مجا ي‌+‌

–پیشايندمد ‌تجربی‌

 پیامد

8 
Gross 

(2024) 

مروري‌بر‌

اينفلوئنسرها‌و‌

استريمرهاي‌

مجا ي‌در‌ مینه‌

 هوش‌مصنوعی

هاي‌جديد‌‌فرصت

هاي‌‌همراه‌با‌چالش

 اخ قی

مرور‌کلی‌بدون‌

تحلیل‌عمیق‌

 پیشايندها‌و‌پیامدها

–ارائه‌مد ‌جامع‌پیشايند

پیامد‌+‌پیشنهادهاي‌

 کاربردي‌مشخص

9 Li (2024) 

استريمرهاي‌تأثیر‌

مجا ي‌بر‌

تصمیمات‌خريد‌در‌

 تجارت‌الکترونی 

‌→تجربیات‌جذاب‌

 افزايش‌فروش

فقط‌پیامدهاي‌

خريد؛‌بدون‌

بررسی‌پیشايندهاي‌

 ها‌فناوري‌و‌چالش

بررسی‌کامل‌ نجیره‌

‌→استريمر‌‌→پیشايند‌

پیامد‌با‌رويکرد‌کیفی‌

 عمیق

11 
Sun & 

Tang 

(2024) 

اثر‌آواتار‌هوش‌

مصنوعی‌بر‌قصد‌

در‌پخش‌‌خريد

  نده

کیفیت‌سیست ‌و‌

تعام ت‌فرااجتماعی‌

 تأثیر‌مثبت‌→

فقط‌چند‌متییر‌

محدود؛‌بدون‌

تحلیل‌پیشايندهاي‌

 چنداانه

پیشايند‌ک ن‌‌2ارائه‌

انااري،‌‌)فناوري،‌انسان

(‌و‌ارتباط‌…ها‌و‌‌چالش

 ها‌با‌پیامدها‌آن
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 مبانی نظری

شود(‌تولیدکننداان‌محتوايی‌هستند‌‌تیوبر‌نیز‌افته‌می‌ها‌وي‌استريمرهاي‌مجا ي‌)که‌به‌آن

جاي‌نشان‌دادن‌چهره‌واقعی‌خود،‌با‌استفاده‌ا ‌ي ‌شخصایت‌ديجیتاالی‌)آواتاار(‌در‌‌که‌به

باا‌‌يیآواتارها‌معمولاا‌کاراکترهاا‌ني(.‌اWang, 2025)‌کنند‌یمهاي‌ويدئويی‌فعالیت‌‌پلتفرم

 ,Zhang)‌شوند‌یو‌کنتر ‌م‌يصدااذار‌یبه‌انسان‌هستند‌که‌توسط‌افراد‌واقع‌هیشب‌يظاهر

2024; Yin, 2025ژهيو‌ضابط‌حرکات‌)باه‌يفناور‌قيا لی‌ا ‌طر‌ها‌تیشخص‌ني(.‌کنتر ‌ا‌

تاا‌‌ااردد‌یما‌ییترک‌يبعد‌سه‌اي‌يبعددو‌يها‌و‌با‌مد ‌شود‌یضبط‌حرکات‌چهره(‌انجام‌م

مشااهده‌‌مخاطباان‌قابل‌ياو‌برا‌يد‌و‌فقط‌آواتار‌و‌صدافرد‌اجراکننده‌بتواند‌پشت‌پرده‌بمان

‌.باشد‌دنیو‌شن

در‌اين‌پژوهش،‌سه‌چارچوب‌نظاري‌باراي‌توضایف‌رفتاار‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌

رود.‌نظريه‌نقا‌انتظارات‌نشان‌‌کار‌می‌مبتنی‌بر‌هوش‌مصنوعی‌در‌با اريابی‌ديجیتا ‌به

تواناد‌اعتمااد،‌‌تطابق‌میان‌رفتار‌استريمر‌و‌توقعات‌کاربران‌می‌دهد‌که‌هراونه‌عدم‌می

‌يهاا‌که‌نقا‌(،‌چنانBurgoon, 2015قرار‌دهد‌)ر‌تأثی‌جذابیت‌و‌ار يابی‌پیام‌را‌تحت

(‌و‌Chen, 2024کناد‌)‌جااديا‌یتيممکن‌است‌نارضا‌یهمدل‌اي‌يار‌يا‌مربوط‌به‌حرفه

کنند‌‌ليرا‌تعد‌ها‌یابيار ‌نيا‌توانند‌یدر‌در ‌ذهن‌م‌یهوش‌مصنوع‌يها‌يیتوانا‌یحت

(Nissen, 2025؛‌Liu, 2025نظر‌.)کاه‌احسااس‌‌کناد‌یما‌انیاب‌زین‌یحضور‌اجتماع‌هي

مشارکت‌و‌‌تواند‌می—تعامل‌اياصالت‌‌،يینما‌انسان‌قيطر‌ا —مرياستر‌ ي«‌حضور»

اثاار‌در‌اعتماااد‌بااه‌‌نياا(‌و‌اJiang, 2025؛‌Lin, 2024کنااد‌)‌تياارا‌تقو‌ديااقصااد‌خر

باا‌‌یحضاور‌اجتمااع‌نی(؛‌همچناWang, 2023شده‌اسات‌)‌دهيد‌زی نده‌ن‌يمرهاياستر

 ,Gu؛‌Wu, 2023مخاطی‌را‌شاکل‌دهاد‌)‌ديرفتار‌خر‌تواند‌یم‌یار ش‌تجرب‌شيافزا

‌دهاد‌یما‌فیعوامل‌هوشمند‌توضا‌يینما‌مد ‌انسان‌ت،ي(.‌درنهاWang, 2025b؛‌2025

و‌‌انيابار‌اعتمااد،‌تجرباه‌جر‌يمجاا ‌يمرهايبه‌استر‌یانسان‌يها‌یژايدادن‌و‌که‌نسبت

‌يباالا(،‌هرچند‌ساطف‌Zhou, 2025؛‌Shen, 2024)‌اذارد‌یاثر‌م‌یتکانش‌ديخر‌یحت

(،‌Yang, 2021کند‌)‌جاديا‌دياحساس‌تهد‌تواند‌یو‌م‌ستیمطلوب‌ن‌شهیهم‌يینما‌انسان
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(،‌Alalwan, 2025)‌یخادماتهااي‌‌نمايی‌در‌بافت‌انسان‌ةبا‌توجه‌به‌نقش‌پیچید‌ژهيو‌به

توانند‌بر‌رفاه‌ذهنی‌و‌رفتارهاي‌‌نمايی‌نیز‌می‌هاي‌ک می‌و‌بصري‌انسان‌جنبه‌که‌یدرحال

‌(.Chaturvedi, 2025؛‌Mulcahy, 2023باذارند‌)آفرينی‌اثر‌‌ه 

هااي‌ديجیتاا ‌عمال‌‌استريمرهاي‌مجا ي‌که‌با‌قدرت‌هاوش‌مصانوعی‌و‌فناوري

اند‌و‌مزاياايی‌مانناد‌‌کنند،‌به‌با ياران‌مهمی‌در‌تجاارت‌پخاش‌ ناده‌تباديل‌شاده‌می

دهنااد‌‌ساااعته‌و‌تجربیااات‌تعاااملی‌جااذاب‌بااراي‌بیننااداان‌ارائااه‌می‌6۱دسترساای‌

(Shao,2025.)‌

طور‌چشامایري‌ا ‌‌اد ام‌آواتارهاي‌مجا ي‌در‌اکوسیست ‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌باه

هاي‌ديجیتاالی‌کاه‌باا‌‌هاي‌هوشمند‌تأثیر‌پذيرفته‌است.‌ايان‌شخصایت‌پیشرفت‌فناوري

رو ‌بیشاتر‌در‌پخاش‌ ناده‌‌اند،‌رو به‌هاي‌پیشرفته‌هوش‌مصنوعی‌تجهیز‌شده‌الاوريت 

اي‌باا‌مخاطباان‌بهاره‌‌بلیت‌برقاراري‌ارتبااط‌لحظاهشوند‌و‌ا ‌قا‌کار‌ارفته‌می‌تجاري‌به

برند.‌اين‌پديده‌بر‌پايه‌نظريه‌نقا‌انتظارات‌شاکل‌ارفتاه‌اسات؛‌باه‌ايان‌معناا‌کاه‌‌می

اري،‌همادلی‌و‌پاساخاويی‌‌اي‌ناکامی‌در‌برآورده‌کردن‌انتظارات‌مخاطباان‌ا ‌حرفاه

 ,Chen & Li)شاود‌‌اعتمادي،‌نارضايتی‌و‌درنهايت‌قطع‌ارتبااط‌منجار‌می‌سريع،‌به‌بی

2024.) 

هاا‌و‌‌ایري‌بار‌مبنااي‌تحلیال‌داده‌هاي‌هوشمند‌باا‌خودکارساا ي‌تصامی ‌فناوري

بخشاند.‌ايان‌تواناايی‌باه‌‌شناخت‌دقیق‌رفتار‌مخاطبان،‌راهبردهاي‌با اريابی‌را‌ارتقا‌می

هاي‌هدفمند‌و‌متناسی‌را‌با‌کاارايی‌باالا‌ارائاه‌‌دهد‌پیام‌متخصصان‌با اريابی‌امکان‌می

هاا‌‌نتیجه‌نرخ‌درایري‌و‌تبديل‌را‌بهبود‌بخشاند.‌سارعت‌تحاو ‌ايان‌فناوريکنند‌و‌در

شاود؛‌انق بای‌کاه‌ها ‌‌قدر‌بالاست‌کاه‌ا لای‌باا‌يا ‌انقا ب‌صانعتی‌مقايساه‌می‌آن

 ,.Nalini et alدارد‌)اي‌را‌باه‌هماراه‌‌هاي‌تاا ه‌ساابقه‌و‌ها ‌پیچیادای‌هاي‌بی‌فرصت

2021.) 

ایري‌‌اي‌در‌شاکل‌کنناده‌ش‌تعیینمیزان‌پاسخاويی‌فوري‌آواتارهاي‌مجاا ي‌نقا

دهناد‌پاساخاويی‌باالاتر،‌ا ‌طرياق‌‌کند.‌مطالعات‌نشاان‌می‌نیت‌خريد‌مشتريان‌ايفا‌می
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 Liu)‌دهد‌یمطور‌معناداري‌افزايش‌‌ايجاد‌حس‌حضور‌اجتماعی،‌تمايل‌به‌خريد‌را‌به

& Zhang, 2024عنوان‌عامال‌کلیادي‌موفقیات‌‌يافته‌بر‌اهمیت‌کیفیت‌ارتباط‌به‌ني(.‌ا

 .اين‌ابزارهاي‌نوين‌با اريابی‌تأکید‌دارد

نمايی(‌تاأثیر‌‌هاي‌مجاا ي‌)انساان‌هاي‌انسانی‌در‌اين‌شخصایت‌سا ي‌ويژای‌شبیه

‌—نمايی‌‌توجهی‌بر‌اعتمااد‌و‌تصامی ‌خرياد‌مشاتريان‌دارد.‌ابعااد‌مختلان‌انساان‌قابل

کناد‌و‌ايان‌‌اعتمااد‌شاناختی‌را‌تقويات‌می‌—هااي‌عااطفی‌‌واکنش‌ا جمله‌رفتارهاا‌و

برندها‌بايد‌طراحای‌‌ني(؛‌بنابراLi, 2024)‌برد‌یبالا‌منوبه‌خود‌انایزه‌خريد‌را‌‌اعتماد‌به

تري‌با‌مخاطباان‌برقارار‌‌دقت‌بهینه‌کنند‌تا‌ارتباط‌عمیق‌هاي‌اين‌آواتارها‌را‌به‌و‌ويژای

 .شود

شاده،‌خلاق‌‌هاي‌کاام ا‌سفارشی‌ا‌ارائاه‌تجرباههاي‌هوشامند‌همچناین‌با‌الاوريت 

سا ند.‌سهولت‌استفاده‌و‌توانايی‌برقاراري‌پیوناد‌‌لحظات‌هوشمند‌مشتري‌را‌ممکن‌می

طور‌مستقی ‌تحات‌‌عاطفی‌ا جمله‌عواملی‌هستند‌که‌رضايت‌و‌وفاداري‌بلندمدت‌را‌به

 (.Gao et al., 2022)‌شوند‌یدهان‌م‌به‌دهانسا ‌تبلییات‌‌دهند‌و‌ مینه‌تأثیر‌قرار‌می

کارایري‌هوش‌مصنوعی‌در‌با اريابی‌خالی‌ا ‌چالش‌نیسات.‌‌باوجوداين‌مزايا،‌به

ها‌ا جمله‌‌ها،‌سوایري‌الاوريتمی‌و‌شفافیت‌سیست ‌مسائل‌اخ قی‌مرتبط‌با‌امنیت‌داده

برداري‌مسئولانه‌و‌پايدار‌ا ‌اين‌‌روند.‌با اريابان‌براي‌بهره‌شمار‌می‌هاي‌جدي‌به‌نارانی

 (.Mokoso, 2025هستند‌)‌ها‌یدایچیپناازير‌ا ‌مديريت‌دقیق‌اين‌فناوري‌

ها‌فراتر‌ا ‌ارتباط‌مستقی ‌باا‌مشاتري‌اسات؛‌فرآينادهاي‌داخلای‌‌تأثیر‌اين‌فناوري

هاا،‌شناساايی‌رونادها‌و‌‌کناد.‌تحلیال‌حجا ‌عظای ‌داده‌ها‌را‌نیاز‌دارااون‌می‌سا مان

ديجیتاا ‌پررشاتاب‌امارو ‌سا ي‌عملیات،‌همای‌به‌حفظ‌مزيت‌رقاابتی‌در‌فضااي‌‌بهینه

 (.Chen & Chen, 2021)‌کنند‌یمکم ‌

هااي‌هوشامند،‌منظاري‌‌افزايی‌میان‌آواتارهاي‌مجا ي‌و‌الاوريت ‌درمجموع،‌ه 

چندبعدي‌پیش‌روي‌با اريابی‌ديجیتا ‌اشوده‌است.‌موفقیت‌ايان‌ابزارهاا‌باه‌تواناايی‌

هاي‌جاذاب‌‌ها‌در‌پاسخاويی‌به‌انتظارات‌مشاتريان،‌تقويات‌اعتمااد‌و‌خلاق‌تجرباه‌آن
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ن‌حو ه،‌ضرورت‌پژوهش‌مداوم‌و‌انطبا ‌هاي‌اي‌بستای‌دارد.‌با‌شتاب‌ارفتن‌پیشرفت

 (.Miao et al., 2021)‌شود‌یاحساس‌ما پیش‌‌استراتژي ‌بیش

هاي‌‌هاي‌مجااا ي‌مجهااز‌بااه‌هااوش‌مصاانوعی‌قادرنااد‌ا ‌طريااق‌تجربااه‌شخصاایت

طور‌چشمایري‌ارتقا‌دهناد.‌کیفیات‌‌اونه،‌تصوير‌برند‌را‌به‌سفارشی‌و‌رفتارهاي‌انسان

دهی‌‌اطاات‌فرااجتمااعی‌ا ‌عوامال‌کلیادي‌در‌شاکلفنی‌سیست ،‌جذابیت‌محتوا‌و‌ارتب

کاه‌موفاق‌باه‌ايجااد‌‌يی(.‌برنادهاXu et al., 2025)‌روند‌یمشمار‌‌برداشت‌مشتريان‌به

 .پیوندهاي‌عمیق‌و‌معنادار‌شوند،‌وفاداري‌پايدار‌و‌شهرت‌بهتري‌کسی‌خواهند‌کرد

أثیر‌اي‌تا‌هاي‌هوشمند‌و‌ارتبااط‌لحظاه‌در‌تجارت‌الکترونی ‌پخش‌ نده،‌توصیه

 Mei et)‌دهاد‌یم‌شيافزامستقیمی‌بر‌تصمی ‌خريد‌دارد‌و‌سطف‌درایري‌و‌اعتماد‌را‌

al., 2025هاي‌کاام ا‌شخصای،‌برنادها‌ناازيرناد‌ا ‌ايان‌‌باراي‌تجرباه(.‌با‌رشد‌تقاضا‌

 .هاي‌جديد‌و‌افزايش‌فروش‌بهره‌ایرند‌ها‌براي‌پاسخاويی‌به‌خواسته‌فناوري

دهاي‌با ارياابی،‌رضاايت‌مشاتري‌را‌باالا‌سا ي‌هوش‌مصنوعی‌در‌راهبر‌يکپارچه

و‌‌ی(.‌ باان‌حساSamsukha et al., 2023)‌دهاد‌یما‌رییتیبرد‌و‌الاوهاي‌خريد‌را‌‌می

‌دياخر‌ ياو‌تحر‌قیاارتبااط‌عم‌جااديا‌يبارا‌یاتیاا ‌عناصر‌ح‌زین‌یعاطف‌يها‌واکنش

 (.Hu & Ma, 2023)‌روند‌یشمار‌م‌به

بینی‌رفتار‌مشتري‌و‌تنظی ‌سريع‌راهبردهاا،‌مزيات‌رقاابتی‌‌درنهايت،‌توانايی‌پیش

و‌‌یشاناخت‌،يدر‌سطوح‌رفتاار‌يینما‌(.‌انسانNugroho, 2025)‌کند‌یمپايداري‌ايجاد‌

و‌‌قیادق‌یو‌بر‌لازوم‌طراحا‌اذارد‌یاثر‌م‌ديخر‌تیبر‌ن‌یاعتماد‌شناخت‌قيا ‌طر‌یعاطف

‌(.Li, 2024دارد‌)‌دیخاطبان‌تأکم‌يا هایبا‌ن‌ها‌تیشخص‌نيهمخوان‌ا
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‌
 چارچوب مفهومی پژوهش -2نمودار 

 5روش

پژوهش‌حاضر‌ي ‌مطالعه‌کیفی‌ا ‌نوع‌اکتشافی‌اسات‌کاه‌باا‌رويکارد‌تحلیال‌مضامون‌و‌

مبتنی‌بر‌فلسفه‌تفسیري‌انجام‌شده‌است.‌جامعه‌آماري‌اين‌پژوهش‌شاامل‌دو‌ااروه‌اصالی‌

علمی‌‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌کاه‌شاامل‌اعضااي‌هیئاتهاي‌‌بوده‌است ‌نخست،‌خبراان‌حو ه

شاوند‌و‌در‌‌هاي‌معتبر‌کشاور‌ا جملاه‌دانشاااه‌تهاران،‌شاهید‌بهشاتی‌و‌سامنان‌می‌دانشااه

انااري‌مجا ي‌داراي‌تخصص‌‌هايی‌چون‌با اريابی‌تعاملی،‌برندينگ‌ديجیتا ‌و‌انسان‌ مینه

هاي‌حاو ه‌‌شاد‌اساتارتا علمی،‌تجربه‌عملی‌يا‌آثار‌پژوهشای‌معتبار‌هساتند؛‌و‌ماديران‌ار

هااي‌‌اي‌پلتفرم‌هاي‌واقعیت‌مجاا ي‌و‌دوم،‌کااربران‌حرفاه‌استريمینگ،‌تولید‌محتوا،‌پلتفرم

واقعیت‌مجا ي‌و‌استريمینگ‌مجا ي‌که‌تجربه‌ يسته‌تعامل‌با‌استريمرهاي‌مجاا ي‌مجهاز‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. method 
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باشاند.‌ما  ‌انتخااب‌ايان‌افاراد،‌برخاورداري‌ا ‌تخصاص‌‌به‌هوش‌مصانوعی‌را‌دارا‌می

هااي‌‌ساا ‌در‌حو ه‌3هاي‌ديجیتا ،‌يا‌سابقه‌ماديريتی‌باالاي‌‌بط،‌تجربه‌عملی‌در‌پروژهمرت

نفر‌تاا‌‌62ایري‌ا ‌روش‌الوله‌برفی‌استفاده‌شد‌و‌درمجموع‌‌مذکور‌بوده‌است.‌براي‌نمونه

ام،‌کاادهاي‌‌11کااه‌پااس‌ا ‌مصاااحبه‌‌طوري‌رساایدن‌بااه‌اشااباع‌نظااري‌انتخاااب‌شاادند؛‌به

هااا‌مصاااحبه‌‌شاادند.‌اباازار‌اصاالی‌اااردآوري‌داده‌ار‌میطور‌مکاارر‌تکاار‌شااده‌بااه‌استخراج

منظور‌کشان‌عمیاق‌تجربیاات‌و‌ادراکاات‌دربااره‌پیشاايندها‌و‌‌ساختاريافته‌بود‌کاه‌باه‌نیمه

‌پیامدهاي‌استريمرهاي‌مجا ي‌در‌اکوسیست ‌با اريابی‌ديجیتا ‌طراحی‌ارديد.

‌ته‌بوده‌است ساختارياف‌ها‌در‌اين‌پژوهش،‌مصاحبه‌نیمه‌ابزار‌اصلی‌اردآوري‌داده

ا ‌ديدااه‌شاما،‌چاه‌عاواملی‌)پیشاايندهايی(‌باعاث‌موفقیات‌ياا‌شکسات‌اساتريمرهاي‌ .1

 شود؟‌مجا ي‌در‌فضاي‌با اريابی‌ديجیتا ‌می

به‌نظر‌شما،‌استفاده‌ا ‌هوش‌مصنوعی‌در‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌چاه‌تیییراتای‌در‌رفتاار‌ .6

 ها‌ايجاد‌کرده‌است؟‌کننداان‌و‌تصمیمات‌خريد‌آن‌مصرف

اونه‌استريمرهاي‌مجا ي‌چه‌نقشی‌در‌در ‌کاربران‌‌هاي‌انسان‌سانی‌و‌ويژایتعامل‌ان .3

 ا ‌اصالت‌و‌اعتماد‌دارد؟

ها‌ياا‌تهديادهاي‌احتماالی‌اساتفاده‌ا ‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌مجهاز‌باه‌‌نظر‌شما‌چالش‌به .۱

 هوش‌مصنوعی‌براي‌برندها‌و‌با اريابی‌ديجیتا ‌چیست؟

تواناد‌تاأثیر‌بیشاتري‌بار‌‌اي‌مجاا ي‌میهايی‌در‌طراحی‌يا‌اجاراي‌اساتريمره‌چه‌ويژای .5

 جذب،‌تعامل‌و‌حفظ‌مخاطبان‌داشته‌باشد؟

کنید‌مخاطبان‌استريمرهاي‌مجا ي‌انتظارات‌متفاوتی‌نسبت‌باه‌اساتريمرهاي‌‌آيا‌فکر‌می .2

 شود؟‌ها‌در‌چه‌ابعادي‌ظاهر‌می‌انسانی‌دارند؟‌اار‌بله،‌اين‌تفاوت

ماديران‌و‌ اساتفاده‌شاده‌اسات.‌1ساا ي‌براي‌بررسی‌اعتبار‌پاژوهش‌حاضار،‌ا ‌روش‌مثلث

اعضاااي‌ هاي‌حااو ه‌پخااش‌ نااده،‌آ ‌کارشناسااان‌ارشااد‌با اريااابی‌ديجیتااا ‌و‌اسااتارت

هاي‌تهران،‌شهید‌بهشاتی‌و‌سامنان‌متخصاص‌در‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌و‌‌علمی‌دانشااه‌هیئت

هااي‌اساتريمینگ‌مجاا ي‌کاه‌‌دهنداان‌پلتفرم‌اي‌و‌توساعه‌هوش‌مصنوعی‌کااربران‌حرفاه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 triangulation 
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.‌ايان‌رويکارد‌باه‌مستقی ‌تعامال‌باا‌اساتريمرهاي‌مجهاز‌باه‌هاوش‌مصانوعی‌داشاتندتجربه‌

تري‌ا ‌ واياي‌مختلان‌مارتبط‌باا‌موضاوع‌تحقیاق،‌‌پژوهشار‌امکان‌داده‌تا‌اط عات‌جامع

استريمرهاي‌مجاا ي‌در‌اکوسیسات ‌با ارياابی‌ديجیتاا ‌يعنی‌شناسايی‌پیشايندها‌و‌پسايندها‌

ها،‌به‌تحلیل‌‌بع‌مختلن،‌ضمن‌بهبود‌عمق‌و‌وسعت‌دادهآوري‌داده‌ا ‌منا‌.‌جمعکم ‌نمود

ها‌کم ‌کرده‌است.‌ع وه‌بر‌اين،‌باراي‌ارتقااي‌کیفیات‌تحلیال،‌‌تر‌و‌چندجانبه‌يافته‌دقیق

عنوان‌منبع‌مکمال‌‌ادبیات‌مرتبط‌با‌استريمرهاي‌مجا ي‌و‌هوش‌مصنوعی‌در‌با اريابی‌نیز‌به

هاي‌اوناااون‌و‌‌اين‌ترکیای‌مناابع،‌ديادااه‌.کار‌ارفته‌شد‌براي‌مقايسه‌و‌تأيید‌مضامین‌به

منظور‌‌کاملی‌را‌فراه ‌آورد‌تا‌موضوع‌موردمطالعاه‌ا ‌منظرهااي‌مختلان‌بررسای‌شاود.‌باه

ها‌نیز‌اجرا‌شد.‌در‌اين‌فرايند،‌پاس‌‌ها،‌ي ‌فرايند‌کنتر ‌کیفیت‌داده‌اطمینان‌ا ‌روايی‌يافته

شااده‌و‌بااه‌تعاادادي‌ا ‌‌یهصااورت‌خ صااه‌ته‌شااده،‌نتااايج‌به‌هاااي‌اردآوري‌ا ‌تحلیاال‌داده

شااونداان‌ارائااه‌شااد.‌هاادف‌اياان‌مرحلااه،‌بررساای‌صااحت‌برداشاات‌پژوهشااار‌ا ‌‌مصاحبه

هااا‌بااود.‌‌ها‌بااا‌دياادااه‌واقعاای‌آن‌شااونداان‌و‌میاازان‌تناساای‌يافتااه‌اظهارنظرهاااي‌مصاحبه

شونداان‌با خوردهاي‌خود‌را‌ارائه‌کردند‌و‌ماوارد‌احتماالی‌کاه‌برداشات‌محقاق‌‌مصاحبه

ها‌همخوانی‌نداشت،‌مشخص‌شد.‌بار‌اسااس‌ايان‌با خوردهاا،‌بخشای‌ا ‌‌آن‌بامنظور‌واقعی

‌.شونداان‌داشته‌باشد‌هاي‌مصاحبه‌ها‌اص ح‌و‌با بینی‌شد‌تا‌مطابقت‌بیشتري‌با‌ديدااه‌يافته

کند‌‌هاي‌پژوهش‌است،‌بلکه‌تضمین‌می‌قبو ‌يافته‌دهنده‌روايی‌قابل‌تنها‌نشان‌اين‌رويکرد‌نه

شاونداان‌هماهناگ‌باشاد.‌‌هاي‌واقعای‌مصاحبه‌طقای‌و‌باا‌ديادااهآمده‌من‌دست‌که‌نتايج‌به

ويژه‌در‌ مینه‌تحلیل‌پیشايندها‌و‌پسايندهاي‌استريمرهاي‌مجاا ي،‌اساتفاده‌ا ‌ايان‌روش،‌‌به

تري‌را‌فراه ‌کرده‌و‌به‌تقويت‌اعتباار‌علمای‌پاژوهش‌کما ‌‌تر‌و‌استرده‌اط عات‌عمیق

 ‌رويکردهااي‌مختلفای‌اساتفاده‌شاد‌تاا‌نموده‌است.‌براي‌بررسای‌پاياايی‌ابازار‌پاژوهش،‌ا

اطمینان‌حاصل‌شود‌که‌ابزارهاي‌مورداستفاده‌قادر‌به‌تولید‌نتايج‌معتبر‌و‌پاياا‌هساتند.‌يکای‌

هاي‌اصلی‌بهبود‌پاياايی‌در‌ايان‌پاژوهش،‌توجاه‌وياژه‌باه‌تعريان‌دقیاق‌و‌واضاف‌‌ا ‌روش

ساختاريافته‌که‌مبنااي‌‌هاي‌نیمه‌ويژه‌در‌مصاحبه‌اصط حات‌و‌مفاهی ‌کلیدي‌بود.‌اين‌امر‌به

‌.ها‌در‌پژوهش‌حاضر‌هستند،‌اهمیت‌ يادي‌دارد‌آوري‌داده‌اصلی‌جمع
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يکی‌ا ‌عواملی‌که‌ممکن‌است‌پايايی‌ابزار‌سنجش‌را‌به‌خطر‌بینادا د،‌ابهاام‌ياا‌عادم‌

وضوح‌اصط حات‌است.‌در‌ايان‌پاژوهش‌تا ش‌شاد‌کاه‌تماامی‌اصاط حات‌و‌مفااهی ‌

فه ‌و‌ساده‌باشاند.‌باراي‌ايان‌‌شونداان‌کام ا‌قابل‌صاحبهاي‌طراحی‌شوند‌که‌براي‌م‌اونه‌به

‌.ها‌اطمیناان‌حاصال‌شاود‌پذيري‌آن‌ها‌بارها‌با بینی‌شدند‌تا‌ا ‌وضوح‌و‌فه ‌پرسش‌:منظور

شاونداان‌برداشات‌يکساانی‌ا ‌‌هاي‌اولیه‌انجام‌شد‌تا‌مشخص‌شود‌که‌آيا‌مصاحبه‌آ مايش

دهنداان‌باه‌‌آياا‌پاسا »طارح‌ايان‌ساثا ‌کاه‌‌با‌.ها‌و‌مفاهی ‌مورداستفاده‌دارند‌يا‌خیر‌واژه

ساثالات‌ماورد‌ار ياابی‌«‌کنناد؟‌اي‌که‌محقق‌مادنظر‌دارد،‌مفااهی ‌را‌در ‌می‌همان‌شیوه

يکی‌ا ‌معیارهاي‌اصلی‌در‌طراحی‌ابزار‌تحقیق،‌توجاه‌باه‌وضاعیت‌ظااهري‌و‌‌.قرار‌ارفتند

شاونداان‌‌احبهاي‌طراحای‌شادند‌کاه‌باراي‌مص‌اوناه‌ها‌به‌درونی‌ابزار‌تحقیق‌باود.‌پرساش

هااي‌مناسای،‌طراحای‌سااختار‌‌آفرين‌باشاند.‌ايان‌امار‌باا‌انتخااب‌واژه‌بخش‌و‌شو ‌انایزه

دهنداان‌تحقاق‌يافات.‌ابزارهاايی‌کاه‌ا لحاا ‌‌ها‌و‌ايجاد‌فضايی‌جذاب‌براي‌پاس ‌پرسش

باراي‌اطمیناان‌ا ‌‌.دهی‌بهتري‌را‌نیز‌به‌دنبا ‌دارند‌ظاهري‌ يبا‌و‌واضف‌باشند،‌معمولاا‌پاس 

هاي‌‌يافتاااه‌:شاااونداان‌هاااا‌و‌برداشااات‌صاااحیف‌ا ‌اظهارنظرهااااي‌مصاحبه‌داري‌دادهپايااا

هاا‌در‌‌شونداان‌ارائه‌شد‌تاا‌نظار‌آن‌آمده‌پس‌ا ‌تحلیل‌اولیه،‌به‌تعدادي‌ا ‌مصاحبه‌دست‌به

شاده‌در‌‌با خوردهاي‌ارائه‌.ها‌با‌منظور‌واقعی‌خودشان‌پرسیده‌شود‌مورد‌دقت‌و‌تطابق‌داده

‌.ها‌مورداستفاده‌قرار‌ارفت‌و‌بهبوديافتهاين‌مرحله‌براي‌اص ح‌

 گانه تحلیل مضمون مراحل شش -5

 
 (2441، 5. روش کار تحلیل مضمون )کلارک و بروان5نمودار 

هاا‌را‌‌هاا،‌آن‌در‌اين‌مرحلاه،‌محقاق‌باراي‌در ‌عمیاق‌و‌جاامع‌داده‌ها: آشنایی با داده-5

کنااد.‌‌صااورت‌فعااا ‌و‌باهاادف‌جسااتجوي‌معااانی‌و‌الاوهااا‌مطالعااه‌می‌چناادين‌بااار‌به
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Clarke, V. & Braun, V. 

آشنایی 

محقق 

 هابا داده

ایجاد 

 کدهای اولیه

جستجوی 

 هاتم

بازبینی 

 هاتم

تعریف و 

بازبینی 

 هاتم

گزارش 

 نویسی



 5401بهار |  41شمارة  | دهمدوازسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 510

ااذاري‌مفااهی ‌اولیاه‌کاه‌در‌مراحال‌بعادي‌مورداساتفاده‌قارار‌‌برداري‌و‌ع مت‌يادداشت

‌.شود‌ایرند،‌ا ‌همین‌مرحله‌آ ا ‌می‌می

شاود.‌در‌ايان‌‌ها،‌کداذاري‌اولیاه‌انجاام‌می‌پس‌ا ‌آشنايی‌با‌داده اولیه:ایجاد کدهای -2

ها‌را‌بر‌اساس‌نقاط‌تمرکز‌پژوهش‌‌ها‌را‌شناسايی‌و‌آن‌هاي‌مرتبط‌داده‌مرحله،‌محقق‌بخش

محور‌باشد‌و‌به‌هدف‌‌محور‌يا‌نظريه‌صورت‌داده‌تواند‌به‌کند.‌کداذاري‌می‌کداذاري‌می

‌.پژوهش‌بستای‌دارد

هااي‌‌بندي‌و‌در‌قالای‌ت ‌يافته‌دساته‌صاورت‌ساا مان‌کادهاي‌اولیاه‌به‌ها: جستجوی تم-3

دهناد،‌برخای‌دياار‌‌هااي‌اصالی‌را‌شاکل‌می‌شوند.‌برخای‌کادها،‌ت ‌بندي‌می‌بالقوه‌اروه

‌.شوند‌دهند‌و‌مابقی‌که‌مرتبط‌نیستند‌حذف‌می‌هاي‌فرعی‌را‌تشکیل‌می‌ت 

شاوند.‌ايان‌‌باا بینی‌و‌اصا ح‌میشاده‌‌هااي‌شناسايی‌در‌ايان‌مرحلاه،‌ت  :ها بازبینی تم-5

شاده‌و‌دوم‌‌هاا‌در‌ساطف‌کادهاي‌خ صه‌شود ‌او ‌بررسی‌ت ‌فرآيند‌در‌دو‌سطف‌انجام‌می

ساا ي‌تاا‌‌هاا.‌در‌صاورت‌نیاا ،‌کدااذاري‌و‌ت ‌ها‌نسبت‌باه‌کال‌مجموعاه‌داده‌ار يابی‌ت 

‌.يابد‌بخش‌ادامه‌می‌اي‌رضايت‌رسیدن‌به‌نقشه

ااذاري‌و‌‌هاا‌را‌تعريان،‌نام‌هاا،‌محقاق‌آن‌تثبیت‌ت پس‌ا ‌‌ها: گذاری تم تعریف و نام-4

ها‌در‌هر‌‌ها‌و‌مشخص‌کردن‌جزئیات‌داده‌کند.‌اين‌مرحله‌شامل‌با بینی‌مجدد‌ت ‌تحلیل‌می

‌.ت ‌است

در‌اين‌مرحله‌نهايی،‌محقق‌تحلیل‌پايانی‌را‌انجام‌داده‌و‌ازارش‌پژوهش‌‌تهیه گزارش:-1

‌.هاا‌باشاد‌هاي‌مربوط‌باه‌آن‌شده‌و‌تحلیل‌لايشهاي‌پا‌کند.‌ازارش‌بايد‌شامل‌ت ‌را‌تهیه‌می

هاا‌‌کند‌تاا‌داده‌پذير‌است‌و‌به‌محقق‌کم ‌می‌اام،‌ساختاريافته‌و‌انعطاف‌به‌اين‌فرآيند‌اام

‌اتکا‌ارائه‌کند.‌صورت‌سیستماتی ‌تحلیل‌و‌نتايج‌قابل‌را‌به

 ها یافته

نفار‌ا ‌‌62شامند،‌باا‌در‌پژوهش‌حاضر،‌براي‌شناسايی‌پیشايندها‌و‌پسايندها‌در‌با اريابی‌هو

دهنداان‌و‌مهندساان‌هاوش‌مصانوعی‌و‌‌خبراان‌و‌متخصصان‌در‌حو ه‌با ارياابی،‌توساعه
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مشاوران‌ديجیتا ‌مارکتینگ‌و‌اساتید‌دانشااهی‌که‌در‌ مینه‌ديجیتا ‌مارکتینگ‌و‌کاربران‌

‌ساختاريافته‌انجام‌شاد.‌ا نظار‌که‌در‌اين‌ مینه‌تجربه‌تخصص‌و‌تجربه‌داشتند،‌مصاحبه‌نیمه

درصاد‌ا ‌‌65درصاد‌ ن‌بودناد.‌ا نظار‌ااروه‌سانی،‌‌65درصد‌ا ‌افراد‌مرد‌و‌‌15جنسیت،‌

سا ‌‌5۴درصد‌بالاي‌‌65سا ‌و‌‌5۴تا‌‌۱۴درصد‌بین‌‌5۴سا ،‌‌۱۴شونداان‌کمتر‌ا ‌‌مصاحبه

درصاد‌داراي‌‌35درصاد‌داراي‌مادر ‌کارشناسای،‌‌15سن‌داشتند.‌ا لحا ‌تحصای ت،‌

راي‌مدر ‌دکتري‌بودناد.‌همچناین‌ا نظار‌ساابقه‌درصد‌دا‌5۴مدر ‌کارشناسی‌ارشد‌و‌

درصد‌‌3۴سا ‌سابقه‌و‌‌15تا‌‌1۴درصد‌بین‌‌5۴سا ‌سابقه،‌‌1۴درصد‌کمتر‌ا ‌‌6۴اي،‌‌حرفه

‌سا ‌سابقه‌کاري‌داشتند.‌15بیشتر‌ا ‌

 . آمار توصیفی تحقیق5جدول 

 درصد )%( بندی دسته ویژگی

 جنسیت
 75 مرد

 25  ن

 گروه سنی

 25 سا ‌۱۴کمتر‌ا ‌

 50 سا ‌5۴تا‌ ۱۴

 25 سا ‌5۴بیشتر‌ا ‌

 تحصیلات

 15 کارشناسی

 35 کارشناسی‌ارشد

 50 دکتري

 ای سابقه حرفه

 20 سا ‌1۴کمتر‌ا ‌

 50 سا ‌15تا‌ 1۴

 30 سا ‌15بیشتر‌ا ‌

کد‌پايه‌)کد‌‌1۸۴ها‌با‌خبراان‌صنعت،‌منجر‌به‌شناسايی‌‌هاي‌حاصل‌ا ‌مصاحبه‌تحلیل‌داده

کننداان‌استخراج‌ارديد.‌اين‌کادها‌پاس‌‌هاي‌مصاحبه‌صورت‌دقیق‌ا ‌پاس ‌بهبا (‌شد‌که‌

دهنده‌)کاادهاي‌مضاامون(‌‌مضاامون‌سااا مان‌3۴بندي‌اولیااه،‌در‌قالاای‌‌ا ‌بررساای‌و‌دسااته

بندي‌شوند‌و‌ساختار‌منظمی‌براي‌تحلیل‌ايجاد‌‌بندي‌شدند‌تا‌مفاهی ‌مرتبط‌با‌ه ‌اروه‌طبقه

مضمون‌فراایار‌)کادهاي‌اصالی(‌‌2دهنده‌در‌قالی‌‌مضمون‌سا مان‌3۴شود.‌درنهايت،‌اين‌
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عنوان‌پیشااايندهاي‌ظهااور‌و‌اسااتفاده‌ا ‌اسااتريمرهاي‌مجااا ي‌در‌اکوسیساات ‌با اريااابی‌‌بااه

،‌«پیشرفت‌فناوري‌و‌طراحای‌اساتريمرها»ديجیتا ‌شناسايی‌شدند.‌اين‌مضامین‌فراایر‌شامل‌

هاا‌و‌‌چالش»،‌«کننده‌و‌برناد‌تاأثیر‌بار‌رفتاار‌مصارف»،‌«انااري‌استريمرها‌تعام ت‌و‌انسان»

عواماال‌موفقیاات‌و‌»و‌«‌انتظااارات‌و‌در ‌مخاطبااان»،‌«تهدياادهاي‌اسااتريمرهاي‌مجااا ي

اي‌ا ‌عوامل‌مثثر‌بر‌توسعه‌و‌کاربرد‌استريمرهاي‌مجاا ي‌‌هستند‌که‌هر‌ي ‌جنبه«‌شکست

دهند.‌اين‌ساختار‌امکاان‌تحلیال‌جاامع‌و‌عمیاق‌پیشاايندها‌را‌فاراه ‌کارده‌و‌‌را‌پوشش‌می

هاي‌استراتژي ‌و‌با اريابی‌در‌اين‌حو ه‌ايجاد‌‌ایري‌اي‌براي‌تحقیقات‌بعدي‌و‌تصمی ‌يهپا

‌کند.‌می

 . پیشایندهای استریمرهای مجازی در اکوسیستم بازاریابی دیجیتال2جدول 

 کدهای باز کدهای مضمون کدهای اصلی

پیشرفت فناوری و 

 طراحی استریمرها

پیشرفت‌فناوري‌هوش‌

 مصنوعی

هااي‌بازر ،‌‌فناوري‌هوش‌مصانوعی،‌تحلیال‌دادهپیشرفت‌

شاده،‌‌سا ي‌خودکارسا ي‌تعام ت،‌ارائاه‌محتاواي‌شخصی

 سا ي‌نرخ‌تبديل‌ایري‌مخاطبان،‌بهینه‌بهبود‌هدف

اونه‌و‌‌طراحی‌انسان

 تعامل‌عاطفی

اونه،‌‌هااااي‌رفتااااري‌انساااان‌اونه،‌ويژای‌طراحااای‌انساااان

 بان‌حسی‌اونه،‌تعام ت‌عاطفی،‌‌هاي‌عاطفی‌انسان‌ويژای

 در‌تعام ت،‌ايجاد‌ارتباط‌عاطفی

 کیفیت‌سیست ‌و‌محتوا

کیفیت‌سیست ،‌ارائه‌محتواي‌باکیفیت،‌تاأثیر‌کیفیات‌محتاوا‌

بر‌جذب،‌طراحی‌بصري‌جاذاب،‌تاأثیر‌طراحای‌بصاري‌بار‌

 جذب،‌انتظار‌محتواي‌باکیفیت

پاسخاويی‌و‌تعامل‌

 واقعی

پاساااخاويی‌ساااريع،‌تعاااام ت‌در‌ ماااان‌واقعااای،‌تاااأثیر‌

پاسخاويی‌بر‌حفاظ،‌ايجااد‌حاس‌حضاور‌اجتمااعی،‌تاأثیر‌

 حضور‌اجتماعی‌بر‌تعامل،‌تعام ت‌بدون‌محدوديت‌ مانی

 جذابیت‌و‌سرارمی

جااذابیت‌ظاااهري‌و‌شخصاایتی،‌تااأثیر‌جااذابیت‌باار‌جااذب،‌

کننده،‌ترکیی‌سارارمی‌و‌تعامال،‌‌طراحی‌تعاملی‌و‌سرارم

 کننده‌سرارمانتظار‌تجربه‌سرارمی‌تعاملی،‌انتظار‌تعام ت‌

دسترسی‌و‌

 سا ي‌شخصی

ساا ي‌‌ساعته،‌تأثیر‌دسترسی‌بار‌حفاظ،‌شخصی‌6۱دسترسی‌

شده،‌تاأثیر‌‌سا ي‌تعام ت‌با‌مخاطبان،‌ارائه‌محتواي‌شخصی

 شده‌سا ي‌سا ي‌بر‌جذب،‌انتظار‌تعام ت‌شخصی‌شخصی
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 کدهای باز کدهای مضمون کدهای اصلی

تعاملات و 

انگاری  انسان

 استریمرها

 انااري‌استريمرها‌انسان

اونه،‌‌هاااي‌رفتاااري‌انسااان‌اسااتريمرها،‌ويژایانااري‌‌انسااان

انااري‌بار‌قصاد‌‌اونه،‌تأثیر‌انساان‌هاي‌عاطفی‌انسان‌ويژای

هااي‌‌انااري‌بار‌جاذب،‌نماايش‌ويژای‌خرياد،‌تاأثیر‌انساان

 عاطفی

 تأثیر‌بر‌قصد‌خريد

تأثیر‌حضور‌اجتمااعی‌بار‌تصامیمات‌خرياد،‌افازايش‌قصاد‌

بار‌تصامیمات‌خريد‌ا ‌طريق‌تعام ت،‌تأثیر‌تعامال‌عااطفی‌

خريد،‌تأثیر‌تعام ت‌شبیه‌باه‌انساان‌بار‌رفتاار‌خرياد،‌بهباود‌

 تجربه‌خريد‌آن ين،‌تأثیر‌بر‌عملکرد‌فروش‌آن ين

 انااري‌و‌اعتماد‌انسان

کننده،‌‌انااري‌و‌تأثیر‌بر‌اعتماد،‌تقويت‌اعتماد‌مصارف‌انسان

اونه‌در‌‌تأثیر‌اعتمااد‌بار‌قصاد‌خرياد،‌نقاش‌طراحای‌انساان

تااأثیر‌تعااام ت‌شاابیه‌بااه‌انسااان‌باار‌اعتماااد،‌ايجاااد‌اعتماااد،‌

 ارتباطات‌معنادار

تعام ت‌عاطفی‌و‌

 اصالت

تعام ت‌عاطفی‌استريمرها،‌ بان‌حسی‌در‌تعاام ت،‌ايجااد‌

ارتباط‌عااطفی‌باا‌مخاطباان،‌تاأثیر‌تعامال‌عااطفی‌بار‌در ‌

اصالت،‌تأثیر‌تعامل‌عاطفی‌بر‌حفظ‌مخاطی،‌تأثیر‌تعاام ت‌

 وفاداريعاطفی‌بر‌

نقش‌تعام ت‌شبیه‌به‌

 انسان

تعام ت‌شبیه‌به‌انسان،‌نقش‌پاساخاويی‌در‌در ‌اصاالت،‌

ايجااد‌حااس‌حضااور‌اجتماااعی،‌تااأثیر‌حضااور‌اجتماااعی‌باار‌

اعتماااد،‌انتظااار‌تعااام ت‌شاابیه‌بااه‌انسااان،‌تااأثیر‌طراحاای‌باار‌

 ادراکات‌مخاطی

 تعام ت‌فرااجتماعی

تعاام ت‌فرااجتمااعی‌تعام ت‌فرااجتماعی‌استريمرها،‌تأثیر‌

بر‌در ‌اصالت،‌تأثیر‌تعام ت‌فرااجتماعی‌بر‌تعامل،‌انتظاار‌

تعام ت‌فرااجتماعی،‌نقش‌تعام ت‌در‌تصوير‌برناد،‌بهباود‌

 شهرت‌برند

تأثیر‌طراحی‌و‌تعامل‌بر‌

 اعتماد

بادون‌حضاور‌نقش‌کیفیات‌تعامال‌در‌اعتمااد،‌تاأثیر‌تعامال‌

اونه‌در‌‌بر‌در ‌اصالت،‌نقش‌طراحی‌انساان‌جس ‌فیزيکی

اعتماد،‌تأثیر‌طراحی‌بر‌ادراکات‌مخاطای،‌ايجااد‌ارتباطاات‌

 معنادار‌با‌مخاطبان،‌تقويت‌وفاداري‌بلندمدت

تأثیر بر رفتار 

 کننده و برند مصرف
 سا ي‌تعام ت‌شخصی

سااا ي‌تعااام ت‌توسااط‌هااوش‌مصاانوعی،‌ارائااه‌‌شخصی

سااا ي‌باار‌‌تااأثیر‌شخصیشااده،‌‌سا ي‌هاي‌شخصی‌توصاایه

شااده،‌ارائااه‌‌سا ي‌جااذب،‌انتظااار‌بااراي‌تعااام ت‌شخصی
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 کدهای باز کدهای مضمون کدهای اصلی

 شده،‌تعام ت‌در‌ مان‌واقعی‌سا ي‌محتواي‌شخصی

 افزايش‌تعامل‌و‌اعتماد

کننده،‌‌کننده،‌تقويات‌اعتمااد‌مصارف‌افزايش‌تعامل‌مصرف

تعام ت‌در‌ مان‌واقعی،‌تأثیر‌تعام ت‌بار‌اعتمااد،‌افازايش‌

تعام ت‌شبیه‌به‌انسان،‌ايجااد‌حاس‌حضاور‌اعتماد‌ا ‌طريق‌

 اجتماعی

 بهبود‌تجربه‌خريد

کننده،‌‌بهبود‌تجربه‌خريد‌آن ين،‌افازايش‌رضاايت‌مصارف

تااأثیر‌هااوش‌مصاانوعی‌باار‌رفتااار‌خريااد،‌بهبااود‌تجربااه‌

فروشی‌مدرن،‌افزايش‌نرخ‌تبديل،‌تیییر‌در‌ترجیحاات‌‌خرده

 کننده‌مصرف

افزايش‌وفاداري‌و‌

 رضايت

دهان،‌‌بااه‌وفاااداري‌بااه‌برنااد،‌تشااويق‌با اريااابی‌دهانافاازايش‌

تقوياات‌وفاااداري‌بلندماادت،‌افاازايش‌رضااايت‌ا ‌طريااق‌

تعام ت،‌تأثیر‌تعام ت‌عاطفی‌بر‌وفاداري،‌ايجاد‌ارتباطاات‌

 معنادار

انتظار‌براي‌تجربیات‌

 متناسی

افاازايش‌انتظااار‌بااراي‌تجربیااات‌متناساای،‌نیااا ‌بااه‌باارآوردن‌

کننداان،‌انتظااااار‌بااااراي‌تعااااام ت‌‌مصاااارفانتظااااارات‌

شده،‌انتظار‌محتواي‌باکیفیت،‌انتظار‌تعاام ت‌‌سا ي‌شخصی

 کننده‌بدون‌محدوديت،‌انتظار‌تعام ت‌سرارم

تأثیر‌بر‌عملکرد‌فروش‌

 و‌برند

تأثیر‌بر‌عملکرد‌فروش‌آن ين،‌بهبود‌تصاوير‌برناد،‌افازايش‌

تااأثیر‌کننده،‌‌ديااده‌شاادن‌برنااد،‌تقوياات‌تعاماال‌بااا‌مصاارف

انااري‌بر‌تصاوير‌برناد،‌بهباود‌شاهرت‌برناد‌ا ‌طرياق‌‌انسان

 تعام ت

ها و تهدیدهای  چالش

 استریمرهای مجازی

هاي‌حري ‌‌چالش

 خصوصی

آوري‌‌هااا،‌جمااع‌ناراناای‌در‌مااورد‌حااري ‌خصوصاای‌داده

هاي‌کاربران،‌تأثیر‌حاري ‌خصوصای‌بار‌اعتمااد،‌خطار‌‌داده

هااي‌‌مسائولانه،‌چالشها،‌نیا ‌به‌اساتفاده‌‌سوءاستفاده‌ا ‌داده

 حري ‌خصوصی‌در‌استريمینگ

تعصی‌و‌شفافیت‌در‌

 هوش‌مصنوعی

ها،‌تأثیر‌تعصی‌الااوريتمی‌بار‌‌تعصی‌الاوريتمی‌در‌سیست 

ها،‌تأثیر‌عدم‌شفافیت‌بار‌‌تصمیمات،‌عدم‌شفافیت‌در‌سیست 

هاي‌اخ قای‌در‌اساتفاده‌ا ‌هاوش‌مصانوعی،‌‌اعتماد،‌چالش

 نیا ‌به‌شفافیت

انتظارات‌و‌نقا‌

 نارضايتی

اي‌بااودن‌‌کننداان،‌عاادم‌حرفااه‌نقااا‌انتظااارات‌مصاارف

اساااتريمرها،‌کمباااود‌همااادلی‌در‌تعاااام ت،‌نارضاااايتی‌
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کننداان‌ا ‌تعام ت،‌تر ‌تعامل‌توساط‌مخاطباان،‌‌مصرف

 تأثیر‌ناکارآمدي‌بر‌تصوير‌برند

 هاي‌اصالت‌چالش

نارانی‌در‌مورد‌اصالت‌استريمرها،‌تاأثیر‌اصاالت‌بار‌اعتمااد‌

مخاطبااان،‌تفاااوت‌در‌در ‌اصااالت،‌در ‌اصااالت‌توسااط‌

باار‌‌باادون‌حضااور‌جساا ‌فیزيکاایکاااربران،‌تااأثیر‌تعاماال‌

 نارضايتی،‌تأثیر‌تعام ت‌ یرواقعی‌بر‌وفاداري

 ها‌و‌رقابت‌هزينه

پیشارفته‌هاي‌بالاي‌توسعه‌اساتريمرها،‌نیاا ‌باه‌فنااوري‌‌هزينه

هاي‌ناهااداري‌‌بااراي‌اجاارا،‌رقاباات‌شااديد‌در‌بااا ار،‌هزينااه

اسااتريمرها،‌خطاار‌کاااهش‌تعاماال‌واقعاای،‌تااأثیر‌تعصاابات‌

 فرهنای‌بر‌طراحی

خطر‌ا ‌دست‌دادن‌

 مخاطی

خطر‌ا ‌دست‌دادن‌مخاطباان‌انساانی،‌خطار‌کااهش‌تعامال‌

واقعی،‌تاأثیر‌تعاام ت‌ یرواقعای‌بار‌وفااداري،‌ناکارآمادي‌

 برخی‌موارد،‌مشک ت‌فنی‌در‌اجراتعام ت‌در‌

انتظارات و درک 

 مخاطبان

در ‌اصالت‌توسط‌

 کاربران

در ‌اصااالت‌توسااط‌کاااربران،‌تااأثیر‌اصااالت‌باار‌اعتماااد،‌

ناراناای‌در‌مااورد‌اصااالت،،‌انتظااار‌اعتماااد‌و‌اصااالت،‌تااأثیر‌

 بر‌در ‌اصالت‌بدون‌حضور‌جس ‌فیزيکیتعامل‌

تفاوت‌در‌انتظارات‌

 اي‌و‌عاطفی‌حرفه

اي‌باودن،‌انتظاارات‌متفااوت‌در‌‌انتظارات‌متفاوت‌در‌حرفاه

هماادلی،‌انتظااارات‌متفاااوت‌در‌پاسااخاويی،‌تااأثیر‌نقااا‌

انتظارات‌بر‌نارضايتی،‌تأثیر‌نقا‌انتظارات‌بر‌تار ‌تعامال،‌

 تفاوت‌در‌انتظار‌تعام ت‌عاطفی

انتظار‌براي‌تعام ت‌

 شده‌سا ي‌شخصی

باراي‌تجربیاات‌‌شاده،‌انتظاار‌سا ي‌نیا ‌به‌تعاام ت‌شخصی

شااده،‌ارائااه‌‌سا ي‌متناساای،‌انتظااار‌بااراي‌تعااام ت‌شخصی

شده،‌تعام ت‌در‌ مان‌واقعی،‌انتظاار‌‌سا ي‌محتواي‌شخصی

 تعام ت‌شبیه‌به‌انسان

بدون‌حضور‌تأثیر‌تعامل‌

 جس ‌فیزيکی

بار‌انتظاارات،،‌تاأثیر‌‌بدون‌حضور‌جس ‌فیزيکیتأثیر‌تعامل‌

باار‌نارضااايتی،‌انتظااار‌‌باادون‌حضااور‌جساا ‌فیزيکاایتعاماال‌

تعام ت‌ یرواقعی،‌تفاوت‌در‌انتظار‌تعام ت‌واقعی،‌انتظاار‌

 تعام ت‌بدون‌محدوديت

 انتظار‌دسترسی‌مداوم

ساعته،‌انتظار‌دسترسای‌ماداوم،‌تعاام ت‌‌6۱انتظار‌دسترسی‌

بدون‌محدوديت‌ مانی،‌انتظار‌تعام ت‌شبیه‌به‌انسان،‌انتظار‌

 انتظار‌تجربه‌سرارمی‌تعاملیکننده،‌‌تعام ت‌سرارم
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انتظار‌تعام ت‌اجتماعی‌

 و‌سرارمی

انتظار‌تعام ت‌فرااجتماعی،‌انتظار‌حاس‌حضاور‌اجتمااعی،‌

تفاوت‌در‌انتظار‌تعام ت‌اجتمااعی،‌انتظاار‌طراحای‌بصاري‌

جااذاب،‌تفاااوت‌در‌انتظااار‌تجربااه‌ساارارمی،‌انتظااار‌تجربااه‌

 سرارمی‌تعاملی

عوامل موفقیت و 

 شکست

 تعامل‌استريمرهاکیفیت‌

کیفیت‌تعامال‌اساتريمرها،‌پاساخاويی‌ساريع،‌ايجااد‌حاس‌

حضور‌اجتماعی،‌نقش‌پاسخاويی‌در‌در ‌اصاالت،‌تاأثیر‌

 حضور‌اجتماعی‌بر‌اعتماد،‌تأثیر‌کیفیت‌تعامل‌در‌اعتماد

اعتبار‌و‌جذابیت‌

 استريمرها

اعتماااد‌بااودن‌در‌‌شااده‌اسااتريمرها،‌نقااش‌قابل‌اعتبااار‌در 

ظااهري‌و‌شخصاایتی،‌تاأثیر‌جااذابیت‌باار‌موفقیات،‌جااذابیت‌

قصد‌خريد،‌تأثیر‌جاذابیت‌بار‌جاذب،‌ترکیای‌سارارمی‌و‌

 تعامل

نقا‌انتظارات‌

 کننداان‌مصرف

اي‌بودن،‌کمبود‌‌کننداان،‌عدم‌حرفه‌نقا‌انتظارات‌مصرف

کننداان،‌تاار ‌‌هماادلی‌در‌تعااام ت،‌نارضااايتی‌مصاارف

 برندتعامل‌توسط‌مخاطبان،‌تأثیر‌ناکارآمدي‌بر‌تصوير‌

رقابت‌و‌نوآوري‌در‌

 با اريابی

اندا ‌ديجیتا ،‌نیا ‌به‌ناوآوري‌در‌با ارياابی،‌‌رقابت‌در‌چش 

رقابت‌شديد‌در‌با ار،‌تاأثیر‌تعصابات‌فرهناای‌بار‌طراحای،‌

 نیا ‌به‌فناوري‌پیشرفته،‌مشک ت‌فنی‌در‌اجرا

اي‌و‌‌محبوبیت‌منطقه

 سرارمی

ساارارمی‌و‌محبوبیاات‌اسااتريمرها‌در‌شاار ‌آساایا،‌ترکیاای‌

تعاماال‌در‌اجراهااا،‌انتظااار‌تجربااه‌ساارارمی‌تعاااملی،‌انتظااار‌

کننده،‌‌کننده،‌طراحاای‌تعاااملی‌و‌ساارارم‌تعااام ت‌ساارارم

 جذابیت‌ظاهري‌و‌شخصیتی

بینی‌رفتار‌‌پیش

 کننده‌مصرف

هاا‌باراي‌شناساايی‌‌کننده،‌تحلیل‌داده‌بینی‌رفتار‌مصرف‌پیش

تیییار‌در‌ترجیحاات‌هاي‌با ارياابی،‌‌روندها،‌تنظی ‌استراتژي

ایري‌‌ساا ي‌نارخ‌تباديل،‌بهباود‌هادف‌کننده،‌بهینه‌مصرف

 مخاطبان

کد‌پايه‌)کد‌‌1۴۴ها‌با‌خبراان‌صنعت،‌منجر‌به‌شناسايی‌‌هاي‌حاصل‌ا ‌مصاحبه‌تحلیل‌داده

کننداان‌استخراج‌ارديد.‌اين‌کدها‌پس‌ا ‌تحلیل‌‌هاي‌مصاحبه‌دقت‌ا ‌پاس ‌با (‌شد‌که‌به

بنادي‌شادند‌‌دهنده‌)کدهاي‌مضامون(‌طبقه‌مضمون‌سا مان‌6۴در‌قالی‌بندي‌اولیه،‌‌و‌دسته

بنادي‌شاوند‌و‌چاارچوبی‌منساج ‌باراي‌تحلیال‌ايجااد‌شاود.‌‌تا‌مفاهی ‌مرتبط‌باا‌ها ‌اروه
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مضاامون‌فراایاار‌)کاادهاي‌اصاالی(‌‌5دهنده‌در‌قالاای‌‌مضاامون‌سااا مان‌6۴درنهاياات،‌اياان‌

وسیست ‌با اريابی‌ديجیتا ‌شناساايی‌عنوان‌پیامدهاي‌استفاده‌ا ‌استريمرهاي‌مجا ي‌در‌اک‌به

تأثیر‌بار‌تصاوير‌و‌وفااداري‌»،‌«کننده‌تأثیر‌بر‌رفتار‌مصرف»شدند.‌اين‌مضامین‌فراایر‌شامل‌

هاا‌و‌‌چالش»و‌«‌تاأثیر‌بار‌فاروش‌و‌عملکارد‌با ارياابی»،‌«تأثیر‌بار‌اعتمااد‌و‌اصاالت»،‌«برند

مرهاي‌مجاا ي‌را‌در‌ايان‌اي‌ا ‌نتايج‌و‌اثارات‌اساتري‌هستند‌که‌هر‌ي ‌جنبه«‌ها‌محدوديت

دهاد‌و‌‌مراتبی،‌تحلیال‌جاامعی‌ا ‌پیامادها‌ارائاه‌می‌دهند.‌اين‌ساختار‌سلساله‌حو ه‌نشان‌می

هاي‌با اريابی‌و‌تحقیقات‌آينده‌مورداساتفاده‌‌اي‌براي‌تدوين‌استراتژي‌عنوان‌پايه‌تواند‌به‌می

‌قرار‌ایرد.

 بازاریابی دیجیتال. پسایندهای استریمرهای مجازی در اکوسیستم 3جدول 

 کدهای باز کدهای مضمون کدهای اصلی

تأثیر بر رفتار 

 کننده مصرف

 افزايش‌قصد‌خريد

افزايش‌قصد‌خرياد‌ا ‌طرياق‌تعاام ت،‌تاأثیر‌حضاور‌اجتمااعی‌بار‌

تصاامیمات‌خريااد،‌تااأثیر‌تعاماال‌عاااطفی‌باار‌رفتااار‌خريااد،‌تااأثیر‌

بار‌رفتاار‌انااري‌بر‌قصد‌خريد،‌تأثیر‌تعاام ت‌شابیه‌باه‌انساان‌‌انسان

 خريد

 بهبود‌تجربه‌خريد

کننده،‌بهباود‌‌بهبود‌تجربه‌خرياد‌آن يان،‌افازايش‌رضاايت‌مصارف

فروشی‌مدرن،‌تأثیر‌تعام ت‌در‌ مان‌واقعای‌بار‌تجرباه،‌‌تجربه‌خرده

 ايجاد‌حس‌حضور‌اجتماعی‌در‌خريد

تیییر‌در‌ترجیحات‌

 کننده‌مصرف

بااراي‌تجربیااات‌کننده،‌افاازايش‌انتظااار‌‌تیییاار‌در‌ترجیحااات‌مصاارف

شاااده،‌انتظاااار‌محتاااواي‌‌سا ي‌متناسااای،‌انتظاااار‌تعاااام ت‌شخصی

 کننده‌باکیفیت،‌انتظار‌تعام ت‌سرارم

بینی‌رفتار‌‌پیش

 کننده‌مصرف

ها‌باراي‌شناساايی‌رونادها،‌‌کننده،‌تحلیل‌داده‌بینی‌رفتار‌مصرف‌پیش

ایري‌مخاطباااان،‌‌هاي‌با ارياااابی،‌بهباااود‌هااادف‌تنظااای ‌اساااتراتژي

 نرخ‌تبديلسا ي‌‌بهینه

تأثیر بر تصویر و 

 وفاداری برند

 بهبود‌تصوير‌برند

بهبااود‌تصااوير‌برنااد،‌افاازايش‌ديااده‌شاادن‌برنااد،‌تقوياات‌تعاماال‌بااا‌

انااري‌بر‌تصوير‌برند،‌بهبود‌شاهرت‌برناد‌‌کننده،‌تأثیر‌انسان‌مصرف

 ا ‌طريق‌تعام ت

تقويت‌وفاداري‌به‌

 برند

دهان،‌تقوياات‌‌باه‌دهانافازايش‌وفااداري‌باه‌برناد،‌تشاويق‌با ارياابی‌

وفاااداري‌بلندماادت،‌تااأثیر‌تعااام ت‌عاااطفی‌باار‌وفاااداري،‌ايجاااد‌
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 کننداان‌ارتباطات‌معنادار‌با‌مصرف

افزايش‌تعامل‌با‌

 برند

کننده،‌تعام ت‌فرااجتماعی‌استريمرها،‌تأثیر‌‌تقويت‌تعامل‌با‌مصرف

تعااام ت‌فرااجتماااعی‌باار‌تعاماال،‌ايجاااد‌حااس‌حضااور‌اجتماااعی،‌

  مان‌واقعی‌تعام ت‌در

 تأثیر‌بر‌شهرت‌برند

بهبود‌شهرت‌برند،‌تأثیر‌تعاام ت‌شابیه‌باه‌انساان‌بار‌شاهرت،‌تاأثیر‌

تعام ت‌عاطفی‌بر‌شهرت،‌تأثیر‌کیفیات‌تعامال‌بار‌ادراکاات‌برناد،‌

 ايجاد‌ارتباطات‌معنادار‌با‌مخاطبان

تأثیر بر اعتماد و 

 اصالت

تقويت‌اعتماد‌

 کننده‌مصرف

انااري‌بار‌اعتمااد،‌تاأثیر‌‌کننده،‌تاأثیر‌انساان‌مصارفتقويت‌اعتمااد‌

اعتماد‌بر‌قصد‌خريد،‌نقش‌تعام ت‌شبیه‌به‌انساان‌در‌اعتمااد،‌تاأثیر‌

 حضور‌اجتماعی‌بر‌اعتماد

در ‌اصالت‌

 توسط‌کاربران

در ‌اصالت‌توسط‌کااربران،‌تاأثیر‌اصاالت‌بار‌اعتمااد،‌تفااوت‌در‌

بار‌در ‌‌فیزيکایبادون‌حضاور‌جسا ‌در ‌اصالت،‌تاأثیر‌تعامال‌

 اصالت،‌تأثیر‌تعامل‌عاطفی‌بر‌در ‌اصالت

کاهش‌اعتماد‌به‌

 ها‌دلیل‌چالش

کاهش‌اعتماد‌به‌دلیل‌اصالت،‌تأثیر‌حري ‌خصوصی‌بر‌اعتماد،‌تاأثیر‌

عدم‌شفافیت‌بر‌اعتمااد،‌تاأثیر‌تعصای‌الااوريتمی‌بار‌اعتمااد،‌تاأثیر‌

 تعام ت‌ یرواقعی‌بر‌اعتماد

تأثیر‌تعام ت‌

 اعتمادعاطفی‌بر‌

تعام ت‌عاطفی‌استريمرها،‌ايجاد‌ارتباط‌عاطفی‌باا‌مخاطباان،‌تاأثیر‌

تعامل‌عاطفی‌بر‌اعتماد،‌نقش‌ بان‌حسی‌در‌اعتمااد،‌تاأثیر‌تعاام ت‌

 فرااجتماعی‌بر‌اعتماد

تأثیر بر فروش و 

 عملکرد بازاریابی

افزايش‌عملکرد‌

 فروش

تعاام ت،‌تأثیر‌بر‌عملکرد‌فروش‌آن ين،‌افازايش‌فاروش‌ا ‌طرياق‌

تأثیر‌تعام ت‌در‌ مان‌واقعی‌بر‌فاروش،‌تاأثیر‌اعتباار‌اساتريمرها‌بار‌

 فروش،‌تأثیر‌جذابیت‌بر‌فروش

ایري‌‌بهبود‌هدف

 با اريابی

هاا‌باراي‌با ارياابی،‌ارائاه‌‌ایري‌مخاطباان،‌تحلیال‌داده‌بهبود‌هادف

ساااا ي‌نااارخ‌تباااديل،‌تنظااای ‌‌شاااده،‌بهینه‌سا ي‌محتاااواي‌شخصی

 با اريابیهاي‌‌استراتژي

 افزايش‌نرخ‌تبديل

شاده‌بار‌تباديل،‌‌سا ي‌سا ي‌نرخ‌تبديل،‌تأثیر‌تعام ت‌شخصی‌بهینه

تأثیر‌تعام ت‌در‌ مان‌واقعی‌بار‌تباديل،‌تاأثیر‌حضاور‌اجتمااعی‌بار‌

 تبديل،‌تأثیر‌تعامل‌عاطفی‌بر‌تبديل

تیییر‌در‌

هاي‌‌استراتژي

دياده‌شادن‌برناد،‌تقويات‌‌هاي‌با اريابی،‌افزايش‌تیییر‌در‌استراتژي

شااده،‌تحلیاال‌‌سا ي‌کننده،‌ارائاه‌محتااواي‌شخصی‌تعامال‌بااا‌مصاارف
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 کدهای باز کدهای مضمون کدهای اصلی

 ها‌براي‌شناسايی‌روندها‌داده با اريابی

ها و  چالش

 ها محدودیت

 کاهش‌تعامل‌واقعی

کننداان،‌تأثیر‌تعام ت‌ یرواقعی‌بار‌‌کاهش‌تعامل‌واقعی‌با‌مصرف

جسا ‌‌بدون‌حضوروفاداري،‌خطر‌کاهش‌تعامل‌واقعی،‌تأثیر‌تعامل‌

 بر‌نارضايتی،‌ناکارآمدي‌تعام ت‌در‌برخی‌موارد‌فیزيکی

مشک ت‌حري ‌

خصوصی‌و‌

 شفافیت

ها،‌تاأثیر‌حاري ‌خصوصای‌بار‌‌نارانی‌در‌مورد‌حري ‌خصوصی‌داده

ها،‌تاأثیر‌عادم‌شافافیت‌بار‌اعتمااد،‌‌اعتماد،‌عدم‌شافافیت‌در‌سیسات 

 ها‌خطر‌سوءاستفاده‌ا ‌داده

هاي‌اصالت‌‌چالش

 و‌اعتماد

نارانی‌در‌مورد‌اصالت‌استريمرها،‌تأثیر‌اصالت‌بار‌اعتمااد،‌تفااوت‌

در‌در ‌اصالت،‌تأثیر‌تعام ت‌ یرواقعی‌بر‌اعتماد،‌کااهش‌اعتمااد‌

 به‌دلیل‌نقا‌انتظارات

ها‌و‌مشک ت‌‌هزينه

 فنی

هاي‌ناهاداري‌اساتريمرها،‌‌هاي‌بالاي‌توسعه‌استريمرها،‌هزيناه‌هزينه

اجارا،‌مشاک ت‌فنای‌در‌اجارا،‌رقابات‌نیا ‌به‌فناوري‌پیشرفته‌باراي‌

 شديد‌در‌با ار

 گیری بحث و نتیجه

توجهی‌در‌‌استفاده‌ا ‌استريمرهاي‌مجا ي‌در‌اکوسیست ‌با ارياابی‌ديجیتاا ،‌تیییارات‌قابال

ایاري‌ا ‌هاوش‌‌کننداان‌ايجاد‌کرده‌است.‌ايان‌فنااوري‌باا‌بهره‌تعام ت‌برندها‌با‌مصرف

هاايی‌‌کناد،‌اماا‌چالش‌شده‌و‌جاذاب‌را‌فاراه ‌می‌سا ي‌شخصیمصنوعی،‌امکان‌تعام ت‌

مانند‌اصالت‌و‌حري ‌خصوصی‌را‌نیز‌به‌همراه‌دارد.‌در ‌پیشايندها‌و‌پیامدهاي‌اين‌پديده‌

هاي‌با اريابی‌ضروري‌اسات.‌ايان‌مطالعاه‌يا ‌تحلیال‌کیفای‌ا ‌‌سا ي‌استراتژي‌براي‌بهینه

هاي‌جاامع‌باا‌‌دهاد.‌ا ‌طرياق‌مصااحبه‌میپیشايندها‌و‌پیامدهاي‌استريمرهاي‌مجاا ي‌ارائاه‌

عنوان‌پیشاايندها‌‌کاد‌فراایار‌باه‌2کد‌مضمون‌و‌‌3۴کد‌اولیه،‌‌111خبراان‌و‌تحلیل‌مقاله،‌

عنوان‌پیامادها‌‌کاد‌فراایار‌باه‌5کاد‌مضامون‌و‌‌6۴کد‌اولیه،‌‌11شناسايی‌شدند.‌همچنین،‌

 مشخص‌شدند.

پیشارفت‌فنااوري‌و‌طراحای‌»عنوان‌پیشايند‌شناسايی‌شده‌است،‌‌يکی‌ا ‌عواملی‌که‌به

اونه،‌‌است‌که‌شامل‌مضامین‌پیشرفت‌فناوري‌هاوش‌مصانوعی،‌طراحای‌انساان«‌استريمرها

دهاد‌کاه‌‌شاود.‌ايان‌عامال‌نشاان‌می‌کیفیت‌سیست ،‌پاساخاويی،‌جاذابیت‌و‌دسترسای‌می
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هااي‌کاربرپساند،‌ يرسااخت‌ظهاور‌اساتريمرها‌را‌فاراه ‌‌فناوري‌هوش‌مصنوعی‌و‌طراحی

‌1هاي‌ارنوناتیااس‌و‌همکااران‌بخشاد.‌ايان‌موضاوع‌باا‌يافتاه‌را‌بهباود‌میکرده‌و‌تعاام ت‌

توجهی‌‌طور‌قابال‌دهاد‌کاه‌رضاايت‌کااربر‌باه‌خوانی‌دارد.‌اين‌مطالعه‌نشاان‌می‌ه  (6۴6۱)

تحت‌تأثیر‌جذابیت‌طراحی‌و‌کارايی‌قرار‌دارد‌که‌براي‌ايجاد‌تجربیات‌کااربري‌مثبات‌در‌

هاي‌کاربرپساند‌‌با‌اين‌مفهوم‌همسو‌است‌که‌طراحی‌هاي‌ديجیتا ‌بسیار‌مه ‌هستند‌و‌پلتفرم

هاي‌‌بخشند.‌در‌مقايسه‌با‌اين‌مطالعات،‌پژوهش‌حاضر‌عا وه‌بار‌جنباه‌تعام ت‌را‌بهبود‌می

کند‌‌را‌نیز‌برجسته‌می«‌اونه‌انتظار‌ا ‌رفتار‌واقعی»و‌«‌اصالت»فنی،‌نقش‌برداشت‌مخاطی‌ا ‌

 .که‌در‌مطالعات‌پیشین‌کمتر‌موردتوجه‌بوده‌است

تعااام ت‌و‌»عنوان‌پیشااايند‌شناسااايی‌شااده‌اساات،‌‌يکاای‌ديااار‌ا ‌عااواملی‌کااه‌بااه

انااري،‌تاأثیر‌باار‌قصاد‌خريااد،‌‌اساات‌کاه‌شااامل‌مضاامین‌انسااان«‌انااري‌اساتريمرها‌انساان

انااري‌و‌اعتماد،‌تعام ت‌عاطفی،‌تعاام ت‌شابیه‌باه‌انساان‌و‌تعاام ت‌فرااجتمااعی‌‌انسان

تر‌کارده‌و‌اعتمااد‌و‌تعامال‌را‌‌عاطفی،‌استريمرها‌را‌واقعیانااري‌و‌تعام ت‌‌شود.‌انسان‌می

ارفته‌ه ‌سو‌است‌در‌ايان‌مطالعاات‌بیاان‌شاده‌‌کنند‌اين‌عامل‌با‌تحقیقات‌انجام‌تقويت‌می

کننداان‌‌است‌که‌تعام ت‌عاطفی‌که‌باا‌صامیمیت‌و‌آشانايی‌باین‌اينفلوئنسارها‌و‌مصارف

اذارناد.‌اعتمااد‌عااطفی‌و‌‌یر‌میتوجهی‌بار‌قصاد‌خرياد‌تاأث‌طور‌قابل‌شوند،‌به‌مشخص‌می

 (.Ge, 2025کنند‌)‌عنوان‌واسطه‌در‌اين‌رابطه‌عمل‌می‌شناختی‌به

دهااد‌کااه‌حضااور‌اجتماااعی‌در‌پخااش‌ نااده،‌اعتماااد‌‌همچنااین‌تحقیقااات‌نشااان‌می

دهد.‌کیفیت‌عاطفی‌اين‌رابطاه‌را‌تعاديل‌‌کننده‌و‌قصد‌خريد‌نااهانی‌را‌افزايش‌می‌مصرف

 ,Zhangکننده‌تأکیاد‌دارد‌)‌طفی‌در‌هادايت‌رفتاار‌مصارفکند‌و‌بر‌اهمیت‌تعامال‌عاا‌می

2025.) 

کند،‌تأثیر‌روابط‌فرا‌اجتماعی‌با‌استريمرها‌‌(‌بیان‌می6۴65)‌6همچنین‌علی‌و‌همکاران‌

هاي‌تعامل‌در‌ مان‌واقعی‌و‌ نده،‌‌دهد‌که‌ويژای‌موردبررسی‌قرار‌ارفت‌و‌نتايج‌نشان‌می

کننده‌را‌‌به‌خود‌اعتماد‌به‌برناد‌و‌تعامال‌مصارفنو‌کند‌که‌به‌ارتباطات‌عاطفی‌را‌تقويت‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Ernungtyas et al. 

2 Ali et al. 



 515 |  و همکارانآرمان ؛ … یمجاز یمرهایاستر یامدهایو پ ندهایشایپ لیتحل

 .دهد‌در‌طو ‌رويدادهاي‌خريد‌ نده‌افزايش‌می

تاأثیر‌بار‌رفتاار‌»عنوان‌پیشايند‌شناساايی‌شاده‌اسات،‌‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

سا ي،‌افزايش‌تعامال‌و‌اعتمااد،‌‌است‌که‌شامل‌مضامین‌شخصی«‌کننده‌و‌برند‌مصرف

و‌رضاايت،‌انتظاارات‌متناسای‌و‌تاأثیر‌بار‌عملکارد‌برناد‌بهبود‌تجربه‌خريد،‌وفاداري‌

سااا ي‌و‌تعاماال،‌رفتااار‌‌دهااد‌کااه‌اسااتريمرها‌بااا‌شخصی‌شااود.‌اياان‌عاماال‌نشااان‌می‌می

دهند.‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌ايان‌‌کننده‌و‌ادراکات‌برند‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌مصرف

ديران‌عامال‌در‌مقابال‌مثا ،‌ما‌عنوان‌کند‌که‌انواع‌مختلن‌استريمرها‌)باه‌راستا‌بیان‌می

کاه‌‌طوري‌اذارناد،‌به‌کننده‌تاأثیر‌می‌طور‌متفااوتی‌بار‌تعامال‌مصارف‌افراد‌مشهور(‌به

دهند‌و‌استريمرهاي‌مشهور‌اعتماد‌‌استريمرهاي‌مديرعامل‌اعتماد‌شناختی‌را‌افزايش‌می

ساا ي‌و‌تعامال‌‌دهاد‌کاه‌راهبردهااي‌شخصی‌کنند.‌اين‌نشاان‌می‌عاطفی‌را‌تقويت‌می

(.‌Wei & Xi, 2024کننده‌تأثیر‌باذارند‌)‌توجهی‌بر‌رفتار‌مصرف‌طور‌قابل‌هتوانند‌ب‌می

،‌«انتظاارات‌متناسای»با‌اين‌تفاوت‌که‌مطالعه‌حاضر‌دامنه‌تأثیراذاري‌را‌فراتر‌بارده‌و‌

ساا ي‌و‌‌تر‌شخصی‌عنوان‌پیامدهاي‌استرده‌را‌نیز‌به«‌در ‌عملکرد‌برند»و‌«‌وفاداري»

دهد‌که‌تجربه‌برند‌تأثیر‌مستقی ‌و‌‌حقیقات‌نشان‌میکند.‌ت‌تعام ت‌هوشمند‌معرفی‌می

کننده،‌اعتمااد‌باه‌برناد‌و‌وفااداري‌باه‌برناد‌دارد.‌ايان‌نشاان‌‌مثبتی‌بر‌رضايت‌مصارف

توانند‌‌شوند‌می‌اي‌که‌توسط‌استريمرها‌ارائه‌می‌شده‌سا ي‌دهد‌که‌تجربیات‌شخصی‌می

 ,.Başer et alد‌)کننده‌و‌وفاداري‌او‌نسابت‌باه‌برنادها‌را‌افازايش‌دهنا‌در ‌مصرف

دهاد‌کاه‌تجربیاات‌مشاتري‌هوشامند‌تاأثیر‌مثبتای‌بار‌‌اي‌ديار‌نشان‌می‌(.‌مطالعه2015

نوباه‌خاود‌بار‌وفااداري‌باه‌برناد‌تاأثیر‌‌رضايت‌مشتري‌و‌اعتمااد‌باه‌برناد‌دارناد‌کاه‌به

شااده‌در‌شااکل‌دادن‌بااه‌رفتااار‌‌سا ي‌اااذارد.‌اياان‌باار‌اهمیاات‌تعااام ت‌شخصی‌می

 (.Gam et al., 2022ند‌تأکید‌دارد‌)کننده‌و‌در ‌او‌ا ‌بر‌مصرف

هاا‌و‌‌چالش»عنوان‌پیشاايند‌شناساايی‌شاده‌اسات،‌‌يکی‌دياار‌ا ‌عاواملی‌کاه‌باه

است‌که‌شامل‌مضاامین‌حاري ‌خصوصای،‌تعصای‌و‌«‌تهديدهاي‌استريمرهاي‌مجا ي

ها‌و‌رقابات‌و‌خطار‌ا ‌دسات‌دادن‌مخاطای‌‌شفافیت،‌نقا‌انتظاارات،‌اصاالت،‌هزيناه
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مانند‌حري ‌خصوصی‌و‌اصالت،‌موانعی‌براي‌پذيرش‌اساتريمرها‌هايی‌‌شود.‌نارانی‌می

کند‌که‌ماهیت‌عمومی‌پخش‌ ناده،‌‌ارفته‌در‌اين‌راستا‌بیان‌می‌هستند.‌تحقیقات‌انجام

کند‌و‌بر‌نیاا ‌باه‌‌هاي‌مهمی‌را‌در‌ مینه‌حري ‌خصوصی‌براي‌کاربران‌ايجاد‌می‌چالش

هايی‌‌يمرها‌ا لی‌با‌دوراهیاستر راهبردهاي‌بهتر‌مديريت‌حري ‌خصوصی‌تأکید‌دارد.

تواند‌مانع‌ا ‌پاذيرش‌‌در‌مورد‌افشاي‌اط عات‌و‌تعامل‌با‌مخاطبان‌روبرو‌هستند‌که‌می

 (.Wu, 2024ها‌شود‌)‌آن

توانناد‌بار‌پاذيرش‌‌ها‌می‌دهد‌که‌اين‌چالش‌اي‌ديار‌تحقیقات‌نشان‌می‌در‌مطالعه

مورد‌اصالت‌تعام ت‌استريمرهاي‌مجا ي‌تأثیر‌باذارند،‌ يرا‌کاربران‌ممکن‌است‌در‌

 (.Chi, 2024خود‌ترديد‌کنند‌)

هاااي‌عملاای‌مختلفاای‌را‌‌تیوبرهااا‌چالش‌(‌در‌مااورد‌وي6۴65)‌1کاای ‌و‌همکاااران

کند،‌ا جمله‌نیا ‌به‌شافافیت‌و‌ماديريت‌انتظاارات‌مخاطباان.‌ايان‌عوامال‌‌شناسايی‌می

حاا ،‌‌اينتر‌استريمرهاي‌مجا ي‌ايجااد‌کنناد.‌با‌توانند‌موانعی‌براي‌پذيرش‌استرده‌می

هاي‌رقاابتی‌حفاظ‌‌هزيناه»اي‌نظیار‌‌برخ ف‌مطالعات‌پیشین،‌پژوهش‌حاضر‌ابعاد‌تاا ه

را‌شناساايی‌«‌ريس ‌ا ‌دسات‌دادن‌مخاطای‌در‌اثار‌عملکارد‌ یرمنتظاره»و‌«‌نوآوري

دهد‌که‌تهديدها‌تنها‌به‌مسائل‌فنای‌محادود‌نیساتند،‌بلکاه‌باه‌پوياايی‌‌کرده‌و‌نشان‌می

 اند.‌وردهانتظارات‌کاربران‌نیز‌اره‌خ

انتظارات‌و‌در ‌»عنوان‌پیشايند‌شناسايی‌شده‌است،‌‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

اي‌و‌عااطفی،‌‌است‌که‌شامل‌مضامین‌در ‌اصالت،‌تفاوت‌انتظاارات‌حرفاه«‌مخاطبان

،‌دسترسای‌ماداوم‌و‌بادون‌حضاور‌جسا ‌فیزيکایشده،‌تعامال‌‌سا ي‌تعام ت‌شخصی

انتظارات‌مخاطبان‌ا ‌استريمرهاي‌مجا ي‌و‌انسانی،‌شود.‌تفاوت‌‌تعام ت‌اجتماعی‌می

‌ها‌تأثیر‌دارد.‌بر‌پذيرش‌آن

کناد،‌مخاطباان‌ا لای‌اساتريمرهاي‌‌(‌بیان‌می6۴65)‌6در‌اين‌راستا‌اونگ‌و‌سان

کنناد‌کاه‌‌ها‌در‌انتقا ‌احساساات‌و‌اصاالت‌ار ياابی‌می‌مجا ي‌را‌بر‌اساس‌توانايی‌آن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Kim et al. 

2 Gong, X. & Sun, P. 
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اي‌ديار‌بیاان‌‌در‌مطالعه هاي‌انسانی‌متفاوت‌باشدها‌ا ‌استريمر‌تواند‌با‌انتظارات‌آن‌می

اي‌و‌عاطفی‌بین‌استريمرهاي‌مجا ي‌و‌انساانی‌‌شده‌است‌که‌تفاوت‌در‌انتظارات‌حرفه

 (.Gao, 2025اذارد‌)‌بر‌تعامل‌و‌پذيرش‌بیننداان‌تأثیر‌می

عوامل‌موفقیات‌و‌»عنوان‌پیشايند‌شناسايی‌شده‌است،‌‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

که‌شامل‌مضامین‌کیفیات‌تعامال،‌اعتباار‌و‌جاذابیت،‌نقاا‌انتظاارات،‌‌است«‌شکست

شااود.‌کیفیاات‌تعاماال‌و‌‌بیناای‌رفتااار‌می‌اي‌و‌پیش‌رقاباات‌و‌نااوآوري،‌محبوبیاات‌منطقااه

تواند‌منجر‌به‌‌جذابیت،‌عوامل‌کلیدي‌موفقیت‌استريمرها‌هستند،‌اما‌نقا‌انتظارات‌می

کند،‌تعام ت‌با‌کیفیت‌باالا‌و‌‌میشکست‌شود.‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌اين‌راستا‌بیان‌

هاا‌ضاروري‌اسات.‌محتاواي‌جاذاب‌و‌حضاور‌‌جذابیت‌اساتريمرها‌باراي‌موفقیات‌آن

توجهی‌حفاظ‌و‌وفااداري‌بینناداان‌را‌افازايش‌دهاد‌‌طور‌قابل‌تواند‌به‌کاريزماتی ‌می

(Gao, 2025پژوهش‌حاضر‌همچناین‌تأکیاد‌می‌.)تواناد‌‌کناد‌کاه‌نقاا‌انتظاارات‌می‌

اسااتريمرها‌باشااد،‌موضااوعی‌کااه‌در‌مطالعااات‌پیشااین‌کمتاار‌محاار ‌اصاالی‌شکساات‌

 .صورت‌تلفیقی‌مطرح‌شده‌است‌به

کاه‌اساتريمرها‌نتوانناد‌انتظاارات‌مخاطباان‌را‌‌در‌تحقیق‌ديار‌بیاان‌شاده‌هناامی

تواند‌منجر‌به‌نارضايتی‌و‌عدم‌تعامل‌و‌درنهايت‌شکست‌شاود.‌ايان‌‌برآورده‌کنند،‌می

 (.Luo et al., 2025انتظارات‌بیننداان‌تأکید‌دارد‌)امر‌بر‌اهمیت‌همسو‌کردن‌محتوا‌با‌

همچنااین‌در‌تحقیااق‌ديااار‌بیااان‌شااده‌کااه‌فضاااي‌رقااابتی‌مسااتلزم‌آن‌اساات‌کااه‌

طور‌ماداوم‌ناوآوري‌کنناد‌و‌خاود‌را‌متماايز‌ساا ند‌تاا‌مارتبط‌بمانناد‌و‌‌استريمرها‌باه

بیننداان‌را‌جاذب‌کنناد.‌ايان‌شاامل‌انطباا ‌باا‌رونادها‌و‌ترجیحاات‌مخاطباان‌اسات‌

(Amalina & Nur, 2025.) 

تواناد‌‌کند‌موفقیت‌استريمرها‌همچنین‌می‌(‌بیان‌می6۴65)‌1در‌تحقیق‌لی‌و‌وانگ

ها‌در‌مناطق‌خاص‌قرار‌ایرد‌که‌بار‌میازان‌دسترسای‌و‌ساطف‌‌تحت‌تأثیر‌محبوبیت‌آن

‌.اذارد‌ها‌تأثیر‌می‌تعامل‌آن

تااار‌تااأثیر‌باار‌رف»عنوان‌پیامااد‌شناسااايی‌شااده‌اساات،‌‌يکاای‌ا ‌عااواملی‌کااه‌بااه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Li, L. & Wang, X. 



 5401بهار |  41شمارة  | دهمدوازسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 514

است‌که‌شامل‌مضامین‌افزايش‌قصد‌خريد،‌بهباود‌تجرباه‌خرياد،‌تیییار‌«‌کننده‌مصرف

شود.‌استريمرها‌با‌تعام ت‌عاطفی‌و‌حضور‌اجتمااعی،‌‌بینی‌رفتار‌می‌ترجیحات‌و‌پیش

بخشند.‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌اين‌راستا‌‌کننده‌را‌بهبود‌می‌قصد‌خريد‌و‌تجربه‌مصرف

تواند‌منجر‌باه‌تیییار‌در‌ترجیحاات‌‌اجتماعی‌استريمرها‌میکند‌اصالت‌و‌تعامل‌‌بیان‌می

هااي‌اساتريمرهايی‌کاه‌‌کننداان‌شود،‌ يرا‌بیننداان‌ا لی‌رفتارهاي‌و‌انتخاب‌مصرف

(.‌در‌مقايسه‌با‌اين‌مطالعاه،‌پاژوهش‌Verma, 2025کنند‌)‌کنند‌را‌تقلید‌می‌تحسین‌می

 .شناسايی‌کرده‌است‌عنوان‌پیامد‌مه ‌را‌نیز‌به«‌بینی‌رفتار‌پیش»حاضر‌مفهوم‌

تاأثیر‌بار‌تصاوير‌و‌»عنوان‌پیامد‌شناسايی‌شاده‌اسات،‌‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

است‌که‌شامل‌مضامین‌بهبود‌تصاوير‌برناد،‌تقويات‌وفااداري،‌افازايش‌«‌وفاداري‌برند

شود.‌استريمرها‌با‌تعام ت‌فرااجتماعی،‌تصوير‌برند‌و‌‌تعامل‌و‌تأثیر‌بر‌شهرت‌برند‌می

کنند.‌در‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌اين‌راستا‌بیاان‌شاده‌اسات‌کاه‌‌تقويت‌میوفاداري‌را‌

کند‌تا‌در‌ مان‌واقعای‌‌هايی‌را‌براي‌برندها‌ايجاد‌می‌ماهیت‌تعاملی‌استريمینگ‌فرصت

تر‌باا‌برناد‌و‌‌تواناد‌منجار‌باه‌رواباط‌قاوي‌کننداان‌تعامل‌داشته‌باشند‌که‌می‌با‌مصرف

چناین‌در‌تحقیقای‌دياار‌آماده‌اسات‌کاه‌(.‌همVerma, 2025افزايش‌وفاداري‌شاود‌)

توجهی‌بار‌‌طور‌قابل‌ها‌و‌نحوه‌ارائه‌محصولات،‌به‌توانند‌ا ‌طريق‌تأيیديه‌استريمرها‌می

کننداان‌باا‌برنادها‌اثار‌‌شهرت‌برند‌تأثیر‌باذارند‌و‌بار‌نحاوه‌در ‌و‌تعامال‌مصارف

مطالعاه‌ارفتاه‌‌(.‌در‌مقايسه‌با‌تحقیقاات‌انجامNurrasyid & Azizah, 2025باذارند‌)

تري‌در‌بهباود‌تصاوير‌برناد‌برجساته‌‌طور‌شافاف‌را‌باه«‌حضاور‌اجتمااعی»حاضر‌نقش‌

 .کند‌می

تاأثیر‌بار‌اعتمااد‌و‌»عنوان‌پیامد‌شناسايی‌شاده‌اسات،‌‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

اساات‌کااه‌شااامل‌مضااامین‌تقوياات‌اعتماااد،‌در ‌اصااالت،‌کاااهش‌اعتماااد‌و‌«‌اصااالت

دهناد،‌‌انااري‌و‌تعام ت‌عاطفی‌اعتمااد‌را‌افازايش‌می‌انسانشود.‌‌تعام ت‌عاطفی‌می

کند‌‌(‌بیان‌می6۴65)‌1توانند‌آن‌را‌کاهش‌دهند.‌پاندي‌و‌رأي‌هاي‌اصالت‌می‌اما‌چالش

ها‌بر‌اعتمااد‌و‌‌انااري،‌تعام ت‌عاطفی‌و‌تأثیرات‌آن‌تحقیقات‌رابطه‌پیچیده‌بین‌انسان
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Pandey, P. & Rai, A. K. 
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هااي‌انساانی‌باه‌‌مل‌نسابت‌دادن‌ويژایانااري‌که‌شا‌کند.‌انسان‌اصالت‌را‌برجسته‌می

هاي‌هوش‌مصنوعی‌‌تواند‌ارتباطات‌عاطفی‌و‌اعتماد‌به‌سیست ‌هوش‌مصنوعی‌است،‌می

دهاد‌کاه‌دلبساتای‌عااطفی‌و‌اعتمااد‌‌را‌افزايش‌دهد.‌باراي‌مثاا ،‌مطالعاات‌نشاان‌می

واره‌هساتند‌کاه‌‌شناختی،‌نتايج‌مه ‌اصالت‌برند‌در‌دستیارهاي‌هاوش‌مصانوعی‌انساان

توانناد‌تعامال‌و‌وفااداري‌کااربر‌را‌تقويات‌کنناد.‌در‌‌هاا‌می‌دهد‌ايان‌ويژای‌مینشان‌

دهد‌که‌اصالت،‌نقشی‌دواانه‌دارد‌و‌‌مقايسه‌با‌تحقیقات‌پیشین‌پژوهش‌حاضر‌نشان‌می

 .کننده‌اعتماد‌عمل‌کند‌کننده‌و‌ه ‌تضعین‌عنوان‌عامل‌تقويت‌تواند‌به‌ه ‌می

تاأثیر‌بار‌فاروش‌و‌»اسايی‌شاده‌اسات،‌عنوان‌پیامد‌شن‌يکی‌ديار‌ا ‌عواملی‌که‌به

ایري،‌‌است‌که‌شامل‌مضامین‌افزايش‌عملکرد‌فروش،‌بهبود‌هدف«‌عملکرد‌با اريابی

شاااود.‌اساااتريمرها‌باااا‌تعاااام ت‌‌ها‌می‌افااازايش‌نااارخ‌تباااديل‌و‌تیییااار‌اساااتراتژي

بخشند.‌تحقیقات‌انجام‌شده‌‌شده،‌فروش‌و‌عملکرد‌با اريابی‌را‌بهبود‌می‌سا ي‌شخصی

طور‌‌شاده‌توساط‌اساتريمرها‌باه‌سا ي‌دهد‌کاه‌تعاام ت‌شخصی‌ستا‌نشان‌میدر‌اين‌را

دهااد.‌اسااتريمرها‌‌توجهی‌عملکاارد‌فااروش‌و‌اثربخشاای‌با اريااابی‌را‌افاازايش‌می‌قاباال

طور‌مثبتای‌بار‌نتاايج‌فاروش‌تاأثیر‌‌کنناد‌کاه‌باه‌ارتباطات‌عاطفی‌با‌بیننداان‌ايجااد‌می

ريمرها‌و‌بیننداان‌منجر‌به‌افازايش‌اذارد.‌ي ‌مطالعه‌نشان‌داد‌که‌همدلی‌بین‌است‌می

شود‌و‌اهمیت‌همخوانی‌عاطفی‌در‌تجارت‌الکترونی ‌پخش‌ ناده‌را‌نشاان‌‌فروش‌می

 (.Bai et al., 2025دهد‌)‌می

اعتماد‌باودن‌و‌تعااملی‌‌هاي‌استريمرها،‌ا جمله‌قابل‌ع وه‌بر‌اين،‌اعتبار‌و‌ويژای

ه‌و‌افازايش‌عملکارد‌فاروش‌هاي‌مهمی‌در‌شاکل‌دادن‌باه‌رفتاار‌بینناد‌بودن،‌نیز‌نقش

شاده‌کاه‌توساط‌‌سا ي‌(.‌راهبردهااي‌با ارياابی‌شخصیJi, 2024کنند‌)‌آن ين‌ايفا‌می

ایري‌و‌نرخ‌تباديل‌‌شوند،‌هدف‌ابزارهاي‌پیشرفته‌مديريت‌ارتباط‌با‌مشتري‌تسهیل‌می

طور‌مثثري‌با‌ترجیحات‌‌دهند‌تا‌به‌وکارها‌اجا ه‌می‌بخشند‌و‌به‌کسی‌را‌بیشتر‌بهبود‌می

هاي‌پاژوهش‌‌(.‌درمجماوع،‌يافتاهIjomah et al., 2024کننده‌ساا اار‌شاوند‌)‌رفمص

دهد‌که‌اارچه‌بسیاري‌ا ‌نتايج‌با‌مطالعات‌پیشین‌همسو‌هساتند،‌اماا‌پاژوهش‌‌نشان‌می
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هاي‌پنهاان‌‌ريسا »،‌«نقاش‌انتظاارات‌مخاطای»حاضر‌باا‌ارائاه‌ابعااد‌جدياد‌همچاون‌

تعاماال‌باادون‌حضااور‌»و‌«‌رفتااار‌بیناای‌پیش»،‌«نااوآوري‌مااداوم»،‌«هاااي‌اصااالت‌چالش

تري‌ا ‌رفتار‌و‌پیامدهاي‌استريمرهاي‌مجا ي‌در‌‌اي‌تر‌و‌مقايسه‌،‌تصوير‌جامع«جسمانی

تنها‌جايااه‌پژوهش‌حاضر‌را‌‌ها‌نه‌محیط‌با اريابی‌ديجیتا ‌ارائه‌کرده‌است.‌اين‌تفاوت

‌.سا د‌ته‌میاي‌را‌نیز‌برجس‌کند،‌بلکه‌مسیرهاي‌تحقیقاتی‌تا ه‌نسبت‌به‌پیشینه‌روشن‌می

 پیشایندهای پژوهش با مطالعات پیشین  مقایسه -4جدول 

 پیشایند
های پژوهش  یافته

 حاضر

های مطالعات  یافته

 پیشین
 نوآوری پژوهش حاضر

پیشرفت  .1

فناوری و 

طراحی 

 استریمرها

نقش‌هوش‌مصنوعی،‌

اونه،‌کیفیت‌‌طراحی‌انسان

سیست ،‌پاسخاويی‌و‌

ایري‌‌دسترسی‌در‌شکل

 کاربران‌تجربه‌مثبت

جذابیت‌طراحی‌و‌کارايی‌

 بر‌رضايت‌کاربران‌اثر‌دارد

(Arnongtias et al., 

2024) 

پاااژوهش‌حاضااار‌عااا وه‌بااار‌

«‌نقش‌ادرا ‌اصالت»طراحی،‌

را‌نیااز‌«‌انتظااارات‌مخاطاای»و‌

کنااااد‌کااااه‌در‌‌شناسااااايی‌می

هاي‌قبلای‌کمتار‌دياده‌‌پژوهش

 .شده‌است

تعاملات و  .2

انگاری  انسان

 استریمرها

انااري،‌تعام ت‌‌انسان

انسانی‌و‌‌عاطفی،‌شبه

افزايش‌‌→فرااجتماعی‌

 اعتماد‌و‌قصد‌خريد

تعام ت‌عاطفی‌و‌اعتماد‌

 عنوان‌واسطه‌رفتار‌خريد‌به

(Ge, 2025؛ Zhang, 

2025) 

تعاااام ت‌»پاااژوهش‌حاضااار‌

و‌ «real-time / اي‌لحظااه

را‌«‌تعام ت‌فرااجتماعی‌ ناده»

عنوان‌عاماال‌کلیاادي‌مطاارح‌‌بااه

کااه‌تنهااا‌در‌علاای‌و‌‌کنااد‌می

شاااده‌‌(‌اشاره6۴65همکااااران‌)

 .ولی‌نه‌به‌اين‌استردای

تأثیر بر رفتار  .3

کننده و  مصرف

 برند

سا ي،‌افزايش‌‌شخصی

تعامل،‌تجربه‌خريد،‌

وفاداري،‌رضايت‌و‌بهبود‌

 عملکرد‌برند

تفاوت‌نقش‌استريمرهاي‌

مديرعامل‌و‌سلبريتی‌در‌

 ,Wei & Xi) اعتماد

2024) 

مطالعاات‌پیشاین،‌در‌مقايسه‌باا‌

تري‌‌اين‌تحقیاق‌ابعااد‌اساترده

و‌«‌انتظاااارات‌متناسااای»مانناااد‌

را‌«‌در ‌عملکااااارد‌برناااااد»

 .دهد‌توضیف‌می

ها و  چالش .4

تهدیدهای 

استریمرهای 

 مجازی

حري ‌خصوصی،‌تعصی،‌

شفافیت،‌اصالت،‌نقا‌

ها،‌رقابت،‌‌انتظارات،‌هزينه

هاي‌حري ‌خصوصی‌‌چالش

 ؛Wu, 2024) و‌اصالت

Chi, 2024) 

پاااژوهش‌حاضااار‌عااا وه‌بااار‌

شاااده،‌دو‌‌هااااي‌شناخته‌چالش

هاي‌حفاظ‌‌هزيناه»عامل‌جديد‌



 511 |  و همکارانآرمان ؛ … یمجاز یمرهایاستر یامدهایو پ ندهایشایپ لیتحل

 پیشایند
های پژوهش  یافته

 حاضر

های مطالعات  یافته

 پیشین
 نوآوری پژوهش حاضر

خطر‌ا ‌دست‌دادن‌

 مخاطی

ريساا ‌رياازش‌»و‌«‌نااوآوري

را‌نیااااز‌برجسااااته‌«‌مخاطاااای

 .کند‌می

انتظارات و  .5

 درک مخاطبان

تفاوت‌انتظارات‌

اي/عاطفی،‌در ‌‌حرفه

اصالت،‌تعام ت‌بدون‌

حضور‌جسمانی،‌دسترسی‌

 مداوم

انتقا ‌احساسات‌و‌نقش‌

 ,Gong & Sun) اصالت

 (Gao, 2025 ؛2025

پااااژوهش‌حاضاااار‌فراتاااار‌ا ‌

تعاماال‌باادون‌»مطالعااات‌قبلاای،‌

نقاااش‌»و‌«‌حضاااور‌فیزيکااای

را‌نیاز‌معرفای‌«‌دسترسی‌دائمی

 .کند‌می

عوامل  .6

موفقیت و 

 شکست

کیفیت‌تعامل،‌جذابیت،‌

نوآوري،‌اعتبار،‌محبوبیت‌

اي،‌مديريت‌‌منطقه

 انتظارات

راستايی‌با‌‌تعامل‌و‌ه کیفیت‌

 ؛Gao, 2025) انتظارات

Luo et al., 2025)؛‌

 نقش‌رقابت‌و‌نوآوري

(Amalina & Nur, 

2025) 

دهاد‌کاه‌‌اين‌پژوهش‌نشان‌می

و‌«‌اي‌محبوبیاااااات‌منطقااااااه»

‌مخاطای‌پیش» نیاز‌«‌بینی‌رفتاار

اناد‌کاه‌‌عوامل‌کلیدي‌موفقیت

در‌مطالعاااات‌پیشاااین‌کمتااار‌

 .اند‌بررسی‌شده

 پیامدهای پژوهشمقایسه  -1جدول 

 های پژوهش حاضر یافته پیامد
های مطالعات  یافته

 پیشین
 نوآوری پژوهش حاضر

تأثیر بر  .1

رفتار 

 کننده مصرف

افزايش‌قصد‌خريد،‌بهبود‌

تجربه،‌تیییر‌ترجیحات،‌

 بینی‌رفتار‌پیش

تیییر‌ترجیحات‌تحت‌اثر‌

 اصالت‌و‌تعامل‌اجتماعی

(Verma, 2025) 

«‌رفتاربینی‌‌پیش»پژوهش‌حاضر‌

-نقش‌تعام ت‌عاطفی»و‌

را‌با‌دقت‌بیشتري‌«‌اجتماعی

 .دهد‌نشان‌می

تأثیر بر  .2

تصویر برند و 

 وفاداری

بهبود‌تصوير‌ذهنی،‌تقويت‌

وفاداري،‌افزايش‌تعامل‌و‌

 شهرت‌برند

افزايش‌وفاداري‌و‌تعامل‌

 ؛Verma, 2025) برند

Nurrasyid & 

Azizah, 2025) 

نقش‌حضور‌»پژوهش‌حاضر‌

عنوان‌‌را‌به«‌استريمراجتماعی‌

کننده‌تصوير‌برند‌‌عامل‌تقويت

 .کند‌برجسته‌می

تأثیر بر  .3

اعتماد و 

 اصالت

انااري‌و‌‌ترکیی‌انسان

افزايش‌‌→تعام ت‌عاطفی‌

انااري‌در‌‌نقش‌انسان

اعتماد‌به‌دستیارهاي‌

هاي‌اين‌پژوهش‌نشان‌‌يافته

«‌اصالت‌ادراکی»دهد‌که‌‌می
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 های پژوهش حاضر یافته پیامد
های مطالعات  یافته

 پیشین
 نوآوری پژوهش حاضر

اعتماد،‌اما‌چالش‌اصالت‌

تواند‌اعتماد‌را‌تضعین‌‌می

 کند

 هوش‌مصنوعی

(Pandey & Rai, 

2025) 

نقش‌دواانه‌دارد؛‌ه ‌محر ‌

اعتماد‌است‌و‌ه ‌عامل‌

 .کننده‌تضعین

تأثیر بر  .4

فروش و 

عملکرد 

 بازاریابی

ایري‌‌افزايش‌فروش،‌هدف

بهتر،‌افزايش‌نرخ‌تبديل،‌تیییر‌

 ها‌استراتژي

همدلی‌و‌تعامل‌موجی‌

 Bai et) افزايش‌فروش

al., 2025)؛‌نقش‌

ويژای‌استريمر‌در‌

 (Ji, 2024) فروش

و‌ CRM نقش»پژوهش‌حاضر‌

را‌در‌«‌سا ي‌پیشرفته‌شخصی

عاطفی‌-کنار‌تعام ت‌انسانی

 .دهد‌نشان‌می

تأثیر بر  .5

بینی رفتار  پیش

و ترجیحات 

 مخاطب

تحلیل‌رفتاري،‌تیییر‌الاوهاي‌

خريد،‌تقويت‌يادایري‌

 الاوريتمی

محدود‌و‌پراکنده‌اشاره‌

 در‌مطالعات‌پیشین

اين‌پیامد‌تقريباا‌جديد‌است‌و‌

عنوان‌‌پژوهش‌حاضر‌آن‌را‌به

ي ‌خروجی‌مستقل‌و‌مه ‌

 .کند‌معرفی‌می

 پیشنهادهای کاربردی

برندها‌بايد‌اساتريمرهاي‌مجاا ي‌را‌ :گونه و تعاملات عاطفی . تمرکز بر طراحی انسان5

عااطفی‌طراحای‌کنناد‌تاا‌اعتمااد‌و‌ارتبااط‌عااطفی‌باا‌اونه‌و‌تعام ت‌‌هاي‌انسان‌با‌ويژای

انااري‌و‌تعام ت‌عاطفی‌مشااهده‌‌طور‌که‌در‌مضامین‌انسان‌مخاطبان‌را‌تقويت‌کنند،‌همان

 .شد

‌6۱شاده‌و‌دسترسای‌‌سا ي‌ارائاه‌تعاام ت‌شخصی :سازی و دسترسی مدداوم  . شخصی2

تواند‌نیا هاي‌مخاطباان‌‌یسا ي،‌م‌ساعته‌به‌استريمرها،‌مطابق‌با‌مضامین‌دسترسی‌و‌شخصی

 .را‌بهتر‌برآورده‌کرده‌و‌تعامل‌را‌افزايش‌دهد

برندها‌بايد‌با‌شافافیت‌در‌اساتفاده‌ا ‌ :های حریم خصوصی و اصالت . مدیریت چالش3

ها‌و‌تأکید‌بر‌اصالت‌استريمرها،‌مطابق‌با‌مضامین‌حاري ‌خصوصای‌و‌اصاالت،‌اعتمااد‌‌داده

 .مخاطبان‌را‌حفظ‌کنند

اذاري‌در‌کیفیات‌سیسات ‌و‌ارائاه‌محتاواي‌‌سرمايه :کیفیت تعامل و محتوا سازی . بهینه5
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تواناد‌تجرباه‌‌طور‌که‌در‌مضامین‌کیفیت‌سیست ‌و‌محتاوا‌مشاخص‌شاد،‌می‌باکیفیت،‌همان

‌.کاربري‌را‌بهبود‌بخشیده‌و‌تعامل‌با‌برند‌را‌تقويت‌کند
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