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Abstract 

With the rapid expansion of digital marketing, virtual streamers have emerged as innovative and technological tools in 

enhancing customer loyalty, which has led the research field to investigate the role of this technology in improving brand-

customer relationships through emotional, personalized, and real-time interactions. The aim of the research was to explore 

the role of virtual streamers in customer loyalty within the context of digital marketing to identify their multifaceted effects 

on creating emotional and lasting bonds. This study was designed with a qualitative and exploratory approach and used 

content analysis to analyze the data; data were collected through semi-structured interviews with 16 experts (including 

university professors, artificial intelligence engineers, and digital marketing consultants) and active users of streaming 

platforms, and snowball sampling was performed until theoretical saturation was reached. The findings showed that virtual 

streamers play a key role in customer loyalty through seven overarching themes: digital emotional interactions, innovative 

avatar design, interactive storytelling, intelligent customer behavior analytics, technological trust building, cultural and 

social personalization, and intelligent loyalty programs. These tools enhance customer loyalty by simulating human 

behaviors such as smiling and empathetic reactions, providing culturally and linguistically appropriate content, and real-

time analysis of behavioral data. The research concludes that brands should focus on cultural adaptation, privacy protection, 

and continuous technological updates to effectively utilize virtual streamers. This study provides a comprehensive 

framework for understanding the multifaceted impacts of these tools and shows that their strategic use can build lasting 

and profitable relationships with customers. The innovation of the research lies in identifying multiple dimensions of 

streamers, including innovative avatar design, intelligent loyalty, and cultural personalization, which provides a new 

theoretical framework for integrating advanced technologies with marketing strategies; in practical terms, it provides 

practical solutions for brands to strengthen customer loyalty and directs future research towards examining the impact of 

these tools in specific markets or cultural groups. 
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 چکیده
را به بررسی  اند که زمینه پژوهششدهعنوان ابزارهای نوین و فناورانه در تقویت وفاداری مشتری برجسته با گسترش سریع بازاریابی دیجیتال، استریمرهای مجازی به

ای سوق داده است. هدف پژوهش، کاوش نقش استریمرهای شده و لحظهسازینقش این فناوری در بهبود روابط برند و مشتری از طریق تعاملات احساسی، شخصی
ایجاد پیوندهای عاطفی و پایدار شناسایی شود. این مطالعه با رویکرد  ها برمجازی در وفادارسازی مشتری در چارچوب بازاریابی دیجیتال بود تا تأثیرات چندوجهی آن

خبره )شامل اساتید  61ساختاریافته با های نیمهها از طریق مصاحبهها استفاده گردید؛ دادهکیفی و به روش اکتشافی طراحی شد و از تحلیل مضمون برای تحلیل داده
ا رسیدن گیری به روش گلوله برفی تآوری شد و نمونههای استریمینگ جمعاریابی دیجیتال( و کاربران فعال پلتفرمدانشگاه، مهندسان هوش مصنوعی و مشاوران باز

ها نشان داد که استریمرهای مجازی از طریق هفت مضمون فراگیر شامل تعاملات احساسی دیجیتال، طراحی نوآورانه آواتار، به اشباع نظری انجام گرفت. یافته
های وفاداری هوشمند، نقش کلیدی در سازی فرهنگی و اجتماعی، و برنامهی تعاملی، تحلیل هوشمند رفتار مشتری، اعتمادسازی فناورانه، شخصیسرایداستان

محلی، و  رهنگ و زبانهای همدلانه، ارائه محتوای متناسب با فسازی رفتارهای انسانی مانند لبخند و واکنشکنند؛ این ابزارها با شبیهوفادارسازی مشتری ایفا می
مؤثر از  برداریگیری پژوهش تأکید دارد که برندها برای بهرهکنند. نتیجههای رفتاری، حس تعلق، اعتماد و رضایت مشتریان را تقویت میای دادهتحلیل لحظه

؛ این مطالعه چارچوبی جامع برای درک تأثیرات چندوجهی روزرسانی مداوم فناوری تمرکز کننداستریمرهای مجازی باید بر انطباق فرهنگی، حفظ حریم خصوصی و به
تواند روابط پایدار و سودآوری با مشتریان ایجاد کند. نوآوری پژوهش در شناسایی ابعاد ها میدهد که استفاده استراتژیک از آندهد و نشان میاین ابزارها ارائه می

 هایسازی فرهنگی نهفته است که چارچوبی نظری جدید برای ادغام فناوریادارسازی هوشمند و شخصیچندگانه استریمرها، از جمله طراحی نوآورانه آواتار، وف
ی آینده را هاکند و پژوهشدهد؛ از نظر کاربردی، راهکارهایی عملی برای برندها جهت تقویت وفاداری مشتری فراهم میهای بازاریابی ارائه میپیشرفته با استراتژی

 کندهای فرهنگی هدایت میاین ابزارها در بازارهای خاص یا گروه به سمت بررسی تأثیر
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 قدمهم
اند. یکی هایی نوین، تعاملی و فناورانه دادههای سنتی تبلیغات جای خود را به روشبا رشد سریع و مداوم بازاریابی دیجیتال، بسیاری از شیوه

ب، گیری از بسترهای اجتماعی مانند اینستاگرام، یوتیوها، بازرگانی از طریق پخش زنده است؛ رویکردی که با بهرهترین این روشاز برجسته
 سانتوسوند )کمیکنندگان فراهم تر از خرید حضوری را برای مصرفای و گاه تعاملیواسطه، لحظهای بیهای بومی، تجربهتاک و پلتفرمتیک

 ساخته ایرایانه گرافیک و مصنوعی هوش از استفاده با که دیجیتالی هاییشخصیت در این فضا، استریمرهای مجازی (.0202،  و همکاران
توانند محتوای های فیزیکی یا انسانی میساعته و بدون محدودیت ۴۲صورت ها بهاند. این شخصیتای یافتهجایگاه ویژه سرعتبه نداشده

توجه این است نکته قابل (.0202، و و همکاراند )وتر به مخاطب معرفی کننبازاریابی تولید کرده و برندها را به شکلی متفاوت و قابل کنترل
شود، در تعامل با این استریمرها از طریق پیوندهای احساسی، وفاداری مشتریان، که یکی از اهداف کلیدی بازاریابی نوین محسوب میکه 

فرد استریمرهای مجازی، قابلیت های منحصربهیکی از ویژگی(. 0202، و همکاران وانگد )شواعتمادسازی و تعامل مستمر تقویت می
های هدفمند بر اساس نیازهای بازار و ترجیحات مخاطب است. برخلاف اینفلوئنسرهای انسانی که متأثر از محدودیتسازگاری بالا و طراحی 

وگوی مطابق با هویت برند، فرهنگ مخاطب هدف و سبک گفت اًتوانند دقیقهای مجازی میاخلاقی، زمانی و شخصیتی هستند، شخصیت
شود برندها بتوانند محتوایی هماهنگ، متمرکز و بدون تناقض ارائه دهند که ذیری باعث میپموردنظر طراحی و مدیریت شوند. این کنترل

گیری از هوش مصنوعی در این استریمرها امکان افزون بر این، بهره (.0202د )جی، کندر بلندمدت اعتماد و وفاداری بیشتری ایجاد می
طوری که واکنش کاربران نسبت به محتوا، نوع تعامل، زمان حضور، و سازد، بههای رفتاری کاربران را نیز فراهم میای دادهتحلیل لحظه

همچنین، .سازی نحوه عملکرد استریمر مؤثر واقع شودصورت خودکار تحلیل شده و در بهینهتواند بهحتی حالت چهره یا لحن گفتار آنان می
، موجب شده استریمرهای مجازی از نظر ظاهری و رفتاری شباهت زیادی گرایانههای واقعسازیهای بصری پیشرفته و شبیهاستفاده از جلوه

شود می شوند. این مسئله موجبها نمیای که در بسیاری از موارد، مخاطبان در نگاه اول متوجه غیرواقعی بودن آنگونهبه انسان پیدا کنند، به

بسیاری از برندها با استفاده از  (.0202برسد )سان و تانگ، ارتر به نظر تر و پایدگیرد، طبیعیای که شکل میپیوند احساسی و اعتماد اولیه
 محور گرفته تا گفتار خودمانی وهای مختلف ارتباطی را نیز امتحان کنند؛ از لحن رسمی و تخصصتوانند سبکاستریمرهای مجازی می

کننده، شناسی مصرفاز دیدگاه روان(. 0202، تانگ و لیو ،باشند )یانهای فردی یک شخص حقیقی که محدود به ویژگیپسند، بدون آنجوان
ه در هایی کویژه آنکند. استریمرهای مجازی، بهایجاد حس تعلق و ارتباط نزدیک با شخصیت برند، نقش مهمی در وفادارسازی ایفا می

سازی بیهای زبانی آشنا، و شگویی فوری، استفاده از نام کاربر، تکرار الگوهشوند، قادرند این حس را از طریق پاسخبسترهای تعاملی ظاهر می
منجر به  سازی کنند وی مشتری را شخصیتوانند تجربهها میسازیحالات احساسی مانند لبخند، تعجب یا تأیید ایجاد کنند. این شبیه

، و همکاران وواست )ه عنوان محرک اصلی وفاداری بلندمدت معرفی شدبا برند شوند؛ عاملی که بارها در ادبیات بازاریابی به« ارتباط احساسی»

نیز ایفای نقش کنند. برندهایی که برای معرفی محصولات یا  سراییتوانند در قالب داستاندر عین حال، استریمرهای مجازی می(. 0202
نند که در کهایی پیوسته و قابل توسعه خلق کنند، با کمک استریمرهای مجازی قادرند روایتخدمات خود از سناریوهای داستانی استفاده می

ان عنوعنوان یک معرف محصول، بلکه بهتنها بهدر این سناریوها، استریمر نه (.0202، ینتیب و نیگائو، صلاح الدشود )ذهن مخاطب ماندگار 
رتباط ا کنند و به شکل ناخودآگاه، با برند نیزشوند، ماجراهایش را دنبال میکند که کاربران با او همراه مییک شخصیت داستانی عمل می

کنندگان به عوامل متعددی با وجود تمام این مزایا، باید توجه داشت که پذیرش استریمرهای مجازی از سوی مصرف.کنندعاطفی برقرار می
)شائو و  های فرهنگی مخاطب و حتی حفظ حریم خصوصیگرایی آواتار، نحوه تعامل، میزان تناسب با ارزشوابسته است؛ از جمله درجه واقع

تمر و های رفتاری مسبنابراین، موفقیت در وفادارسازی مشتری با استفاده از این ابزار دیجیتال نیازمند طراحی دقیق، آزمون(. 0202هو، 
صورت استراتژیک و مبتنی بر داده استفاده کنند، شانس بیشتری درک عمیق از مخاطب هدف است. برندهایی که بتوانند از این فناوری به

عنوان ابزارهایی ترکیبی از فناوری، در نهایت، استریمرهای مجازی به.ای پایدار، معنادار و سودآور با مشتریان خواهند داشتطهبرای ایجاد راب
د را توانند تجربه خریتنها میها نهاند. آنهای جدیدی را در تعامل برند با مشتری گشودهشناسی، طراحی و استراتژی بازاریابی، افقروان

ران، پردازی و سازگاری دائمی با نیازهای کارباجتماعی، داستانتر و مؤثرتر سازند، بلکه قادرند از طریق ایجاد تعاملات شبههوشمندانهتر، جذاب

کاوش علمی در این زمینه،  (.0202،  و همکاران تائود )به یکی از مؤثرترین عوامل در وفادارسازی مشتری در عصر دیجیتال تبدیل شون
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های ذاریگتر کرده و به برندها کمک خواهد کرد تا راهبردهای خود را با دقت بیشتری تنظیم کرده و سرمایههای آینده را روشنمسیر پژوهش

 (.0202، تانگ و لیو، )یان تری هدایت کنندصورت اثربخشبازاریابی دیجیتال را به
ها، اند که در میان آنخود را به رویکردهای نوین و تعاملی دادههای سنتی تبلیغات جای با گسترش روزافزون بازاریابی دیجیتال، روش

کنند. ای، نقشی برجسته در تقویت وفاداری مشتری ایفا میعنوان ابزارهایی مبتنی بر هوش مصنوعی و گرافیک رایانهاستریمرهای مجازی به
مکان ایجاد پیوندهای عاطفی و فرهنگی با مخاطبان را فراهم انسانی، اشده و تعاملات شبهسازیهای شخصیها با ارائه تجربهاین فناوری

سازی محتوا متمرکز بوده و کمتر به های محدودی مانند اعتمادسازی یا شخصیهای پیشین اغلب بر جنبهسازند. با این حال، پژوهشمی
دیجیتال، تحلیل هوشمند رفتار، و انطباق  سراییبررسی جامع تأثیرات چندوجهی استریمرهای مجازی، از جمله تعاملات احساسی، داستان

کند که بتواند نقش استریمرهای مجازی را در ایجاد روابط اند. این شکاف نظری، ضرورت انجام پژوهشی را برجسته میفرهنگی پرداخته
ارها بر چگونگی تأثیر این ابزصورت یکپارچه تحلیل کند. هدف این پژوهش، ارائه چارچوبی جامع برای درک پایدار و سودآور با مشتریان به

ن مطالعه های بازاریابی دیجیتال است. نوآوری ایکننده و استراتژیشناسی مصرفوفادارسازی مشتری از طریق ترکیب فناوری پیشرفته، روان
ه است تا ازی فرهنگی، نهفتسدر شناسایی و تبیین ابعاد چندگانه این فناوری، از جمله طراحی نوآورانه آواتار، وفادارسازی هوشمند، و شخصی

توانند از طریق تعاملات احساسی، راهکارهایی عملی برای برندها ارائه دهد. سؤال اصلی پژوهش این است: استریمرهای مجازی چگونه می
 هوشمند و فرهنگی به وفادارسازی مشتری در بازاریابی دیجیتال کمک کنند؟

 

 پژوهش مبانی نظری
کنندگان را بازتعریف کرده و وفاداری مشتری را به یکی از ارکان ت چشمگیر خود، شیوه تعامل برندها با مصرفبازاریابی دیجیتال با تحولا

ا مخاطبان شده بسازیای و شخصیهای نوین، امکان ارتباط لحظهگیری از فناوریاصلی موفقیت پایدار تبدیل کرده است. این حوزه با بهره

استفاده موفق از این  (.0202، اویس، زمان و علم) نمایدتری را برای تقویت وفاداری ایجاد میروابط عمیق کند و از این طریق،را فراهم می
المللی، های دقیق، آموزش کارکنان و رعایت حریم خصوصی مشتریان است. همچنین، در بازارهای بینفناوری مستلزم تدوین استراتژی

 .(6222نی، زاده آشیو اسمعیل اسداللهی دهکردی) های فرهنگی و نیازهای محلی ضروری استفاوتهای بازاریابی متناسب با تتنظیم استراتژی

منجر به رضایت و اعتماد  0/2 ای با استفاده از تکنولوژی وبهای اجتماعی در بازاریابی توسط کاربران حرفهپذیرش سیستمباید اذعان کرد 

 (.6220حمدی و همکاران، ت )بیشتر مشتریان گردیده اس
ال عنوان ابزارهایی نوظهور در بازاریابی دیجیتکنند، بهدر این میان، استریمرهای مجازی که اغلب با پشتیبانی هوش مصنوعی فعالیت می

د کننشده برای مشتریان خلق میسازیفرد و شخصیای منحصربهاند. این استریمرها با ارائه محتوای جذاب و تعاملات پویا، تجربهمطرح شده

بر اساس نظریه سیگنالینگ، کیفیت و اعتبار تعاملات استریمرها (. 0202، و و همکارانلد )شوکه مستقیماً به افزایش وفاداری منجر می
یت تنها تعاملات را تقوکند. این اعتماد، از طریق انتقال مؤثر اطلاعات محصول، نهکنندگان ایفا مینقش کلیدی در جلب اعتماد مصرف

همچنین، نظریه تبادل اجتماعی  (.0202، و همکاران لو) تواند به خریدهای ناگهانی و در نهایت وفاداری پایدار منجر شودبلکه میکند، می
ای بلندمدت با برند برقرار کنند، زیرا کند تا رابطهای برای مشتریان ایجاد میشده از این تعاملات، انگیزهدهد که ارزش ادراکنشان می

نیز با  1ارتباطات بازاریابی یکپارچه(. 0202، و همکاران یفتوناند )کردهنند در ازای وقت و توجه خود، ارزش واقعی دریافت کاحساس می
دهد که این انسجام، احساس تعلق و وفاداری را در های مختلف بازاریابی، تصویری منسجم از برند ارائه میایجاد هماهنگی میان کانال

ویژه از طریق محتوای جذاب، ارتباطات تعاملات فعال با استریمرهای مجازی، به(. 0202، چیزروویو ل یکوزاک، باکا) دکنمشتریان تقویت می
 دیو راس سیلوب ،ینستت )ای قوی برای وفاداری به برند اسکنندهبینیکند که این پیوند عاطفی، پیشعاطفی عمیقی را با مخاطبان ایجاد می

رها، شده توسط استریمترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال، از طریق محتوای سفارشیعنوان یکی از مهمسازی، بهشخصی(. 0202، ام اس
 دهدتوجهی افزایش میطور قابلها به وفاداری را بهدهد و این امر، تمایل آنای متناسب با نیازها و ترجیحات فردی مشتریان ارائه میتجربه

ای برای گیرد و پایهاتکا با استریمرها شکل میای حیاتی، از طریق ارتباطات شفاف و تعاملات قابلعنوان میانجی، بهاعتماد (.0202)گاد، 

ال های دیجیتشدن یا فراتر رفتن انتظارات از طریق تجربهرضایت مشتری نیز، که از برآورده (.0202کند )آندریانا، میروابط وفادارانه فراهم 
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علاوه بر این، استریمرهای (. 0202، و همکاران ایچولونک-آپازاد )کنشود، نقش میانجی دیگری در تقویت وفاداری ایفا میمیجذاب ناشی 
کنند که این ابزارها، تأثیرات و بازاریابی ویروسی کمک می 1یدهان الکترونیکبهمجازی با ایجاد تعاملات مثبت، به گسترش تبلیغات دهان

سرایی و محتوای مرتبط تعاملات عاطفی ایجادشده از طریق داستان (.0202، و همکاران کوسومادارند )مشتریان عمیقی بر وفاداری 

این استریمرها همچنین با  (.0202د )پورنومو، نمایتری با برند ایجاد میکند و پیوندهای عمیقاستریمرها، احساسات مشتریان را درگیر می
کنند که این احساس تعلق، وفاداری را بیش از پیش تقویت ای قوی در میان مخاطبان ایجاد میتسهیل تعاملات اجتماعی، حس جامعه

برندها  های ارزشمندی برایهای رفتاری حاصل از تعاملات با استریمرها، بینشتحلیل داده(. 0202، ام اس دیو راس سیلوب ،ینستکند )می

هایی نظیر با این حال، چالش(. 0202)سهگال و مالک،  سازی کرده و وفاداری را افزایش دهندهای خود را بهینهکند تا استراتژیفراهم می
باید با ا ها ایجاد کنند که برندهتوانند موانعی در مسیر این استراتژیهای جدید، میهای حریم خصوصی و نیاز به سازگاری با فناورینگرانی

 (.0202)گاد،  ها، وفاداری را حفظ کنندمدیریت هوشمندانه آن

وفاداری  های جدیدی برای تقویتهای پیشرفته مانند هوش مصنوعی، فرصتسازی و فناوریآینده بازاریابی دیجیتال با تمرکز بر شخصی

 (.0202، ریاوغلو و زه یحاج ،یعلهستند )تر ات تعاملیویژه از طریق استریمرهای مجازی که قادر به ارائه تجربیارائه خواهد داد، به

کند های فرهنگی در ادراک استریمرها، به برندها کمک میها نقش دارند، زیرا درک تفاوتملاحظات فرهنگی نیز در موفقیت این استراتژی

، هنگامی که از طریق استریمرها به 2اجتماعی شرکتیمسئولیت (. 0202کنند )جبار و نور،  تا رویکردهای مؤثرتری در بازارهای متنوع اتخاذ
، زمان اویس) شوندهای اجتماعی جذب میتواند وفاداری را تقویت کند، زیرا مشتریان به برندهای متعهد به ارزشمخاطبان منتقل شود، می

 یابد، اساس وفاداری پایدار را تشکیلرش میروابط بلندمدت با مشتریان، که از طریق تعاملات مداوم و جذاب استریمرها پرو(. 0202، و علم

توانند های برند، میها با ارزشراستایی آنگذاری در آموزش استریمرها و همبرندها با سرمایه(. 0202، ام اس دیو راس سیلوب ،ینستدهد )می

در نهایت، ادغام استریمرهای مجازی در (. 0202و دلیندا،  تیهدا یپوتر ایدیمول) مند شونداز پتانسیل این ابزارها برای ایجاد وفاداری بهره
ویت وفاداری نظیر برای تعامل مؤثر با مشتریان و تقهای بازاریابی دیجیتال، با تکیه بر مبانی نظری و کاربردهای عملی، فرصتی بیاستراتژی

 .دهدبلندمدت ارائه می
گیری وفاداری مشتری در بستر بازاریابی دیجیتال نقش ت پیشین در شکلهای کلیدی که طبق مطالعاجدول زیر مروری است بر مؤلفه

 .اندای یافتهعنوان ابزارهای نوین تعامل با مشتریان، اهمیت ویژهگیری از استریمرهای مجازی، بهویژه در زمینه بهرهها بهاند. این مؤلفهداشته
 
 

 تحقیق هپیشین .1جدول

 منبع توضیحات جنبه کلیدی

 بازاریابی دیجیتال
های سنتی تبلیغات را دگرگون کرده و وفاداری مشتری روش

 .کندرا به عنوان یکی از عوامل کلیدی برجسته می

 ، زمان و علماویس
(3438) 

 وفاداری مشتری
 هاییک عامل اصلی برای موفقیت بلندمدت در استراتژی

 .شودبازاریابی دیجیتال محسوب می

 و همکاران لو
(3438) 

 نقش استریمرهای مجازی

هایی تأثیرگذار در بازاریابی دیجیتال هستند که از شخصیت
های زنده موجب افزایش درگیری مشتری طریق تعامل

 .شوندمی

 و همکاران نیفتو
(3438) 

 محتوای جذاب
کنندگان، منجر به با ایجاد پیوندهای احساسی با مصرف

 .شودافزایش وفاداری می

باکای و ، کوزاک
 لیزروویچ

(3438) 

 مشتریدرگیری 
ای مهم برای وفاداری است که با محتوای کنندهبینیپیش

 .یابدجذاب از سوی استریمرها افزایش می

د لوبیس و راسی، نستی
 ام اس

(3431) 
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 اعتماد به عنوان میانجی
اعتماد، نقشی حیاتی در تقویت از طریق تعاملات قابل
 .کندوفاداری مشتری ایفا می

 گاد
(3431) 

 رضایت مشتری
های بازاریابی دیجیتال و وفاداری رابطه میان استراتژی

 .کندگری میمشتری را میانجی

 آندریانا
(3438) 

بازاریابی ویروسی و تبلیغات 
 دهان الکترونیکیبهدهان

ها، بر وفاداری مشتری از طریق تعاملات مثبت و توصیه
 .اثرگذارند

ا و چولونکی-پازاآ
 همکاران

(3438) 

روندهای آینده در بازاریابی 
 دیجیتال

ش های پیشرفته برای افزایسازی و فناوریشخصیتمرکز بر 
 .وفاداری مشتری دارد

 همکاران و کوسوما
(3431) 

 
 مقایسه با مطالعات قبلی .2جدول 

 بررسی خلا پژوهشی پژوهش فعلی های قبلیپژوهش منبع

سانتوسو و 
 همکاران

(3438) 

های بررسی نقش پخش زنده در پلتفرم
اجتماعی برای ایجاد تجربه خرید تعاملی و 

 .واسطهبی

کاوش نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی 
مشتری از طریق تعاملات احساسی، 

 .سازی فرهنگی و تحلیل هوشمند رفتارشخصی

 های فناورانه و احساسیپر کردن شکاف در تمرکز بر جنبه
مجازی، که مطالعات قبلی کمتر به آن استریمرهای 

 .دانای تمرکز کردهاند و بیشتر بر خرید لحظهپرداخته

 وو و همکاران
(3438) 

تحلیل تولید محتوای بازاریابی توسط 
های استریمرهای مجازی بدون محدودیت

 .انسانی و تأثیر آن بر معرفی برند

شناسایی هفت مضمون فراگیر مانند تعاملات 
جیتال و وفادارسازی هوشمند برای احساسی دی

 .مشتری-تقویت روابط برند

رفع خلأ در بررسی جامع تأثیرات چندوجهی استریمرها بر 
وفاداری بلندمدت، که مطالعات قبلی عمدتاً بر تولید محتوا 

 .اندتمرکز داشته

وانگ و 
 همکاران

(3433) 

بررسی تقویت وفاداری از طریق پیوندهای 
اعتمادسازی در تعامل با احساسی و 

 .استریمرها

تحلیل کیفی نقش استریمرها در اعتمادسازی 
فناورانه و ایجاد حس تعلق از طریق مصاحبه با 

 .خبرگان و کاربران

شناختی و فناورانه پر کردن شکاف در ادغام عوامل روان
های برای وفادارسازی، که مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندتهفرهنگی و هوشمند پرداخ

 جی
(3431) 

تمرکز بر قابلیت سازگاری استریمرهای 
مجازی با هویت برند و ارائه محتوای 

 .هماهنگ برای افزایش اعتماد

استخراج مضامین مانند طراحی نوآورانه آواتار و 
 .سرایی تعاملی برای وفادارسازیداستان

رفع خلأ در بررسی عملی و کیفی تأثیرات بر وفاداری 
های اجتماعی، که مطالعات قبلی بیشتر جنبهفرهنگی و 

 .اندکلی سازگاری را پوشش داده

 سان و تانگ
(3431) 

ا گرایانه استریمرهسازی واقعتحلیل شبیه
 .برای ایجاد پیوند احساسی و اعتماد اولیه

سازی بررسی نقش استریمرها در شخصی
 .احساسی و فرهنگی برای تقویت رضایت و تعلق

ای و در تحلیل عمیق تعاملات لحظهپر کردن شکاف 
های بینی رفتار، که مطالعات قبلی کمتر به جنبهپیش

 .اندهوشمند و بلندمدت پرداخته

یان، تانگ و 
 لیو

(3438) 

های ارتباطی متنوع استریمرها بررسی سبک
های انسانی برای ارتباط با بدون محدودیت
 .مخاطبان جوان

تال گری دیجیروایتشناسایی نقش استریمرها در 
 .و تحلیل رفتار برای وفادارسازی مستمر

رفع خلأ در ارائه چارچوب جامع برای بازارهای خاص و 
های های فرهنگی، که مطالعات قبلی بیشتر بر سبکگروه

 .اندارتباطی کلی تمرکز کرده

گائو، صلاح 
 الدین و بینتی

(3438) 

سرایی در معرفی تمرکز بر داستان
ای ایجاد ارتباط عاطفی محصولات بر

 .ناخودآگاه با برند

ند با پردازی تعاملی و پیوند برتحلیل کیفی داستان
 .روایت برای وفادارسازی

سرایی با عوامل هوشمند پر کردن شکاف در ادغام داستان
ملی و های تعاو فرهنگی، که مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندپایدار پرداخته

 شائو و هو
(3438) 

بررسی عوامل پذیرش استریمرها مانند 
 .گرایی آواتار و حفظ حریم خصوصیواقع

کاوش نقش استریمرها در اعتمادسازی فناورانه و 
 .حفظ امنیت تعاملات برای وفاداری

های فرهنگی و احساسی رفع خلأ در بررسی جامع چالش
پذیرش، که مطالعات قبلی بیشتر بر عوامل اولیه تمرکز 

 .اندداشته

ائو و ت
 همکاران

(3431) 

اجتماعی و تحلیل تعاملات شبه
پردازی برای وفادارسازی در عصر داستان

 .دیجیتال

شناسایی مضامین مانند تعاملات احساسی و 
 .وفادارسازی هوشمند از طریق تحلیل مضمون

پر کردن شکاف در ارائه راهکارهای عملی برای ادغام 
قبلی کمتر به شناسی، که مطالعات فناوری با روان

 .اندهای کیفی و چندوجهی پرداختهجنبه

اویس، زمان و 
 علم

(3438) 

بررسی تحول بازاریابی دیجیتال برای تقویت 
ای و وفاداری از طریق ارتباط لحظه

 .سازیشخصی

کاوش نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی 
 .از طریق هفت مضمون فراگیر

ین مانند استریمرها برای رفع خلأ در تمرکز بر ابزارهای نو
های کلی وفاداری فرهنگی، که مطالعات قبلی بیشتر جنبه

 .اندبازاریابی را پوشش داده

 لو و همکاران
(3438) 

تحلیل نقش استریمرها در ایجاد تعاملات 
 .پویا و افزایش وفاداری از طریق اعتماد

گری اعتماد در تعاملات احساسی بررسی میانجی
 .استریمرهاو هوشمند 

پر کردن شکاف در تحلیل کیفی اعتمادسازی فناورانه، که 
های احساسی و فرهنگی مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندپرداخته
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فتونی و 
 همکاران

(3438) 

تمرکز بر تعاملات زنده استریمرها برای 
افزایش درگیری مشتری بر اساس نظریه 

 .تبادل اجتماعی

 تعاملات احساسی وشناسایی نقش استریمرها در 
 .سرایی برای وفادارسازیداستان

های های اجتماعی با فناوریرفع خلأ در ادغام نظریه
هوشمند، که مطالعات قبلی بیشتر بر تعاملات کلی تمرکز 

 .اندکرده

کوزاک، باکای 
 و لیزروویچ

(3438) 

بررسی ارتباطات یکپارچه بازاریابی برای 
 .ایجاد انسجام و تقویت وفاداری

تحلیل نقش استریمرها در هماهنگی برند و 
 .سازی فرهنگیشخصی

پر کردن شکاف در تمرکز بر ابزارهای مجازی برای 
های انسجام فرهنگی، که مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندفناورانه پرداخته

نستی، لوبیس 
 و راسید ام اس

(3431) 

تحلیل محتوای جذاب برای ایجاد پیوندهای 
 .بینی وفاداریپیشاحساسی و 

کاوش تعاملات احساسی دیجیتال و ایجاد حس 
 .تعلق در استریمرها

رفع خلأ در بررسی عملی تعاملات اجتماعی مجازی، که 
 .اندمطالعات قبلی بیشتر بر محتوای کلی تمرکز داشته

 گاد
(3431) 

 سازی در بازاریابی دیجیتالتمرکز بر شخصی
 .برای افزایش تمایل به وفاداری

سازی فرهنگی و هوشمند در شناسایی شخصی
 .استریمرها برای وفادارسازی

سازی با عوامل فرهنگی پر کردن شکاف در ادغام شخصی
 های مجازیو احساسی، که مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندپرداخته

 آندریانا
(3438) 

های گری اعتماد در استراتژیبررسی میانجی
 .یدیجیتال برای تقویت وفادار

تحلیل اعتمادسازی فناورانه در تعاملات 
 .استریمرها

های مجازی رفع خلأ در تمرکز بر اعتماد در محیط
هوشمند، که مطالعات قبلی بیشتر بر اعتماد کلی تمرکز 

 .اندکرده

چولونکیا -آپازا
 و همکاران

(3438) 

ای هگری رضایت در تجربهتحلیل میانجی
 .دیجیتال برای وفاداری

استریمرها در افزایش رضایت از کاوش نقش 
 .سازیطریق تحلیل رفتار و شخصی

پر کردن شکاف در ادغام رضایت با تحلیل هوشمند رفتار، 
 .اندای پرداختههای لحظهکه مطالعات قبلی کمتر به جنبه

کوسوما و 
 همکاران

(3431) 

بررسی بازاریابی ویروسی و تبلیغات 
 .دهان برای تأثیر بر وفاداریبهدهان

شناسایی نقش استریمرها در تعاملات اجتماعی و 
 .وفادارسازی مستمر

رفع خلأ در تمرکز بر ابزارهای مجازی برای بازاریابی 
نتی های سویروسی، که مطالعات قبلی بیشتر بر جنبه

 .اندتمرکز داشته

 پورنومو
(3438) 

تحلیل تعاملات عاطفی از طریق 
 .سرایی برای پیوند با برندداستان

سرایی تعاملی در استریمرها برای کاوش داستان
 .وفادارسازی

های سرایی با فناوریپر کردن شکاف در ادغام داستان
 های تعاملیهوشمند، که مطالعات قبلی کمتر به جنبه

 .اندپرداخته

سهگال و 
 مالک

(3431) 

های رفتاری برای بررسی تحلیل داده
 .وفاداریها و افزایش سازی استراتژیبهینه

تحلیل هوشمند رفتار مشتری در استریمرها برای 
 .بینی و وفادارسازیپیش

های ای در محیطرفع خلأ در تمرکز بر تحلیل لحظه
کز های کلی تمرمجازی، که مطالعات قبلی بیشتر بر داده

 .اندکرده

علی، حاجی 
 اوغلو و زهیر

(3431) 

تحلیل آینده بازاریابی دیجیتال با تمرکز بر 
سازی و هوش مصنوعی برای شخصی
 .وفاداری

کاوش نقش استریمرهای مجازی در تعاملات 
 .هوشمند و فرهنگی

پر کردن شکاف در ارائه چارچوب عملی برای آینده، که 
مطالعات قبلی کمتر به ابزارهای خاص مانند استریمرها 

 .اندپرداخته

 جبار و نور
(3438) 

ای هاستراتژیبررسی ملاحظات فرهنگی در 
 .برند برای موفقیت در بازارهای متنوع

سازی فرهنگی در استریمرها شناسایی شخصی
 .برای وفادارسازی

های مجازی، که رفع خلأ در ادغام فرهنگ با فناوری
 .اندمطالعات قبلی بیشتر بر ملاحظات کلی تمرکز داشته

 

 شناسی پژوهشروش

اکتشافی است که با هدف شناسایی و تبیین نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی مشتری پژوهش حاضر یک مطالعه کیفی با رویکرد 
در بازاریابی دیجیتال طراحی شده است. این پژوهش در چارچوب پارادایم تفسیری، با هدف اکتشاف و تبیین عمیق معانی و تجربیات ذهنی 

رد بندی مطالعه مقطعی بوده، اما قابلیت گسترش به رویکم شده است. زمانکنندگان، و با کاربرد ترکیبی بنیادی و کاربردی انجامشارکت
ها از طریق روش تحلیل مضمون است که به ساختاریافته و تحلیل دادههای نیمهها شامل مصاحبهطولی را نیز داراست؛ فنون گردآوری داده

 .ش مناسب تشخیص داده شدپذیری و توانایی شناسایی الگوهای معنایی، برای این پژوهدلیل انعطاف

های کاربران فعال در پلتفرم و جامعه آماری این پژوهش شامل دو گروه اصلی است: خبرگان حوزه مدیریت بازرگانی و بازاریابی دیجیتال،
رت حض زندران،ما، تهران، شهید بهشتی، سمنانهای های معتبر ایران )دانشگاهدارای استریمرهای مجازی. گروه اول شامل اساتید دانشگاه

. است و استریمرهای مجازی AI هایپروژه کارشناسانهای بازاریابی دیجیتال، ( و متخصصانی با تجربه در زمینهمعصومه قم و ایلام
های در زمینه بازاریابی دیجیتال یا فناوری مقالات علمیهای مرتبط، انتشار اند از سابقه تدریس در حوزهمعیارهای انتخاب خبرگان عبارت
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ی منظور اطمینان از دسترساین معیارها به های مرتبط با بازاریابی.ای در پروژهسال تجربه مدیریتی یا مشاوره 2مجازی، و دارا بودن حداقل 

 .انددههای نظری و عملی عمیق در مورد نقش استریمرهای مجازی در وفاداری مشتری تعیین شبه دیدگاه

های اجتماعی، ه)مانند شبک های دیجیتالشامل کاربرانی است که تجربه مستقیم تعامل با استریمرهای مجازی در پلتفرم خبرگان دیگرگروه 
ها در تعامل با های واقعیت مجازی( دارند. انتخاب این گروه به دلیل اهمیت درک تجربیات زیسته آنهای پخش زنده، یا محیطپلتفرم
های عاطفی، حسی و رفتاری مؤثر بر وفاداری مشتری را روشن کنند. توانند جنبهیمرهای مجازی انجام شده است، زیرا این تجربیات میاستر

های دارای استریمرهای مجازی و تعامل منظم )حداقل ماهانه( با این معیار انتخاب کاربران شامل حداقل یک سال فعالیت مستمر در پلتفرم
ری کند و به شناسایی ابعاد نظتری از پدیده استریمرهای مجازی را فراهم میده است. ترکیب این دو گروه امکان تحلیل جامعاستریمرها بو

 .نماید)از دیدگاه خبرگان( و کاربردی )از دیدگاه کاربران( در راستای وفادارسازی مشتری در بازاریابی دیجیتال کمک می

استفاده شد، که به دلیل ماهیت اکتشافی پژوهش و نیاز به دسترسی به افراد متخصص و کاربران   1فیبرگیری، از روش گلوله برای نمونه
کنندگان ارکتها، سایر مشگیری با شناسایی چند خبره اولیه آغاز شد و سپس از طریق معرفی آنخاص، مناسب تشخیص داده شد. فرآیند نمونه

که پس از طوریتعیین شد، به 2یونه نهایی انتخاب شدند. این تعداد بر اساس اصل اشباع نظرعنوان نمنفر به 02انتخاب شدند. در مجموع، 

ها در این پژوهش، های جدید عمدتاً تکراری بوده و مضامین جدیدی استخراج نشد. ابزار اصلی گردآوری داده، دادهام  61انجام مصاحبه 
 شامل:است  ساختاریافتهمصاحبه نیمه

 گذارند؟کنندگان از برند و ایجاد وفاداری تأثیر میمجازی چگونه بر درک مصرفاستریمرهای . 6

 شود؟هایی در استریمرهای مجازی باعث ایجاد اعتماد و تعامل مؤثر با مشتری میچه ویژگی. 0

 د؟هایی در وفادارسازی مشتری دارندر مقایسه با استریمرهای انسانی، استریمرهای مجازی چه مزایا یا چالش. 2

 در تجربه کاربران با استریمرهای مجازی چیست و چگونه بر وفاداری تأثیر دارد؟ 3اجتماعینقش احساس حضور . 2

 کنند؟مشتریان چگونه تعامل خود با استریمرهای مجازی را در بستر بازاریابی دیجیتال تجربه و ارزیابی می. 2

 ی بلندمدت بین مشتری و برند از طریق استریمرهای مجازی نقش دارند؟رابطهشناختی و تکنولوژیکی در ایجاد چه عوامل روان. 1

 22زمان هر مصاحبه بین کنندگان ضبط شدند. مدترضایت مشارکت و باهای امن از طریق پلتفرم آنلاینو صورت حضوری ها بهمصاحبه

ای از نکات کلیدی هر مصاحبه بلافاصله پس از جام شد و خلاصهبرداری همزمان انها، یادداشتدقیقه بود. برای افزایش اعتبار داده 02تا 
کنندگان پیش از مصاحبه از اهداف پژوهش، نحوه مشارکتو  دقت رعایت شداخلاقی به صولا در این پژوهشاتمام آن تهیه گردید. همچنین،

کنندگان با کدگذاری محرمانه شد و اطلاعات هویتی مشارکتها، و حقوق خود )مانند امکان انصراف در هر زمان( آگاه شدند. استفاده از داده

 .ها محرمانه نگه داشته شدهویت آن و ها ذخیره شدندداده
شامل مدیران یا مشاوران  یها از سه منبع اصلمنظور، داده نیاستفاده شده است. به ا 4یسازپژوهش حاضر، از روش مثلث ییروا یبررس یبرا

ی بازرگانی و متخصصان حوزه بازاریاب تیریو پژوهشگران حوزه مدی معتبر هادانشگاه یعلم ئتیه یاعضا ، لهای فعامارکتینگ در شرکت
 ییناساش یعنی ق،یمختلف مرتبط با موضوع تحق یایاز زوا یتربه پژوهشگر امکان داده تا اطلاعات جامع کردین رویشده است. ا یگردآور

داده از منابع مختلف، ضمن بهبود عمق و  یآورجمع آورد.هوش مصنوعی احساسی  در بازاریابی هوشمند به دست و پسایندها ندهایشایپ

و  ینظر یهایاز بررس ل،یتحل تیفیک یارتقا یبرا ن،یبر ا علاوه .کمک کرده است هاافتهچند جانبه یو  ترقیدق لیحلها، به توسعت داده
اگون و گون یهادگاهیمنابع، د بیترک نیشد. ا یبردارعنوان منبع مکمل بهرهبه زین هوش مصنوعی احساسی  اتیموجود در ادب یپژوهش

 تیفیک کنترل ندیفرا کی ها،افتهی ییاز روا نانیاطم منظور به. شود یمختلف بررس یرا فراهم آورد تا موضوع مورد مطالعه از منظرها یکامل
وندگان شاز مصاحبه یشده و به تعداد هیصورت خلاصه تهبه جینتا شده،یگردآور یهاداده لیپس از تحل ند،یفرا نیاجرا شد. در ا زیها نداده

ها آن یاقعو دگاهیبا د هاافتهیتناسب  زانیو م شوندگانبهمصاح یصحت برداشت پژوهشگر از اظهارنظرها یمرحله، بررس نیارائه شد. هدف ا
نداشت، مشخص  یها همخوانآن یکه برداشت محقق با منظور واقع یخود را ارائه کردند و موارد احتمال یشوندگان بازخوردهابود. مصاحبه

                                                                                                                                                                                                   
1. Snowball Sampling 

2. Theoretical Saturation 

3. Social Presence 

4. Triangulation 
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 نیا. باشد شوندگان داشتهمصاحبه یهادگاهیبا د یشتریشد تا مطابقت ب ینیاصلاح و بازب هاافتهیاز  یبازخوردها، بخش نیشد. بر اساس ا
 یهادگاهیا دو ب یآمده منطقدستبه جیکه نتا کندیم نیپژوهش است، بلکه تضم یهاافتهیول قابل قب ییدهنده رواتنها نشاننه کردیرو

و  رتقیاطلاعات عم روش، نیاستفاده از ا استرمیرهای مجازی همچنین لیتحل نهیدر زم ژهیوشوندگان هماهنگ باشد بهمصاحبه یواقع
 یختلفم یکردهایابزار پژوهش، از رو ییایپا یبررس یبرا.پژوهش کمک نموده است یاعتبار علم تیرا فراهم کرده و به تقو یترگسترده

 ییایبهبود پا یاصل یهااز روش یکیهستند.  ایمعتبر و پا جینتا دیمورد استفاده قادر به تول یحاصل شود که ابزارها نانیاستفاده شد تا اطم
که  افته،یساختارمهین یهادر مصاحبه ژهیون امر بهیبود. ا یدیکل میو واضح اصطلاحات و مفاه قیدق فیبه تعر ژهیپژوهش، توجه و نیدر ا

 .دارد یادیز تیها در پژوهش حاضر هستند، اهمداده یآورجمع یاصل یمبنا
که  پژوهش تلاش شد نیعدم وضوح اصطلاحات است. در ا ایابهام  ندازد،یابزار سنجش را به خطر ب ییایکه ممکن است پا یاز عوامل یکی

 هاپرسش:منظور نیا یشوندگان کاملاً قابل فهم و ساده باشند. برامصاحبه یشوند که برا یطراح یاگونهبه میاصطلاحات و مفاه یتمام

شوندگان مصاحبه ایانجام شد تا مشخص شود که آ هیاول یهاشیآزما.حاصل شود نانیها اطمآن یریپذشدند تا از وضوح و فهم ینیبارها بازب

که محقق مدنظر  یاوهیدهندگان به همان شپاسخ ایآ"سؤال که  نیطرح ا با .ریخ ایمورد استفاده دارند  میها و مفاهاز واژه یکسانیبرداشت 

 یظاهر تیتوجه به وضع ،کی از معیارهای اصلی در طراحی ابزار تحقیقی.قرار گرفتند یابیسؤالات مورد ارز "کنند؟یرا درک م میدارد، مفاه
مر با انتخاب ا نیباشند. ا نیآفرو شوق بخشزهیشوندگان انگمصاحبه یشدند که برا یطراح یاگونهها بهبود. پرسش قیابزار تحق یو درون

 و بایز یهرکه از لحاظ ظا یی. ابزارهاافتی تحققدهندگان پاسخ یجذاب برا ییفضا جادیها، و اساختار پرسش یمناسب، طراح یهاواژه

 یاز اظهارنظرها حیها و برداشت صحداده یداریاز پا نانیاطم یبرا.به دنبال دارند زیرا ن یبهتر یدهواضح باشند، معمولاً پاسخ

ها در مورد دقت و تطابق شوندگان ارائه شد تا نظر آناز مصاحبه یبه تعداد ه،یاول لیآمده پس از تحلدستبه یهاافتهی:شوندگانمصاحبه

  .مورد استفاده قرار گرفت هاافتهیاصلاح و بهبود  یمرحله برا نیشده در اارائه یبازخوردها .شود دهیخودشان پرس یها با منظور واقعداده

 

 تم  لیگانه تحلمراحل شش

 ( استفاده شد.0221) براون و کلارک کردیبر اساس رو 1تم لیاز روش تحل ،یفیک یهاداده لیتحل یبرا

 یصورت فعال و با هدف جستجوبار به نیها را چندها، آنو جامع داده قیدرک عم یمرحله، محقق برا نیا در :هابا داده ییآشنا. 1

مرحله  نیاز هم رند،یگیمورد استفاده قرار م یکه در مراحل بعد هیاول میمفاه یگذارو علامت یبردارادداشتی. کندیو الگوها مطالعه م یمعان

 .شودیآغاز م

 ییها را شناسامرتبط داده یهامرحله، محقق بخش نی. در اشودیانجام م هیاول یها، کدگذاربا داده ییاز آشنا پس :هیاول یکدها جادیا. 2

باشد و به هدف پژوهش  محورهینظر ایمحور صورت دادهبه تواندیم ی. کدگذارکندیم یها را بر اساس نقاط تمرکز پژوهش کدگذارو آن

 .دارد یبستگ

 یهاتم کدها، ی. برخشوندیم یبندبالقوه گروه یهاو در قالب تم یبنددسته افتهیصورت سازمانبه هیاول یکدها :هاتم یجستجو. 3

 .شوندیحذف م ستندیکه مرتبط ن یو مابق دهند،یم لیرا تشک یفرع یهاتم گرید یبرخ دهند،یرا شکل م یاصل

ها تم ی: اول بررسشودیدر دو سطح انجام م ندیفرآ نی. اشوندیو اصلاح م ینیبازب شدهییشناسا یهامرحله، تم نیا در :هاتم ینیبازب. 4

 یابه نقشه دنیتا رس یسازو تم یکدگذار از،یها. در صورت نها نسبت به کل مجموعه دادهتم یابیشده و دوم ارزخلاصه یدر سطح کدها

 .ابدییادامه م بخشتیرضا

مجدد  ینیمرحله شامل بازب نی. اکندیم لیو تحل یگذارنام ف،یها را تعرها، محقق آنتم تیاز تثب پس :هاتم یگذارو نام فیتعر. 5

 .ها در هر تم استداده اتیها و مشخص کردن جزئتم

                                                                                                                                                                                                   
1. Thematic Analysis 
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 یهاشامل تم دی. گزارش باکندیم هیرا انجام داده و گزارش پژوهش را ته یانیپا لیمحقق تحل ،ییمرحله نها نیا در :گزارش هیته. 6

ها را تا داده ندکیاست و به محقق کمک م ریپذو انعطاف افتهیگام، ساختاربهگام ندیفرآ نیا. ها باشدمربوط به آن یهالیو تحل شدهشیپالا
 اتکا ارائه کند.قابل جیو نتا لیتحل کیستماتیصورت سبه
 

 های پژوهشیافته
نفر از خبرگان و متخصصان  61منظور نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی مشتری در بازاریابی دیجیتال، با در پژوهش حاضر، به

بازاریابی دیجیتال و رفتار ساختاریافته انجام شد. این افراد شامل اساتید دانشگاهی متخصص در های نیمههای مرتبط مصاحبهحوزه
کننده، مهندسان هوش مصنوعی و واقعیت افزوده با تجربه در توسعه استریمرهای مجازی، و مشاوران دیجیتال مارکتینگ فعال در مصرف

ر گروه سنی، درصد زن بودند. از منظ 02شوندگان مرد و درصد از مصاحبه 02های نوین بودند. از نظر جنسیت، های مبتنی بر فناوریپروژه

سال و بالاتر )شامل اساتید  22درصد  22تر فعال در حوزه فناوری( و سال )شامل مهندسان و مشاوران جوان 22درصد کمتر از  22

درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد،  22درصد دارای مدرک کارشناسی،  62دانشگاهی و متخصصان با تجربه( بودند. از لحاظ تحصیلات، 

سال، و  62تا  62درصد بین  22سال،  62درصد کمتر از  22ای، ای مدرک دکتری بودند. همچنین، از نظر سابقه حرفهدرصد دار 22و 

مرهای های مرتبط با استریهای بازاریابی دیجیتال، فناوری هوش مصنوعی، یا مدیریت پروژهسال سابقه کاری در زمینه 62درصد بیش از  22
روز هتر در کنار اساتید با تجربه، امکان بررسی جامع و بکنندگان، با تمرکز بر حضور افراد جواناز مشارکت مجازی داشتند. این ترکیب متنوع

که در ادامه متن امده است آمار توصیفی تحقیق و نمونه  2و  2جدول  نقش استریمرهای مجازی در تقویت وفاداری مشتری را فراهم کرد.
 د.متن مصاحبه با خبرگان را نشان می ده

 
 . آمار توصیفی پژوهش3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 درصد تعداد سطح/گروه متغیر

 جنسیت
 02 62 مرد

 02 2 زن

 گروه سنی
 22 0 سال 22کمتر از 

 22 0 سال و بالاتر 22

 تحصیلات

 62 0 کارشناسی

 22 1 کارشناسی ارشد

 22 0 دکتری

 ایسابقه حرفه

 22 2 سال 62کمتر از 

 22 1 سال 62تا  62

 22 2 سال 62 بیش از

 . نمونه متن مصاحبه با خبرگان4جدول

 شدهکدهای باز )پایه( استخراج وگو(بخش مصاحبه )متن گفت

زنم، راستش رو بخوای وقتی با اون استریمر مجازیه حرف می

یعنی نه فقط اسمم رو صدا  .شناسهکنم واقعاً داره منو میحس می
مثل "قبلاً چی پرسیدم! یه بارم گفت: زنه، بلکه دقیقاً یادشه که می

واقعاً حس کردم  "دفعه قبل که درباره اون گوشی سوال کردی...

 .مونه و برام مهمهیه دوستمه که حرفامو یادش می

 عنادارم وگویگفت – قبلی تعاملات یادآوری –استفاده از نام کاربر 
 – عاطفی بازخورد – حضور حس ایجاد – گفتار سازیشخصی –

 تعاملی حافظه – کاربران رفتار شناخت
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 لیتحل یهاداده

شدند. در  یبند( دستهیفرع یهادهنده )مقولهمضمون سازمان 22شد که در قالب  هیپاکد 002 ییها منجر به شناساحاصل از مصاحبه

 نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی مشتری در بازاریابی دیجیتالعنوان به ریمضمون فراگ 0دهنده در قالب سازمان نیمضام نیا ت،ینها
 .ندشد ییشناسا

 
 کاوش نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی مشتری .5جدول

 اصلی کد فراگیر
 مضامین

 دهندهسازمان
 کدهای پایه )اولیه(

تعاملات احساسی 
 دیجیتال

سازی احساسی تجربه
 ایلحظه

 جازیم چشمی تماس – عاطفی بازخورد – چهره تقلید – همدلانه هایواکنش –سازی لبخند شبیه
 دیجیتال چهره حالت تغییر – احساسی اشاره – لحن با تطابق –

 سازی ارتباطشخصی
 – فردی خاص عبارات – اختصاصی لحن –ی تعاملات قبلی یادآور –استفاده از نام کاربر 

 کاربر واژگان تکرار – دوطرفه وگویگفت – معنادار وگویگفت – گفتار سازیسفارشی

ای وگوی محاورهگفت
 هوشمند

 یرییادگ – گفتار خودکار اصلاح – غیررسمی ادبیات – دوستانه شوخی –استفاده از زبان روزمره 
 هاایموجی ادغام – فرهنگی هایرفرنس –حات عامیانه اصطلا – کاربر سبک

 ریفوگویی عاطفی پاسخ
 بخندل – سکوت از استفاده – متفکر حالت – چهره حالات انطباق – هیجان با پاسخ –تأخیر کم 

 صوتی تأکید – دیجیتال شدن خیره – حمایتی

 ایجاد حس حضور
 زنده تصویر – مداوم حضور – مکانی موقعیت به اشاره – واقعی زمان به اشاره –وگوی پایدار گفت

 شخصی وقایع به اشاره – خودکار حضور اعلام – فوری هایپاسخ ثبت –

 طراحی نوآورانه آواتار

 سازی ظاهرسفارشی
 تغییر – دیجیتال آرایش – کاربرپسند چشم رنگ – مو حالت تغییر – لباس تغییر –تغییر چهره 

 انحصاری پرسونای ایجاد – شخصیت اساس بر آواتار طراحی – قومیت

 هماهنگی با برند
 – صاصیاخت فونت – بصری هویت با تناسب – نمایان لوگوی – خاص بندیرنگ –یونیفرم برند 

 لباس در برند شعار – لوگو حرکت –برند  خاص نور تنظیم

 گرایی حرکتیواقع
 نفست – حرکتی هایپاسخ – چهره انیمیشن – طبیعی چشم حرکت –بعدی پیشرفته رندر سه
 انسانی رفتار تقلید – متنوع میمیک – دستان انیمیشن – دیجیتال

 جذابیت بصری هوشمند
 رنگی ادتض – گرافیکی جذابیت – بصری فیلتر –ی نور هایجلوه –ای استفاده از نورپردازی حرفه

 تعامل گرافیکی – HD کیفیت – نرم انیمیشن –

 روزرسانی زنده آواتاربه
 دیدج هایافکت افزودن – چهره هوش روزرسانیبه – هامناسبت به واکنش –تغییر فصلی لباس 

 ییر ویژگی با نظر کاربرتغ – بازخورد دریافت – ترندها با ادغام – جدید هایویژگی معرفی –

گری دیجیتال روایت
 برند

 پردازی تعاملیداستان
 ییرتغ – باز پایان ساخت – متفاوت مسیرهای – مخاطب گیریتصمیم –ای های چند شاخهروایت
 سناریویی پاسخ – داستان در کاربر انتخاب – پویا کاراکتر – بازخورد اساس بر سناریو

گم، یه چیز دیگه که برام جالبه اینه که وقتی یه چیز بامزه می

ش یه کم غمگین یا مثلا وقتی ناراحتم، چهره !خندهاونم می

خیلی نرم و  .کنهکنی باهات همدلی میحس می ...شهمی
 زنه، نه مثل یه ربات خشک. لحنش واقعاً جورهدلنشینم حرف می

 با حال من

 یمتنظ – همدلانه هایواکنش – چهره تقلید –سازی لبخند شبیه
 گفتار – انسانی رفتار تقلید – لحن تنظیم – دیجیتال چهره حالات
 بلادرنگ واکنش – تأییدی

الا گه حام که خودش وسطش یهویی میمن عاشق اون داستانایی
یا  رو بریخوای این مسیر پرسه که میتو انتخاب کن! مثلاً می

اون یکی؟ بعد هر کدوم که انتخاب کنی، بقیه داستان 
شه. یه بار اصلاً داستان رو من کامل جوری عوض میهمون

 کنی انگار واقعاً توی داستانیخیلی کیف داد. حس می !ساختم

 پایان ساخت – مخاطب گیریتصمیم –ای های چند شاخهروایت
 –ردازی تعاملی پداستان – مسیر انتخاب – روایت در تعامل – باز

 کاربر توسط سازیداستان – موقعیتی روایت
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 پیوند برند با روایت
 – رندب فرهنگ با تلفیق – مأموریت بیان – داستان در هاارزش معرفی –ادغام محصول در داستان 

 روایت در شعار – برند شخصیت – نمادسازی – مشتری تجربه از استفاده

 زبان بومی در روایت
 لیمح ادبیات –ومی ب هایمثال از استفاده – فرهنگی شوخی – ایمنطقه اصطلاح –لهجه محلی 

 محلی المثلضرب – فرهنگی ترجمه – ایمنطقه هایمحاوره –

 سناریوهای پیوسته
 انسجام – سریالی انتشار – تعامل بودن داردنباله – قبلی هایقسمت یادآوری –ها تداوم شخصیت

 قبلی خاطرات به اشاره – داستان فصول – ایزنجیره وقایع – روایت در

انتقال هیجان از طریق 
 داستان

 اطفیع تصویرسازی – احساسی موسیقی – کاراکتر با همدلی – روایی تنش –اوج و فرود در روایت 
 بصری توجهجلب – داستانی صدای – احساسات نمایش –

تحلیل هوشمند رفتار 
 مشتری

 تعاملاتتحلیل زنده 
 – مکث میزان – تایپ سرعت – احساسی کلمات – پیام نوع – حضور مدت –ثبت زمان پاسخ 

 سوالات الگوی – تصاویر به واکنش

تشخیص احساس در 
 چهره و صدا

 سکوت – صدا در تعجب – فریاد – پایین صدای تن – لرزان صدای – رفته بالا ابرو –لبخند واقعی 
 چشم حالات – ناگهانی

 کاوی رفتاریداده
 – وفادار مشتری تشخیص – کاربران بندیدسته – ترک الگوهای شناسایی –کشف الگوی علاقه 

 تعاملات گزارش – تاریخی تحلیل – جدایی نقطه تشخیص – رفتاری سازیمدل

 بینی رفتار آیندهپیش
ی شناسای – صیشخ پیشنهاد ارائه – علاقه بندیرتبه – بازگشت احتمال –بینی خرید الگوریتم پیش
 ریزش زمان تشخیص – نیاز بینیپیش – علاقه اساس بر محتوا –زمان مناسب 

 واکنش تطبیقی آواتار
 نمایش نحوه – مناسب تصویر انتخاب – لحن تنظیم – محتوا تنظیم –تغییر رفتار بر اساس تحلیل 

 مجدد ارتباط تقویت – فاصله تنظیم – وخوخلق با هماهنگی – آواتار

 اعتمادسازی فناورانه

ایجاد اعتماد اولیه 
 دیجیتال

 – درست اطلاعات نمایش – پاسخ منطقی ساختار – آرام ظاهر – دوستانه لحن –معرفی شفاف 
 مفید اطلاعات ارائه – اولیه ارتباط ساخت – اعتراض به پاسخ

 پیوند عاطفی مجازی

ه مسائل دربار صحبت – قبلی لحظات به اشاره – احساس یادآوری –تکرار تعاملات شخصی 
 اشتراک – دیجیتال خاطره ساخت – مجدد ارتباط تشویق – کنندهدلگرم هایپیام –شخصی 
 احساسات

 حفظ امنیت تعاملات
 ستسیا توضیح – حریم به احترام – کاربر کنترل اجازه – اطلاعات سازیمخفی –رمزنگاری داده 

 دسترسی سازیشفاف – حریم تنظیمات – امنیتی لینک – داده حفظ

شفافیت عملکرد 
 دیجیتال

 گزارش – احساسات نمودار – هاداده خلاصه ارائه – قبلی تعاملات نمایش –گزارش فعالیت 
 تاریخچه ذخیره – شفاف پنل – وگوهاگفت بازبینی – پیشرفت

 اعتماد در تجربه کاربری
 لکردعم توضیح – تناقض عدم – قبلی تجربه حفظ – منطقی ظاهر – مطمئن پاسخ –عدم وقفه 

 پشتیبانی تضمین – رفتاری ثبات –

سازی شخصی
 فرهنگی و اجتماعی

 تنوع فرهنگی آواتار
 رفتار – بومی زبان – محلی لهجه – سنتی لباس – آفریقایی – عربی – اروپایی –آواتار آسیایی 

 خاص فرهنگی

محتوای سازگار با 
 فرهنگ

 هاارزش با خوانیهم – ایمنطقه باورهای رعایت – حساس نماد از استفاده عدم –احترام به آداب 
 سنتی نقش – بومی هایرنگ – فرهنگی هایروایت – مذهبی ملاحظات –

 ترجمه معنایی مفاهیم
 –ق با اصطلاحات محلی تطبی – غربی مفاهیم حذف – معادل کلمات از استفاده –محتوای بومی 

 آشنا رسانیپیام – ایمنطقه تعابیر – فرهنگی دلالت درک – المثلضرب کاربرد

 پشتیبانی چندزبانه
 انامک – چندزبانه صداگذاری – بومی پاسخ – زبان انتخاب – خودکار ترجمه –گفتار چندزبانه 

 فرهنگی خوانش – زیرنویس – زبان سویچ

 ارتباط با جامعه محلی
 – محلی هایجشن – هامناسبت نمایش – محلی کمپین در مشارکت –اشاره به وقایع محلی 

 ایمنطقه بازخورد – بومی هشتگ – مشارکت به دعوت – محلی هایگروه با همکاری

وفادارسازی هوشمند و 
 مستمر

 برنامه وفاداری دیجیتال
 – قهمساب به دعوت – اختصاصی پیشنهاد – شخصی کوپن – پاداش – بندیسطح –امتیازدهی 

 بازگشت تشویق – ایدوره هدایای
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 حفظ تعامل بلندمدت
 – خرید از پس تعامل – آمدگوییخوش پیام – ایدوره تعامل – تولد تبریک –یادآوری رویدادها 

 مجدد وگوگفت به دعوت – نظر پیگیری – رضایت بررسی

 ایجاد حس تعلق
 – کاربران بین وگویگفت – برند جامعه – مشترک هشتگ – اجتماعی تعامل –گروه هواداران 

 مشترک فضای ساخت – محتواسازی به دعوت – فعال کاربران نمایش

تحریک تعامل 
 تکرارشونده

 –رکتی امش چالش – فصلی پیشنهاد – سریع فراخوان – تخفیف یادآوری –ارسال پیام شخصی 
 تشویقی کمپین – انحصاری زنده پخش – دارادامه هایداستان

های راستایی با ارزشهم
 وفاداری

 – زایام سازیشفاف – تعهد حفظ – قدردانی بر تأکید – مثبت نظرات نمایش –توجه به رضایت 
 انسانی رابطه بر تأکید – وفاداری بررسی – بازخورد به دعوت

 

 

 بحث و نتیجه گیری 
هور برای درک این ابزار نوظپژوهش حاضر با بررسی نقش استریمرهای مجازی در وفادارسازی مشتری در بازاریابی دیجیتال، چارچوبی جامع 

های بازاریابی دیجیتال، هوش خبره در حوزه 61ساختاریافته با های نیمههای حاصل از مصاحبهارائه کرده است. از طریق تحلیل کیفی داده

نده تأثیرات دهمضمون فراگیر استخراج شدند که نشان 0دهنده، و مضمون سازمان 22کد پایه،  002کننده، مصنوعی، و رفتار مصرف
 چندوجهی استریمرهای مجازی بر وفاداری مشتری هستند.
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توانند دهند که استریمرهای مجازی میمی سازی فرهنگی و وفادارسازی هوشمند، نشاناین مضامین، از تعاملات احساسی دیجیتال تا شخصی
. در شده، و پایدار برای مشتریان خلق کنندسازیای جذاب، شخصیکننده، تجربهبا ترکیب فناوری پیشرفته و درک عمیق از رفتار مصرف

 .شوددهنده ارائه میادامه، هر یک از مضامین فراگیر اصلی با توضیحات عمیق و اشاره به مضامین سازمان

سازی احساسی )تجربهاست که شامل تعاملات احساسی دیجیتال ی که شناسایی شده است، ییکی از کدها

. تاس گویی عاطفی فوری، ایجاد حس حضور(ای هوشمند، پاسخوگوی محاورهسازی ارتباط، گفتای، شخصیلحظه

یجاد تعاملات احساسی است که حس نزدیکی و شناخت ترین عوامل در وفادارسازی مشتری، توانایی استریمرهای مجازی در ایکی از مهم

ای ههای همدلانه، و استفاده از نام کاربر، تجربسازی رفتارهای انسانی مانند لبخند، واکنشانگیزد. این استریمرها با شبیهرا در مخاطب برمی

س ای، ح، استریمر مجازی با یادآوری تعاملات قبلی و استفاده از لحن محاورهنتایج به دست آمده دهند. طبق شخصی و عاطفی ارائه می

گویی فوری، اعتماد و تعلق خاطر مشتری را تقویت ها، با ایجاد حس حضور اجتماعی و پاسخکند. این ویژگیدوستی و توجه را منتقل می

ر توجهی دویژه از طریق استریمرهای مجازی، نقش قابلل، بههای دیجیتاشده، تعاملات عاطفی در محیططبق مطالعات انجامکنند. می

پژوهشی  شوند. برای مثال،کنند؛ چراکه این تعاملات منجر به احساس رضایت و درگیری بیشتر مخاطب میتقویت وفاداری مشتری ایفا می

تند های استریمینگ هسی هواداران در پلتفرمگیری وفادارنشان داده است که ارتباطات عاطفی و تعاملات اجتماعی، عوامل کلیدی در شکل

، همکاران و پورناما) سازدهای مبتنی بر جامعه را در تعمیق این تعاملات برجسته میشده و ویژگیسازیو این موضوع اهمیت محتوای شخصی

ستند، ی که مبتنی بر ارتباط متقابل هویژه تعاملاتشده، تعاملات برند در فضای دیجیتال، بهدر همین راستا، طبق تحقیقات انجام(. 0202

ریق گیری ارتباطات عاطفی از طها ضرورت شکلدهند. این یافتهطور معناداری کیفیت رابطه با مشتری و وفاداری به برند را افزایش میبه

های یافته ند.شومیحیاتی محسوب  دهند؛ ارتباطاتی که برای پرورش وفاداری بلندمدت در بازارهای رقابتی امریتعاملات دیجیتال را نشان می

ویژه در کند، بهتوجه تعاملات عاطفی و تعاملات اجتماعی بر وفاداری مشتریان را برجسته می( تأثیر قابل0202مطالعه پورنومو و همکاران )

شده سازیریق محتوای شخصیدهد که ایجاد ارتباط عاطفی از طهای دیجیتال مانند خدمات استریمینگ. این پژوهش نشان میزمینه پلتفرم

 و تعاملات جمعی برای افزایش رضایت و وفاداری مشتریان بسیار حیاتی است

 

سازی ظاهر، هماهنگی )سفارشی است که شامل طراحی نوآورانه آواتار یکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است 

های طراحی آواتارهای مجازی با ویژگی .است روزرسانی زنده آواتار(گرایی حرکتی، جذابیت بصری هوشمند، بهبا برند، واقع

های میشنیکند. این آواتارها با استفاده از انبصری پیشرفته و هماهنگی با هویت برند، نقش کلیدی در جلب توجه و اعتماد مشتری ایفا می

گان به شونددهند. برای مثال، مصاحبهای و جذاب ارائه میای حرفههای مداوم، تجربهروزرسانیبندی متناسب با برند، و بهگرایانه، رنگواقع

تارها نقش ه آواشده، طراحی نوآورانطبق تحقیقات انجامتأثیر هماهنگی بصری آواتار با لوگو و شعار برند در ایجاد حس انسجام اشاره کردند. 
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لیدی راستا هستند، نقش ککند. آواتارهایی که از نظر بصری جذاب بوده و با هویت برند هممهمی در افزایش تعامل و اعتماد مشتری ایفا می

 تارتوجهی بر ادراک و رفتوانند تأثیر قابلدر جلب و حفظ توجه مشتری دارند. برای مثال، پژوهشی نشان داده است که آواتارها می

(. 0200 ،و همکاران محمدشوند ) کنندگان داشته باشند و از این طریق تجربه کلی برند را بهبود بخشیده و موجب تقویت وفاداریمصرف

راگیر و ای فگرایانه آواتارها به ایجاد تجربههای واقعسازی و حرکتدر ادامه همین روند، مطالعات دیگر نیز تأکید دارند که قابلیت شخصی

شان داده عنوان نمونه، تحقیقی نگیری اعتماد و ارتباط عاطفی با مشتریان ضروری است. بهای که برای شکلکند؛ تجربهملی کمک میتعا

بخشند، بلکه تعاملات اجتماعی در جامعه کاربران را نیز تقویت شده نه تنها تجربه برند را بهبود میسازیاست که آواتارهای برندِ شخصی

ه راستا باشند، برای جلب و حفظ توجآواتارهای جذاب بصری که با هویت برند هم. شوندمیتیجه موجب افزایش وفاداری مشتری کرده و در ن

ای ای حرفهند تجربهتوانگرایانه و برندسازی یکپارچه میهای واقعکند که آواتارهایی با انیمیشنمشتریان ضروری هستند. این مطالعه تأکید می

 (.0202، و پالازو یآنوجان، فرود) کاربران ایجاد کنند و گیرا برای

ی، پیوند پردازی تعامل)داستان است که شاملگری دیجیتال برند روایتیکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است 

ازی با استریمرهای مج .است برند با روایت، زبان بومی در روایت، سناریوهای پیوسته، انتقال هیجان از طریق داستان(

ها، روایت کنند. اینهای جذاب، حس مشارکت و تعلق را در مشتری تقویت میسرایی تعاملی و پیوند دادن برند به روایتاستفاده از داستان
، یکی مثال عنوانکنند. بهیادماندنی خلق میای شخصی و بهای هستند، تجربههای مخاطب و سناریوهای چندشاخهکه اغلب شامل انتخاب

شده توسط استریمر اشاره کرد که حس کنترل و تعامل را در او تقویت کرده های ارائهشوندگان به تأثیر انتخاب مسیر در داستاناز مصاحبه
رهای د. استریمکنگری دیجیتال برند نقش مؤثری در افزایش درگیری مخاطب و ایجاد حس تعلق ایفا میشده، روایتطبق تحقیقات انجامبود. 

تباط برقرار خوبی ارشوند که با مخاطبان بهپردازی تعاملی، موفق به خلق تجربیاتی ماندگار میهای داستانگیری از تکنیکمجازی با بهره
یار های اجتماعی، در تقویت تعامل مخاطب بسویژه در بستر شبکهگری برند، بهای نشان داده است که روایتعنوان نمونه، مطالعهکند. بهمی

گیری ور چشمطتر و تشویق به مشارکت از طریق عناصر روایی، سطح درگیری کاربران را بهمؤثر است؛ چراکه با ایجاد پیوندهای عاطفی عمیق

سرایی در بازاریابی دیجیتال موجب اند که داستاندر همین راستا، تحقیقات دیگر نیز نشان داده(. 0202)رحمان و گور،  دهدافزایش می
تند. این گیری وفاداری بلندمدت بسیار حیاتی هسشود، که این عوامل برای شکلهای احساسی و تقویت اعتماد به برند میگیختن واکنشبران

های سو با ارزشدرک و همهایی قابلتوانند برندها را به موجودیتهای اصیل و منطبق با فرهنگ مخاطب میها تأکید دارند که روایتپژوهش

 (. 0202د )ماندونگ، راستایی هویتی تقویت کننبدیل کرده و از این طریق، وفاداری مشتری را از طریق هممخاطبان ت

ا های اصیل و مرتبط بکند برندهایی که روایتشود، که اشاره می( نیز پشتیبانی می0202تران )-گویی از سوی ویارئالتأثیرگذاری روایت
های راستایی با ارزشآورند. این همکنند، وفاداری و تمایز بیشتری در بازار به دست میادغام می های دیجیتال خودفرهنگ را در استراتژی

 (0202تران، -ویارئال).کنندگان برای ایجاد روابط پایدار بسیار حیاتی استمصرف

، ملات)تحلیل زنده تعاکه شامل  است تحلیل هوشمند رفتار مشتری  یکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است

تحلیل  است. بینی رفتار آینده، واکنش تطبیقی آواتار(کاوی رفتاری، پیشتشخیص احساس در چهره و صدا، داده

کند. شده و متناسب با نیازهای مشتری را فراهم میسازیهوشمند رفتار مشتری توسط استریمرهای مجازی، امکان ارائه محتوای شخصی
تناسب هایی مهایی مانند حالات چهره، لحن صدا، و الگوهای رفتاری را تحلیل کرده و پاسخاین استریمرها با استفاده از هوش مصنوعی، داده

طبق کند. می فرد ایجادای منحصربهدهند. برای مثال، تشخیص لبخند یا ناراحتی مشتری و تنظیم لحن استریمر بر اساس آن، تجربهمی ارائه
های ده در محیطشسازیهای هوشمند نقش کلیدی در بهبود ارائه محتوای شخصیشده، تحلیل رفتار مشتری از طریق سیستمتحقیقات انجام

ای مانند حالت چهره، لحن صدا و الگوهای های لحظهگیری از هوش مصنوعی، دادهدارد. استریمرهای مجازی با بهره استریمینگ مجازی
های شانهها قادرند ناند که این سیستمها نشان دادهکنند. پژوهشها تنظیم میرفتاری را تحلیل کرده و تعاملات خود را متناسب با این داده

فرد ربهای منحصهای سازگار با وضعیت احساسی کاربران ارائه دهند؛ امری که منجر به تجربهتفسیر کرده و پاسخ طور مؤثراحساسی را به

در ادامه این روند، ادغام هوش مصنوعی (. 0202، آلاملو یو آرت یپادماوات؛ 0202ی، ابهاراتیتیو ن یویدیسر) شودبرای هر کاربر می
توجهی بر افزایش درگیری کاربران و تقویت وفاداری به برند داشته است. استریمرهای مجازی با قابل احساسی در تعاملات با مشتری تأثیر
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سازد، بلکه تنها تعاملات را معنادارتر میدهند که نهتر ارائه میتر و مرتبطای شخصیشناسایی و واکنش به حالات احساسی مخاطب، تجربه

 (.؛0202)آگراوال و پاندی،  گرددتری میان برند و مخاطب میعمیق گیری اعتماد و پیوندهای عاطفیباعث شکل

)ایجاد اعتماد اولیه دیجیتال،  که شامل  است اعتمادسازی فناورانه یکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است 

تمادسازی اع. است پیوند عاطفی مجازی، حفظ امنیت تعاملات، شفافیت عملکرد دیجیتال، اعتماد در تجربه کاربری(

های شفاف، حفظ حریم خصوصی، و تعاملات بدون تناقض، یکی از ارکان اصلی وفاداری مشتری است و استریمرهای مجازی با ارائه پاسخ
های حفظ داده و ارائه گزارش تعاملات قبلی در جلب شوندگان به اهمیت توضیح سیاستکنند. برای مثال، مصاحبهاین اعتماد را ایجاد می

. های مجازی داردویژه در محیططبق تحقیقات اخیر، اعتمادسازی فناورانه نقش مهمی در تقویت وفاداری مشتری، بهد اشاره کردند. اعتما

ای قوی برای وفاداری مشتری محسوب کنندهبینینشان داده است که اعتماد به استریمرها پیش 1زندهای در حوزه تجارت برای مثال، مطالعه

در همین راستا، پژوهش (. 0202، میچن و ک م،یک) پذیری در فرآیند ایجاد اعتماد تأکید داردموضوع بر اهمیت شفافیت و تعاملشود و این می
ه دهی به تجربای در شکلکنندههای کلان، نقش تعیینهای نوظهور، از جمله هوش مصنوعی و دادهدهد که فناوریدیگری نیز نشان می

)پریرا و  ندآیهای دیجیتال به شمار میهای اساسی برای حفظ مشتری در پلتفرمکنند؛ عناصری که از محرکایفا میمشتری و ایجاد اعتماد 

 .(0202همکاران، 

)تنوع فرهنگی که شامل است  سازی فرهنگی و اجتماعی شخصی یکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است 

استریمرهای . ستا مفاهیم، پشتیبانی چندزبانه، ارتباط با جامعه محلی(آواتار، محتوای سازگار با فرهنگ، ترجمه معنایی 

ت های بومی، رعایدهند. استفاده از لهجهقبول برای مشتریان ارائه میای مرتبط و قابلمجازی با انطباق با فرهنگ و زبان محلی، تجربه
کند. برای مثال، یک آواتار که با لهجه محلی صحبت ویت میهای فرهنگی، و اشاره به رویدادهای محلی، حس تعلق به جامعه را تقارزش

رهنگی و سازی فطبق مطالعات اخیر، شخصیکند. تری با مخاطب برقرار میکند، ارتباط عمیقهای فرهنگی اشاره میکند یا به مناسبتمی
اند که ها نشان دادهبرای مثال، پژوهشهای استریمینگ مجازی دارد. اجتماعی نقش بسیار مهمی در بهبود تجربه مشتری در محیط

پذیری گیری تعامل مخاطبان را افزایش داده و حس جامعهطور چشمدهند، بههای محلی تطبیق میها و زباناستریمرهایی که خود را با فرهنگ
ها و عناصر فرهنگی خاص و همچنین های محلی، ارجاع به رویدادکنند. این امر از طریق استفاده از لهجهرا در میان بینندگان تقویت می

، مکارانو ه گوان) آوردتر برای مخاطب فراهم میتر و پذیرفتنیدرکای قابلشود که در نهایت تجربههای محلی محقق میتوجه به مناسبت

ش ت مخاطبان را افزایتنها رضایهای فرهنگی متنوع نهشده با در نظر گرفتن زمینهسازیدر همین راستا، ادغام محتوای شخصی(. 0200
مر تری با محتوا و خود استریشود؛ چراکه مخاطبان احساس ارتباط عمیقمحور نیز میدهد، بلکه موجب تقویت پیوندهای اجتماعی و جامعهمی

 (.0202، و همکاران شوکنند )میپیدا 

تال، )برنامه وفاداری دیجی که شاملاست  وفادارسازی هوشمند و مستمریکی دیگر از کدهای که شناسایی شده است 

 است. های وفاداری(راستایی با ارزشحفظ تعامل بلندمدت، ایجاد حس تعلق، تحریک تعامل تکرارشونده، هم

شده، و تعاملات مداوم مانند تبریک سازیهای شخصیو پاداش های وفاداری دیجیتال، مانند امتیازدهیاستریمرهای مجازی با ارائه برنامه

نیز  های اجتماعیهای هواداری و کمپینکنند. ایجاد حس تعلق از طریق گروهای پایدار با مشتری برقرار میدآوری رویدادها، رابطهتولد یا یا

نگ مجازی های استریمیهای هوشمند و مستمر در وفادارسازی مشتریان در محیططبق تحقیقات اخیر، استراتژیکند. این ارتباط را تقویت می

ک شده و تعاملات مداوم مانند تبریسازیهای شخصیهای وفاداری دیجیتال که شامل پاداشاند. برای مثال، برنامهرزیابی شدهبسیار مؤثر ا

در (. 0206)پنجیتان،  شوندتوجهی موجب تقویت روابط مشتری و ایجاد وفاداری بلندمدت میطور قابلتولد یا یادآوری رویدادها هستند، به

از  تر کرده وهای اجتماعی نیز پیوند میان مخاطب و برند را عمیقهای هواداری و کمپینمحور مانند گروهابتکارات جامعه همین راستا، ادغام

مفهوم وفاداری هوشمند و مستمر در (. 0202، و همکاران ننتاد )کنطریق ایجاد حس تعلق در میان کاربران، وفاداری آنان را تقویت می

های وفاداری دیجیتال، تعاملات بلندمدت، ایجاد حس تعلق، تحریک های مختلفی مانند برنامهزی شامل استراتژیهای استریمینگ مجامحیط

های های وفاداری دیجیتال، که پاداشدهد که برنامههای وفاداری است. تحقیقات اخیر نشان میراستایی با ارزشتعاملات تکرارشونده و هم

                                                                                                                                                                                                   
1 Live Streaming Commerce 
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 توجهی روابط با مشتریان را تقویتطور قابلدهند، به)مانند تبریک تولد یا یادآوری رویدادها( ارائه میشده و تعاملات مداوم سازیشخصی

 .دهندکرده و وفاداری بلندمدت را پرورش می

نوآورانه،  طراحیشناسی، و استراتژی بازاریابی، با ایجاد تعاملات احساسی، عنوان ابزارهایی ترکیبی از فناوری، رواناستریمرهای مجازی به
سازی نظیری در وفادارهای وفاداری، نقش بیسازی فرهنگی، و برنامهها، اعتمادسازی، شخصیسرایی دیجیتال، تحلیل هوشمند دادهداستان

کنند، ا تقویت میرتنها حس تعلق به برند ای شخصی، جذاب، و پایدار، نهکنند. این ابزارها با ارائه تجربهمشتری در بازاریابی دیجیتال ایفا می
 ها به عواملی مانند رعایت ملاحظاتآورند. با این حال، موفقیت این استراتژیبلکه روابط بلندمدت و سودآوری را برای برندها به ارمغان می

ازارهای ها در بتوانند بر تأثیر این فناوریهای آینده میروزرسانی مداوم فناوری بستگی دارد. پژوهشفرهنگی، حفظ حریم خصوصی، و به

 .تری ارائه دهندهای فرهنگی متمرکز شوند تا راهکارهای دقیقخاص یا گروه
 
 

 پیشنهادات کاربردی 

 
 یرفتارها یسازهیشب یبرا یاز هوش مصنوع توانندی: برندها ممرهایاستر یدر طراح یسازیو شخص یادغام تعاملات احساس .6

 تیتقو انیتربا مش یعاطف وندیبهره ببرند تا پ یاهمدلانه و استفاده از نام کاربر در تعاملات لحظه یهامانند لبخند، واکنش یانسان
لندمدت ب یحس تعلق و وفادار شیبه افزا تال،یجید یدر مضمون تعاملات احساس قیتحق یهاافتهیبر اساس  کرد،یرو نیشود. ا

 .شود یسازادهیپ تاککیمانند ت نگیمیاستر یهادر پلتفرم شودیم شنهادیو پ کندیکمک م

 یفرهنگ یهایژگیآواتارها را با و دیمؤثر، برندها با یبرداربهره ی: برایبر انطباق فرهنگ دینوآورانه آواتار با تأک یبر طراح تمرکز .0
 یسازیاز مضمون شخص شنهادیپ نیکنند. ا یسازیسفارش یمحل یدادهایو اشاره به رو یلباس سنت ،یمانند لهجه بوم یمحل

 شود،یاعتماد فناورانه منجر م شیو افزا انیاستخراج شده و به کاهش مقاومت مشتر قیتحق یریگجهیو نت یو اجتماع یفرهنگ

 .رانیمتنوع مانند ا یدر بازارها ژهیوبه

کاربران )مانند زمان حضور و  یرفتار یهاداده توانندی: برندها میوفادار یهابرنامه یهوشمند رفتار برا لیاز تحل یریگبهره .2
برگرفته از  راهکار نیکنند. ا لیتولد تحل کیو تبر یازدهیمانند امت شدهیسازیشخص یهاارائه پاداش یاحساسات( را برا صیتشخ

روابط  ییهایاستراتژ نیکه چن دهدینشان م قیهوشمند است و تحق یوفادار یهاو برنامه یمشتر رهوشمند رفتا لیمضمون تحل

 .کنندیم جادیو سودآور ا داریپا

 یروزرسانرا مرتب به مرهایاستر یفناور دیبرندها با ت،یموفق ی: برایخصوص میبا تمرکز بر حفظ حر یمداوم فناور یروزرسانبه .2
از  ماًیمستق شنهادیپ نی. اندینما یسازادهیو کنترل کاربر را پ یها مانند رمزنگارشفاف حفظ داده یهااستیکنند و همزمان س

 یوفادار تیو تقو یفناور رشیپذ یهااز چالش یریو به جلوگ شودیم یفناورانه ناش یاعتمادسازو مضمون  قیتحق یریگجهینت
 .کندیکمک م
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