
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

The Impact of Interpersonal Interaction on Purchase Intent in Live 

Streaming E-commerce with the Mediating Role of Psychological 

Distance and Cognitive Involvement 

Hamid reza Talaie1, Soamyeh Ahmadzadeh*2, Shahab Bayatzadeh3  

1-  Assistant Prof, Department of Industrial Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, Arak 

University, Arak, Iran. 

2*- Department of Management, Faculty of Management and Innovation, Shahid Ashrafi Esfahani University, 

Isfahan, Iran. 

3- Master of Science in Industrial Management, Department of Industrial Management, Faculty of Management and 

Accounting, Allameh Tabatabaei University, Tehran, Iran. 

Abstract 

This study aimed to investigate the impact of interpersonal interactions on customers' purchase intention in live-streaming e-
commerce platforms, with a focus on the mediating roles of psychological distance and cognitive engagement. The research was 
conducted on Digikala’s Magnet platform, one of the most innovative live-streaming commerce platforms in Iran. The primary 
objective was to examine the relationships between interpersonal interactions and purchase intention, identify the key factors that 
enhance customer experience, and provide actionable recommendations to optimize marketing strategies in this domain. 

Considering the emerging nature of live-streaming commerce in Iran, this study serves as a foundational reference for developing 
this form of commerce in both domestic and international markets. 

This descriptive-correlational and cross-sectional study targeted Digikala customers who had experience using the Magnet 
platform. Using convenience sampling, 284 participants were selected as the study sample. Data were collected through a 
standardized questionnaire covering interpersonal interactions, psychological distance, cognitive engagement, and purchase 

intention. The validity of the questionnaire was assessed through content, convergent, and discriminant validity methods, while 
reliability was confirmed using Cronbach's alpha and composite reliability. Data were analyzed using structural equation modeling 
(SEM) and advanced statistical software. 

The study concludes that interpersonal interactions effectively influence purchase intention when they reinforce customers' sense 
of psychological proximity and cognitive engagement. To achieve this, Digikala is recommended to enhance features such as live 
chat with sellers, provide interactive and educational content, host live Q&A sessions, and leverage advanced technologies like 

augmented reality (AR) and virtual reality (VR) to improve customer experience. Additionally, personalizing recommendations 
and content to align with customers’ needs and preferences can further enhance the effectiveness of these interactions. By offering 
scientific and practical insights into the role of interpersonal interactions in live-streaming e-commerce, this research can serve as 
a valuable resource for future studies and the development of improved marketing strategies in this domain.  
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فاصله  یانجیپخش زنده با نقش م کیدر تجارت الکترون دیبر قصد خر یتعامل فرد ریتاث

 یشناخت یریو درگ یروانشناخت

  3زاده اتیشهاب ب ،*2احمدزاده هیسم، 1 ییرضا طلا دیحم 

 .رانیو اقتصاد، دانشگاه اراک، اراک، ا یدانشکده علوم ادار ،یصنعت تیریگروه مد ار،یاستاد -1

 .رانیاصفهان، ا ،یاصفهان یاشرف دیدانشگاه شه ،یو نوآور تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد -*2

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه علامه طباطبائ ،یو حسابدار تیریمد ،دانشکدهیصنعت تیریگروه مد ،یصنعت تیریکارشناس ارشد مد -3

 

 چکیده

 کالا،یجیپلتفرم مگنت د یبر پخش زنده انجام شده است. مطالعه بر رو یمبتن کیدر بستر تجارت الکترون انیمشتر دیبر قصد خر یفرد نیتعاملات ب ریتأث یپژوهش با هدف بررس نیا

عوامل مؤثر بر  ییبه شناسا د،یو قصد خر یفرد نیتعاملات ب انیم روابط یپژوهش تلاش داشت تا با بررس نیانجام شد. ا رانیتجارت زنده در ا یبسترها نیاز نوآورتر یکیعنوان به

عنوان به تواندیپژوهش م نیا ران،یحوزه بپردازد. با توجه به نوظهور بودن تجارت زنده در ا نیدر ا یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیبه یبرا ییو ارائه راهکارها انیبهبود تجربه مشتر

 .در نظر گرفته شود یالمللنیو ب ینوع تجارت در بازار داخل نیتوسعه ا یبرا یو عمل یمرجع علم

به روش  یریگبود که تجربه استفاده از پلتفرم مگنت را داشتند. نمونه کالایجید انیشامل مشتر یانجام شد. جامعه آمار یبوده و به روش مقطع یهمبستگ-یفیاز نوع توص قیتحق نیا

 ،یفرد نیدر خصوص تعاملات ب یشد که شامل سؤالات یآورجمع ستانداردپرسشنامه ا قیها از طرانتخاب شدند. داده یعنوان نمونه آمارنفر به 284در دسترس انجام شد و تعداد 

 یبیترک ییایکرونباخ و پا یآن با استفاده از آلفا ییایو پا یمحتوا، همگرا و واگرا بررس ییروا یهاابزار به کمک روش ییبود. روا دیو قصد خر یشناخت یریدرگ ،یشناختفاصله روان

 .مربوطه استفاده شد یافزارهاو نرم یمعادلات ساختار یسازاز مدل ،هاداده لیتحل یشد. برا دییتأ

 تیتقو انیمشتر یو تمرکز شناخت یشناختروان یکیبگذارند که احساس نزد ریتأث دیطور مؤثر بر قصد خربه توانندیم یزمان یفرد نیکه تعاملات ب دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی

جلسات پرسش و پاسخ زنده و استفاده  یبرگزار ،یو آموزش یتعامل یتوامانند چت زنده با فروشندگان، ارائه مح یامکانات تیبا تقو تواندیم کالایجیهدف، د نیتحقق ا یشود. برا

و تمرکز بر  انیشده به مشترارائه یو محتوا شنهاداتیپ یسازیشخص ن،یرا بهبود بخشد. علاوه بر ا انیتجربه مشتر ،یمجاز تیافزوده و واقع تیهمچون واقع یاشرفتهیپ یهایاز فناور

 کیها در تجارت الکترونو نقش آن یفرد نیتعاملات ب نهیدر زم یو عمل یعلم یهانشیپژوهش، با ارائه ب نیدهد. ا شیتعاملات را افزا نیا یاثربخش تواندیها مآن حاتیو ترج ازهاین

 .ردیگ رحوزه مورد استفاده قرا نیدر ا یابیبازار یهایو بهبود استراتژ یآت قاتیتحق یبرا یعنوان مرجعبه تواندیبر پخش زنده، م یمبتن

 

 بر پخش زنده یمبتن کیتجارت الکترون ،یشناخت یریدرگ ،یفاصله روانشناخت د،یقصد خر ،یفرد نیتعامل ب ها:کلیدواژه 

 استناد:

فاصله  یانجیپخش زنده با نقش م کیدر تجارت الکترون دیبر قصد خر یتعامل فرد ری(. تاث1404شهاب . ) ،زاده اتیو ب هیسم ،احمدزاده ورضا  دیحم ،ییطلا

 . 88-114 (,2)6هوشمند, یابیبازار تیریمد.یشناخت یریو درگ یروانشناخت

 05/10/1403     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          28، پیاپی2، شماره6، دوره1404،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 12/10/1403    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 22/10/1403     تاریخ پذیرش: مقاله: علمی پژوهشینوع 

 01/04/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
https://doi.org/JABM.3.2.15564.351256.32579459596 

 

http://www.jnabm.ir/
https://doi.org/JABM.3.2.15564.351256.32579459596
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

 90  28شماره پیاپی  /زاده اتیبو  احمدزادهو  ییطلا  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقدمه

)تجارت 1زنده مبتنی بر پخش کیتجارت الکترون ن،یتأم یهارهیو زنج عیادغام صنا نیو همچن کیارتباطات و لجست یفناور شرفتیبا پ

 کیشود. تجارت الکترونیمصرف م شیظهور کرده که باعث افزا جدید یتجار یاستراتژ کیالکترونیک مبتنی بر پخش زنده ( به عنوان 

بهبود تجربه مصرف  یرا برا یاجانبههمه یوهایسنار وکنندگان را کاهش دهد مصرف یجستجو یهانهیتواند به طور موثر هزیزنده م

 17به  2020دلار در سال  اردیلیم 6متحده از  الاتیا نیآنلا کی. اندازه بازار تجارت الکترون(2024، 2)چن و همکاراند آنها ارائه ده

در اروپا، . (2024، 3و همکاران نگیدلار برسد )ل اردیلیم 35به  2024رود در سال یاست و انتظار م افتهی شیافزا 2022دلار در سال  اردیلیم

د )هوانگ زنیآنها را برانگ دیتوانند علاقه خریزنده مپخش  کیتجارت الکترون یکه پلتفرم ها اندبیان کردهکنندگان درصد از مصرف 40

 1,1از  شیب یبا ارزش مشاهده تجمع کیتجارت الکترون یهاپخش زنده در پلتفرم ی، ارزش تجمع2022. در سال (2022، 4و همکاران

پخش  ی، حجم فروش تجمع2023اول سال  مهیدر ن. فراتر رفت نیچ وانی ونیلیم 120ش زنده از محصول پخ ونیلیم 95از  شیو ب ونیلیتر

گزارش شد )سین و  محصول پخش زنده ونیلیم 70از  شیزنده و ب خشجلسه پ ونیلیم 110از  شیبا ب نیچ وانی ونیلیتر 1,27زنده 

پخش مبتنی بر  کیتوسعه تجارت الکترون زنده است.پخش  کینشان دهنده روند رو به رشد تجارت الکترون روند نی. ا(2023، 5همکاران

 کیاند که تجارت الکترونکرده یریگجهیبه خود جلب کرده است و مطالعات نت یرا در جامعه دانشگاه یاسرعت توجه گستردهبه زنده

 یها. به عنوان مثال، جلوه(2022، 6)اونوفری و همکاران برتر است یسنت کیها از تجارت الکتروناز جنبه یاریدر بس پخش زندهمبتنی بر 

به طور  توانندیهستند که م پخش زندهمبتنی بر  کیتجارت الکترون یهایژگیجانبه از وهمه هو تجرب یبودن، سرگرم یاجتماع ،یبصر

 یمعرف قیاز طر تواندیمپخش زنده 8 یمجر گر،ید یاز سو(. 2022، 7د )کائو و همکارانبگذارن ریکنندگان تأثمصرف دیخر تیمثبت بر ن

را  کنندگانمشارکت مصرف بیترت نیطور کامل ارائه دهد و بدمحصول را به یاستفاده از محصولات، اطلاعات و عملکردها شیو نما

کنندگان، اعتماد اعتماد با مصرف جادیتا با ا دهدیامکان م یبه مجر نینهمچ ینیع دیخر طیمح نیا(. 2023، 9بهبود بخشد )ژو و همکاران

پخش مبتنی بر  کیشده توسط تجارت الکترون جادیتعاملات ا(. 2023، 10د )جو و یانگکن جادیبه محصولات را در اتاق پخش زنده ا

 یراه یفرد نیتعاملات ب(. 2023، 11همکاران ت )کانگ واس یک سنتیبا تجارت الکترون سهیقابل توجه در مقا یرقابت تیمز کی زنده

ت )وانگ کنندگان اسمصرف دیخر تیموثر بر ن یرگذاریمحصول و تأث ریکنندگان، بهبود تصوروابط خوب با مصرف جادیا یمهم برا

. ردیمورد توجه قرار گ پخش زندهمبتنی بر  کیتجارت الکترون یهادر همه پلتفرم دیبا یفرد نیتعاملات ب ن،یبنابرا(. 2021، 12و همکاران

                                                             
1 livestreaming e-commerce 
2 Chen et al. 
3 Ling et al. 
4 Huang et al. 
5 Xin et al. 
6 Onofrei et al. 
7 Cao et al. 
8 Anchor 
9 Zhu et al. 
10 Joo and Yang 
11 Kang et al. 
12 Wang et al. 
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 شیبه منظور افزا پخش زنده کیتجارت الکتروندر کنندگان مصرف دیخر تیبر ن یفرد نیتعاملات ب ریتأث یچگونگ شناختنظر، نیاز ا

 (. 2024، 1)شی و همکاران است یدر بازار ضرور یریپذرقابت

 نیرشد و استقبال از ا ر،یاخ یهاتوسعه قرار دارد. اما در سال ییزنده هنوز در مراحل ابتدا مبتنی بر پخش کیتجارت الکترون ران،یدر ا

تجارت  یبرا ران،یدر ا یاجتماع یهاشبکه نیتراز محبوب یکی نستاگرام،یمشاهده شده است. ا رانیدر ا کیمدل تجارت الکترون

تلاش  زین گرانیسلام و د کالا، بایجیدرو، دمانند پا یداخل یاهحال، پلتفرم نی. با اشودیزنده استفاده م مبتنی بر پخش کیالکترون

 وجود چالش لیبه دل رانیزنده در ا نی بر پخشمبت کیرقابت کنند. تجارت الکترون نستاگرامیخود با ا ژهیو یهاسیاند با توسعه سروکرده

 . دارد یاالعادهکاربران، فرصت رشد فوق یاعتمادیب

زنده را در پلتفرم مگنت  مبتنی بر پخش کیتجارت الکترون سیسرو ران،یا ینترنتیفروشگاه ا نیکالا، بزرگتر یجی، د1402در سال 

به فروش  ماًیبرگزار کنند و محصولات خود را مستق پخش زندهکه  دهدیامکان م کالایجیبه فروشندگان د مگنت. اندازی کردراه

در  پخش زندهمانند  ،پخش زنده گرید اتیبا تجرب کالایجیزنده د مبتنی بر پخش کیتجارت الکترون اصلی یهااز تفاوت یکیبگذارند. 

مشاهده کرده و بدون  پخش زنده نیمحصولات را در ح نکیل یبه راحت توانندیاست که کاربران م نیا ،یرانیمخاطبان ا یبرا نستاگرامیا

محصولات  هامجری کالا،یجیزنده د پخش کیکنند. در تجارت الکترون یداریخر ماًیخروج، محصولات را مستق ایپلتفرم  رییبه تغ ازین

 یایدرباره محصول داشته باشند و محصول را از زوا یهر سوال ،هنگام پخش زندهدر  توانندیو مخاطبان م کنندیم یمختلف را معرف

 نده،یآ یهادیخر یخود اضافه کنند و برا کالایجید دیمحصول مورد نظر را به سبد خر توانندیم یبه راحت ن،یکنند. همچن یمختلف بررس

در آن  توانیاست که م کالایجید شنیکیدر اپل دیجد یمگنت، پلتفرم. به طور خلاصه، ندیخود اضافه نما یهایعلاقمند ستیبه ل

کالا است و مدل مفهومی دیجی ت کرد. در تحقیق حاضر نیز مورد مطالعه پلتفرم مگنتصحب یبا مشتر میو مستق ادانجام د2محتوا یابیبازار

گردد که باعث نوآوری کاربردی تحقیق حاضر است، زیرا مشابه آن در داخل کشور انجام تحقیق در میان مشتریان این پلتفرم آزمایش می

 نشده است.

 کیدر تجارت الکترون دیخر قصدبر  یو فاصله روانشناخت یشناخت یریدرگ ،یفرد نیتعاملات ب ریتاکنون تأثدهد مرور ادبیات نشان می

( و 2024و همکاران ) نگیل قیبا ادغام مدل تحقتحقیق حاضر،  ن،ی. بنابرادر یک مدل یکپارچه بررسی نشده است پخش زندهمبتنی بر 

تجارت  نهیدر زم ییهاینوآور تواندیم قیتحق نیاست. ا ی علمینوآور یدارارا توسعه داده است که  ی(، مدل2021و همکاران ) 3ونگیچ

کمتر  رانیکه در ا پردازدیم دیپخش زنده بر قصد خر یهادر پلتفرم یتعاملات فرد ریتاث یبه بررس رایداشته باشد، ز رانیا کیالکترون

رفتار  لیدر تحل یانجیبه عنوان عوامل م یشناخت یریو درگ یفاصله روانشناخت میاستفاده از مفاه ن،یمورد توجه قرار گرفته است. همچن

مطالعه  نیارائه دهد. ا نیآنلا دیخر ماتیدرک تصم یرا برا یدیجد کردیرو تواندیم ،یتعامل یهاکننده، به خصوص در پلتفرممصرف

خود را با توجه  یابیزاربا یهایکمک کند تا استراتژ یرانیا یبه کسب و کارها تواندیم ران،یپخش زنده در ا یهابا توجه به رشد پلتفرم

 کیتجارت الکترون. بنابراین، تحقیق حاضر در زمره اولین تحقیقات در زمینه کنند. نهیبه رانیبازار ا یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیبه و

مبتنی بر  کیکننده در تجارت الکترونمصرف یروانشناس ینوآورانه برا یچارچوب نظر کی باشد. این پژوهشمی پخش زندهمبتنی بر 

                                                             
1 Shih et al. 
2 Content Marketing 
3 Cheung et al. 
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ی فاصله روانشناخت ریتأث قیاز طر یفرد نیتعاملات بتاثیر  گیبه متخصصان مرتبط کمک کند تا چگون تواندیکه م دهدیپخش زنده ارائه م

  .را بهتر درک کنند دیخر قصدبر  و درگیری شناختی

 پیشینه پژوهش

ها جنبه نیاست. ا نیآنلا دیخر یهاطیدر مح یفروشنده و مشتر انیمختلف تعاملات م یهاشامل جنبه یبه نحو یفرد نیروابط ب

 با آنها باشند. یاط عاطفارتب جادیو ا ان،یارائه اطلاعات محصول، پاسخ به سوالات مشتر ،یکلام ریو غ یشامل ارتباطات کلام توانندیم

د. کنن داینمود پ یحساسا تعاملاتی و اطلاعات تعاملاتی، تعاملات اجتماعی هابه شکل تواندیم تجارت الکترونیکدر  یفرد نیب روابط

 انیوه را در مشترگر کیبودن و تعلق به  یاحساس اجتماع تواندیپخش زنده م یو فروشندگان در ط انیمشتر نیمکالمات و تعاملات ب

 ییو راهنما ان،یمشتر و جامع درباره محصولات توسط فروشندگان، پاسخ به سوالات قیارائه اطلاعات دق. در بعد اطلاعاتی، کند تیتقو

و  ازهایوجه به نت ،یهمدل شینما قیاز طر انیبا مشتر یارتباط عاطف جادیاگیرد. در بعد احساسی، صورت می دیخر ندیآآنها در فر

بر  یمیمستق ریتاث تواندیم یفرد نیروابط ب. (2024و همکاران،  نگی)ل گیردی انجام میحس اعتماد و راحت جادیآنها، و ا یهاخواسته

کنند  دیبه خر بیترغ را انیمشتر توانندیمثبت در طول تعاملات م اتیاحساسات و تجرب رایداشته باشند، ز انیمشتر دیخر تین شیافزا

 (.2024)چن و همکاران، 

 و همکاران ویاست. شخود جلب کردهمحققان را به یاز سو یادیتوجه زه پخش زند کیدر تجارت الکترون یفرد نیتعاملات ب ریتأث
کانگ و د. ده شیرا افزا دیخر تیجانبه داشته باشد و نبر تجربه همه یمثبت ریتأث تواندیکردند که تعامل در پخش زنده م دیتاک (2023)1

 کیکنندگان در تجارت الکترونو مشارکت مصرف یفرد نیب تیمیصم شیکردند که تعاملات باعث افزا ستدلالا (2021) همکاران

طور مثبت بر فروش کرده و به تیپخش زنده را تقو ریتأث تواندیم یمعتقدند که تعاملات مجر (2022)2تیان ژو و د. شویمه پخش زند

پخش  کیتجارت الکترون یاصل یهایژگیاز و یکی ملاتکردند که تعا دیتأک (2022)3 و همکاران ویلد. بگذار ریدر اتاق پخش زنده تأث

 تیبر ن جهیبگذارد و در نت ریکننده تأثو اعتماد مصرف یبر تجربه ذهن یل توجهبه طور قاب تواندیاست و استدلال کردند که تعامل مه زند

 د.بگذار ریتأث دیخر

 شیدر افزا ینقش مهم تواندیکنندگان ممصرف نیب میاست که تعاملات مستق یبه شکل یشناخت یریو درگ یفرد نیتعامل ب انیرابطه م

 یو مشارکت یعاطف یوابستگ یبه معنا یشناخت یری. درگ(2023، 4)کین و همکاران کننده با برند داشته باشدمصرف یشناخت یریدرگ

 ( کمک کندرهیو غ گران،یبه د هیتوص د،ینسبت به برند )مانند خر یقصد رفتار یریگبه شکل تواندیاست که م برندکننده با مصرف

نظرات، و احساسات خود  ات،یاطلاعات، تجرب توانندیکنندگان ممصرفدر هنگام پخش زنده محصول،  .(2021، و همکاران ونگیچ)

کننده و مصرف نیو متقابل ب ترقیارتباط عم کی یریگبه شکل توانندیارتباطات م نیبه اشتراک بگذارند، که ا گریکدیرا درباره برند با 

 تیکننده به برند را تقوو تعهد مصرف نان،یطماحساسات مثبت، ا توانندیتعاملات م نی. ا(2024، 5)جی و همکاران برند کمک کنند

                                                             
1 Shiu et al. 
2 Zhou and Tian 
3 Liu et al. 
4 Qin et al. 
5 Ji et al. 
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بنابراین، در این تحقیق رابطه میان  (.2024و همکاران،  نگیدهند )ل شیکننده با برند را افزامصرف یشناخت یریدرگ جه،یکرده و در نت

ر میان مشتریان دیجی تعامل بین فردی و قصد خرید از طریق نقش میانجی درگیری شناختی در تجارت الکترونیک مبتنی بر پخش زنده د

 گردد.کالا مگنت بررسی می

 تال،یجید یمحتوا یریپذو تعامل تیفی( به ک1401و همکاران ) ی( و ترکستتتان1403و همکاران ) یوستتفی خیروستتتازاده شتت یهاپژوهش

 یریدرگ شیدر افزا هایژگیو نیا ریبر تأث نیاند. هر دو پژوهش همچنپرداخته یو اعتماد مشتتتر تیها بر رضتتاآن ریو تأث یکاربرپستتند

( بر 2024و همکاران ) ی( و ج1401و همکاران ) یحال، پژوهش زمان فشتتم نیدارند. در ع دیکننده تأککاربران و ارتقاء تجربه مصتترف

 یمتمرکز هستند. پژوهش زمان فشم دیکننده و رفتار خرها بر تجربه مصرفآن ریو تأث تالیجید یابیدر بازار یو اجتماع یفن یهایژگیو

و  یفن-یو همکاران به عوامل اجتماع یکه پژوهش ج یدارد، در حال دیها تأکتوستتتط آن دشتتتدهیتول یبر مشتتتارکت کاربران و محتوا

 .کننده پرداخته استمصرف انیتجربه جر

دارند و  دیو اعتماد تأک یفردنیتعاملات ب( بر 2023و همکاران ) نی( و ک2022(، چن و همکاران )2024چن و همکاران ) یهاپژوهش

س شباهت در تقو ییهایژگیو ریتأث یچگونگ یبه برر صص و  صد خر شیاعتماد و افزا تیهمچون تخ صرف دیق اند. کنندگان پرداختهم

و همکاران  نگیل یهاراستتتتا، پژوهش نیدارند. در هم دیکننده تأکها بر رفتار مصتتترفآن ریو تأث یفردانیمقالات بر تعاملات م نیا

 یو شناخت یبرند و اعتماد احساس تیهو تیدر تقو یشناختو کاهش فاصله روان یفردنی( بر تعاملات ب2024( و چن و همکاران )2024)

 .دارند دیتأک یفردانیروابط م قیاز طر کنندگانرفمص دیقصد خر تیمتمرکز هستند. هر دو پژوهش بر تقو

ها بر کاهش فاصتتتله آن ریو گفتمان در پخش زنده و تأث یفن یهایژگی( بر و2024( و ژانگ و هو )2023ژو و همکاران ) یهاپژوهش

 یشدن و صدا دهید تیمانند قابل یفن یهایژگیکه پژوهش ژو و همکاران به و یتمرکز دارند. در حال یفردنیو تعاملات ب یشناختروان

 یهاکرده استتت. پژوهش یبررستت یفردنیرا در ارتباطات ب یو بصتتر یگفتمان کلام ریژانگ و هو تأث هشپرداخته استتت، پژو یمجر

نگیج کاران ) ا کاران ) ی( و ج2024و هم تأثو درک یفن یهایژگیبر و زی( ن2024و هم نده و  به آن ریشتتتتده در پخش ز ها بر تجر

 .متمرکز هستند دیکننده و قصد خرمصرف

 یفردنیبر تعاملات ب ی( همگ2022) انگی(، و 2023(، ژو و همکاران )2024(، چن و همکاران )2024و همکاران ) نگیل یهاپژوهش

کننده تعاملات مصرف یو همکاران به بررس نگیتمرکز دارند. پژوهش ل دیخر ماتیکننده و تصمدر رفتار مصرف یشناختروان راتیو تأث

به تعاملات هدفمند و  زیپرداخته است. چن و همکاران ن دیبرند و قصد خر تیهو تیتقو یبرا یشناختنو کاهش فاصله روا یو مجر

. ژو و کنندیم تیرا تقو دیقصد خر ،یو شناخت یاعتماد احساس جادیا قیروابط از طر نیکه ا دهندیبر روابط توجه دارند و نشان م یمبتن

 توانندیم هایژگیو نیکه ا دهندیدارند و نشان م دیتأک یمجر یشدن و صدا دهید تیابلپخش زنده مانند ق یفن یهایژگیهمکاران بر و

و  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریبه تأث انگیپژوهش  ن،یکنند. همچن تیرا تقو دیرا کاهش داده و قصد خر یشناختفاصله روان

 تیها بر اهمپژوهش نیپرداخته است. در مجموع، ا دیبر قصد خر یرگذاریدر تأث یو ارزش ادراک یاجتماع یشناختنقش فاصله روان

 دیکنندگان تأکمصرف دیقصد خر شیدر افزا یاعتماد و ارزش ادراک ،یشناختمانند فاصله روان یشناختو عوامل روان یفردنیتعاملات ب

 .دارند
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قصد خرید تأکید دارند. با این حال،  سازی محتوا در تقویتفردی و شخصیهای فنی، تعاملات بینها بر اهمیت ویژگیاین پژوهش

تری به تأثیر این عوامل طور عمیقشناختی و درگیری شناختی، در تلاش است تا بهپژوهش حاضر با تمرکز بر نقش میانجی فاصله روان

اجتماعی تمرکز های فنی و های پیشین که بیشتر بر ویژگیدر بستر تجارت الکترونیک مبتنی بر پخش زنده بپردازد. برخلاف پژوهش

 .پردازدشناختی مختلف میکننده در شرایط روانها بر رفتار مصرففردی و نحوه تأثیر آنداشتند، این مطالعه به بررسی تعاملات بین

 خلاصه پیشینه پژوهش: 1جدول 

 تفاوت با پژوهش حاضر دستاورد منبع

 خیروستازاده ش

و  یوسفی

 همکاران

(1403)  

پذیری رسانه و تعامل تأکید بر کیفیت، امنیت،

طراحی محتوای زیبا در جلب رضایت و 

 اعتماد مشتری

اند، شده یبررس تیمحتوا و محبوب تیفیمانند ک یتیریو مد یفن یرهایمتغ

 یشناخت یریو درگ یشناختروان یرهایپژوهش حاضر بر متغ کهیدرحال

 .دارد دیتأک

و  ییبابا یحاج

 (1402) یاکبر

در  نیآنلا میاستر یهانقش پلتفرم یبررس

 کنندگانبدون برنامه مصرف دیرفتار خر

 کهیتمرکز دارد، درحال یمجر تیمحصول و شخص یهایژگیبر و

در قصد  یشناختو نقش فاصله روان یفردنیپژوهش حاضر به تعاملات ب

 .پردازدیم دیخر

 (2022) انگی

دهان به دهان  غاتیتبل ریتأث یبررس

فاصله  ریو تأث دیبر قصد خر یکیالکترون

در  یو ارزش ادراک یاجتماع یشناختروان

 رابطه نیا

پژوهش حاضر به  کهیدارد، درحال دیدهان به دهان تأک غاتیبر تبل

در تجارت زنده  یشناختروان یرهایو نقش متغ یفردنیتعاملات ب

 پرداخته است.

چن و همکاران 

(2022) 

و فروشنده و  داریخر انیم عیروابط سر یبررس

 کنندگانمصرف دیآن بر قصد خر ریتأث

پژوهش  کهی، درحاله استمتمرکز بود عیپژوهش بر روابط سر نیا

 توجه دارد یشناختروان یانجیم یرهایو متغ دارتریحاضر به تعاملات پا

و همکاران  نیک

(2023) 

شده مانند تعامل درک یهایژگیو یبررس

ها بر آن ریو اصالت و تأث یکیزنده، نزد

 دیو قصد خر یاجتماع تیحما

 کهی، درحالنددار دیتأک یاجتماع تیبر حما نویسندگان این پژوهش

 یفردنیو تعاملات ب یشناختروان یرهایپژوهش حاضر به نقش متغ

 .پردازدیم

ژو و همکاران 

(2023) 

 کیتجارت الکترون یفن یهایژگیو یبررس

و کاهش فاصله  دیپخش زنده بر قصد خر

 یشناختروان

پژوهش حاضر به  کهیمتمرکز است، درحال یفن یهایژگیبر و مقاله نیا

 توجه دارد. یشناختروان طیو شرا یفردنینقش تعاملات ب
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 تفاوت با پژوهش حاضر دستاورد منبع

و  یترکستان

همکاران 

(1401) 

آن  ریو تأث یتعامل یمحتوا یهایژگیو یبررس

 کاربران یریبر درگ

 یبررس پژوهش حاضر به کهیدارد، درحال دیمحتوا تأک تیفیک تیبر تقو

 .پردازدیکنندگان ممصرف دیآن بر رفتار خر ریو تأث یفردنیتعاملات ب

و  نگیل

همکاران 

(2024) 

و کاهش فاصله  یفردنیتعاملات ب یبررس

 ریبرند و تأث تیهو تیتقو یبرا یشناختروان

 دیآن بر قصد خر

 کهیدارد، درحال دیتأک یکننده و مجرپژوهش بر تعاملات مصرف نیا

 پرداخته است زین یشناخت یریبه نقش درگ ن،یپژوهش حاضر علاوه بر ا

و  یزمان فشم

همکاران 

(1401) 

و  یاجتماع یهارسانه یهایژگیو یبررس

توسط کاربران در  دشدهیتول یمحتوا

 تالیجید یابیبازار

 کهیدارند، درحال دیها با برند تأکآن یرسازیبر مشارکت کاربران و درگ

در  یشناختروان یرهایو نقش متغ یفردنیپژوهش حاضر به تعاملات ب

 .پردازدیبستر تجارت زنده م

و همکاران  یج

(2024) 

 یو فن یاجتماع یستمیعوامل س ریتأث یبررس

کنندگان و قصد مصرف انیبر تجربه جر

 دیخر

پژوهش  هکیمتمرکز است، درحال یفن-یپژوهش بر عوامل اجتماع نیا

در قصد  یشناختروان یرهایو نقش متغ یفردنیحاضر به تعاملات ب

 توجه دارد. دیخر

چن و همکاران 

(2024) 

بر روابط و  یتعاملات هدفمند و مبتن یبررس

 یو شناخت یها بر اعتماد احساسآن ریتأث

 کنندگانمصرف

 کهیدارد، درحال دیتأک یو شناخت یپژوهش بر اعتماد احساس نیا

را  یشناخت یریو درگ یشناختفاصله روان یانجیپژوهش حاضر نقش م

 دهدیقرار م لیمورد تحل

ژانگ و هو 

(2024) 

 یو بصر یکلام یشناسگفتمان و نشانه لیتحل

 یفردنیب یمعان جادیا یدر پخش زنده برا

کننده تمرکز گفتمان و سبک ارائه بر ارتباط مصرف ریپژوهش بر تأث نیا

 یرهایو نقش متغ یفردنیپژوهش حاضر به تعاملات ب کهیدارد، درحال

 در تجارت زنده پرداخته است. یشناختروان

و  انگیج

همکاران 

(2024) 

در پخش زنده  نهیزمرنگ پس ریتأث یررس

بر حس حضور و قصد استفاده مداوم  یمجاز

 کاربران

پژوهش حاضر به  کهیدارد، درحال دیتأک یپژوهش بر عناصر بصر نیا

 .پردازدیم یشناختروان یرهایو متغ یفردنیعاملات بت
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 های پژوهشتوسعه فرضیه

 ،یفردنی(. تعامل ب2022و همکاران،  یکنندگان دارد )لمصرف دیبر قصد خر یتوجهقابل ریاند که تعامل تأثنشان داده نیشیپ قاتیتحق

 اد،یمانند تکرار ز ییهایژگیاست. تعامل در وب با و افتهی یشتریب تیاهم ن،یآنلا شدنیاز تعامل، با گسترش اجتماع یعنوان بخشبه

بر پخش زنده، تبادل اطلاعات  یمبتن کی(. در تجارت الکترون2024و همکاران،  نگی)ل شودیکم شناخته م نهیبالا و هز یتاطلاعا یمحتوا

پاسخ و ومحصولات، جلسات پرسش شی. نماکندیتر مرا برجسته هایژگیو نیو فروشندگان ا دارانیخر نیب یدوطرفه و در زمان واقع

را  یو زمان واقع تیمانند اصالت، شفاف ییهایژگیو کندیکنندگان کمک مبه مصرف ان،یجرتوسط م شدهیسازیشخص یهاهیتوص

خود  نیب نیو همچن انیکنندگان و مجرمصرف نیو اعتماد ب تیمیصم شیتعامل منجر به افزا نی(. ا2020 ،یدرک کنند )هو و چادر

 رگذاریکنندگان تأثمصرف دیبر رفتار خر یالیخ تیمیصم ،یاشتتعامل انگ هی(. طبق نظر2023و همکاران،  1نیی) شودیکنندگان ممصرف

(. 2024و همکاران،  2نیی) دهدیقرار م ریکنندگان را تحت تأثطور مثبت رفتار مصرفتعامل به ن،ی(. همچن2020 ،یاست )سوکولوا و کف

کنندگان مصرف دیبا قصد خر یمثبت طورپخش زنده به کیدر تجارت الکترون یفردنیکه تعامل ب کندیپژوهش فرض م نیا ن،یبنابرا

 مرتبط است.

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کالا یجید انیمشتر دیبر قصد خر یفرد نیتعامل ب 

در تجارت  یسازی(. شخص2020)سو و همکاران،  شوندیشناخته م ییو پاسخگو یسازیمانند شخص ییهایژگیبا و نیتعاملات آنلا

 یازهایکنندگان است که متناسب با نمصرف یهابه سوالات و درخواست انیمجر یهااز پاسخ یبر پخش زنده ناش یمبتن کیالکترون

کنندگان درباره محصولات را مصرف نانیعدم اطم شده،یسازیخصش یهاامیپ نی(. ا2024 کاران،و هم انگی)ج شودیها ارائه مآن

به  رد،یگیمل موثر پخش زنده نشأت مو تعا یکه از همکار زین یی. پاسخگوکندیها را کمتر مآن یشناختکاهش داده و فاصله روان

 زیامر ن نیها داشته باشند، که ااز آن یکرده و درک بهتر پردازش ترعیتا اطلاعات محصولات را سر کندیکنندگان کمک ممصرف

کنندگان اعتماد مصرف ان،یمجر عیسر یهاو پاسخ یاحرفه حاتی(. توض2024و همکاران،  نگی)ل دهدیرا کاهش م یشناختفاصله روان

کنندگان صولات و مصرفمح نیب یشناختوانفاصله ر جهیدر نت دهد،یم شیرا افزا تیمیکرده و احساس صم تیرا تقو یبه اعتبار مجر

کنندگان پخش زنده به مصرف یکنندگان در فضامصرف رینظر با سابحث و تبادل ن،ی(. علاوه بر ا2020)سو و همکاران،  ابدییکاهش م

ش به کاه زین نیاها را بهتر درک کنند، که مربوط به آن یهاسکیدرباره محصولات کسب کنند و ر یشتریب اتیتا جزئ کندیکمک م

در تجارت  یفردنیکه تعامل ب کندیم ینیبشیپژوهش پ نیاساس، ا نی(. بر ا2023)ژو و همکاران،  شودیمنجر م یشناختفاصله روان

 .دهدیکنندگان و محصولات را کاهش ممصرف نیب یشناختبر پخش زنده، فاصله روان یمبتن کیالکترون

  مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد.تعامل بین فردی بر کاهش فاصله روانشناختی 

به برندها اشتتتاره دارد که در نتبه علاقه و توجه مصتتترف یشتتتناخت یریدرگ با برندها شتتتکل متعامل آن جهیکنندگان  . ردیگیها 

. استتتفاده از دهندیم ماطلاعات انجا قیدق لیتحل یبرا یشتتتریب یشتتناخت یهاکه فعالانه با برندها تعامل دارند، تلاش یکنندگانمصتترف

                                                             
1 Yin et al. 
2 Yin et al. 
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مورد علاقه خود جستتتجو کنند، با  یدرباره برندها دیتا اطلاعات مف ستتازدیکنندگان را قادر ممصتترف ،یماعاجت یهارستتانه یهاپلتفرم

شتراک بگذارند )ت ابانیبازار شتراک انیمانند ب ی(. تعاملات2024و فرانک،  انیتعامل کنند و نظرات خود را به ا دانش و  یرگذانظرات، ا

 ،یاجتماع یهادر جوامع برند رستتتانه یفرد نیاند. تعاملات بمطرح شتتتده یشتتتناخت یریعنوان عوامل محرک درگبه ها،دهیا شتتتنهادیپ

و همکاران،  1یداشتتته باشتتند )عبدالغن یشتتتریکرده و مشتتارکت ب تیتا دانش خود از برند را تقو کندیم قیکنندگان را تشتتومصتترف

 انیمشتر یهابه سوالات و درخواست انیمجر ییشامل پاسخگو یفرد نیبر پخش زنده، تعاملات ب یمبتن کیتجارت الکترون در (.2019

تعاملات اطلاعات مرتبط با محصولات را  نی. اکندیم فایا یشناخت یریدرگ تیدر تقو یاساس ینقش ان،یمشتر انیتعاملات م نیو همچن

علاوه بر کاهش ابهام  یتعاملات نی(. چن2023و همکاران،  نی)ک دهندیارائه م یمشتر یازهایو متناسب با ن شدهیسازیصورت شخصبه

 جه،ی(. در نت2021و همکاران،  ونگی)چ دهدیم شیافزا زیمحصتتتولات را ن اتیها به جزئتمرکز و توجه آن ان،یاعتماد مشتتتتر شیو افزا

پژوهش  نیاستتاس، ا نی. بر اشتتوندیم رتریخود درگ دیخر یریگمیتصتتم ندیها در فرآو آن شتتودیم تیتقو انیمشتتتر یشتتناخت یریدرگ

 که: کندیم ینیبشیپ

 .تعامل بین فردی بر درگیری شناختی مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

کنندگان شناخته شده است مصرف دید خردر قص کنندهنییعامل تع کیکننده به عنوان رفتار مصرف قاتیدر تحق یفاصله روانشناخت

و  ویبگذارد )ل ریکننده تأثداده و بر رفتار مصرف رییخاص را تغ ءیش کیادراک فرد از  تواندیمفهوم م نی(. ا2022و همکاران،  ومی)

دارد )ژنگ و همکاران،  یها همخوانآن یکه با سطح ادراک کنندیتمرکز م یمعمولاً بر اطلاعات کنندگان(. مصرف2020همکاران، 

ها را تجربه آن دهد،یکنندگان را کاهش ممصرف یدفاع یبه محصولات، حس بحران و رفتارها ترکینزد ی(. فاصله روانشناخت2020

 کیبه  ترکینزد یفاصله روانشناخت ن،ی(. همچن2020)سو و همکاران،  دهدیم شیاها را افزآن دیقصد خر تیو در نها بخشدیبهبود م

امر  نیکه ا کند،یم قیرا در پخش زنده تشو نندگانیب یکرده و همدل تیکنندگان را تقومثبت مصرف یاجتماع یمحصول، رفتارها

که هرچه فاصله  کندیم ینیبشیمطالعه پ نیا ن،ینابرا(. ب2024؛ سان و همکاران، 2023 ،3یو ل 2ی)ل دهدیم شیرا افزا دیبه خر لیتما

 ها بالاتر خواهد بود.آن دیباشد، قصد خر ترکینزد کیکنندگان با محصولات در پخش زنده تجارت الکترونمصرف یروانشناخت

 .کاهش فاصله روانشناختی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 دیبه خر یشتریب لیدرباره برندها دارند و تما یترمثبت یدارند، معمولاً باورها یبالاتر یشناخت یریکه سطح درگ یکنندگانمصرف

 لیتما کیعوامل تحر نیتراز مهم ،یو رفتار یاحساس ،یشناخت یری(. درگ2022و ژنگ،  وی) دهندیمحصولات آن برندها نشان م

مشارکت دارند،  یعاجتما یطور فعال در جوامع برندهاکه به یکنندگانشناخته شده است. مصرف برندهاکنندگان به استفاده از مصرف

تعامل  یرا برا یشتریدارند که زمان و منابع ب لیتما نیافراد همچن نی(. ا2022به استفاده از آن برند دارند )ژنگ و همکاران،  یشتریب لیتما

 شتریب یشناخت یریکه درگ دهندینشان م قاتی(. تحق2022صرف کنند )هه و همکاران،  ولاتمحص یایو مزا هایژگیبا برند و درک و

 دیقصد خر شیبه افزا تواندیم تیکه در نها شود،یها مآن یهایژگیکنندگان از محصولات و ومصرف ترقیدرک عم شیباعث افزا

                                                             
1 Abdul-Ghani et al. 
2 Lee 
3 Li 
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باشد،  شتریکنندگان بمصرف یشناخت یریکه هرچه درگ کندیم ینیبشیمطالعه پ نیا ن،ی(. بنابرا2021و همکاران،  ونگیمنجر شود )چ

 بالاتر خواهد بود. زیها نآن دیقصد خر

 .درگیری شناختی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 یشناختفاصله روان تواندیبه موقع او م یهاو پاسخ یمجر یاو حرفه قیدق حاتیتوض ،یکننده و مجرمصرف نیدر تعامل ب

 یشناختکاهش فاصله روان نی(. ا2020اد کاهش دهد )سو و همکاران، و اعتم تیمیصم شیافزا قیکنندگان با محصولات را از طرمصرف

 نیدر تعامل ب ن،ی(. همچن2023 ،یو ل ی)ل شودیها مآن دیبر قصد خر یرگذاریمثبت با محصولات و تأث یارتباط عاطف جادیباعث ا

فاصله  تواندیم دیآیکنندگان درباره محصولات به دست ممصرف ریگفتگو با سا قیکه از طر یاتیکننده، جزئکننده و مصرفمصرف

امر باعث کاهش حس بحران و  نی(. ا2020)سو و همکاران،  دشده از محصولات کاهش دهادراک سکیرا با کاهش ر یشناختروان

مطالعه  نیا ن،ی(. بنابرا2024ران، و همکا نگی)ل دهدیقرار م ریکنندگان را تحت تأثمصرف دیقصد خر تیشده و در نها یدفاع یرفتارها

 .کندیکنندگان عمل ممصرف دیرو قصد خ یفرد نیتعامل ب نیب یانجیم کیبه عنوان  یشناختکه فاصله روان کندیم شنهادیپ

 .تعامل بین فردی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا از طریق نقش میانجی فاصله روانشناختی تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 یهایریگمیدر تصم یخود، نقش مهم انیمشتر نیب ایو فروشندگان  انیمشتر نیب یفرد نیتعاملات ب ک،یتجارت الکترون یهاپلتفرمدر 

 نیپاسخ به سؤالات، ارائه بازخوردها و نظرات، و همچن ن،یآنلا یهامانند چت میارتباطات مستق قیاز طر تواندیتعاملات م نیدارد. ا دیخر

 یشناخت یریسطح درگ شیباعث افزا توانندیتعاملات م نی(. ا2024و همکاران،  نگی)ل ردیشکل بگ گرانید اتیو تجرب اتمشاهده نظر

 قیاز طر انیاطلاعات محصول است که مشتر یابیو ارز لیبر تحل شتریو تمرکز ب یتلاش ذهن یبه معنا یشناخت یریشوند. درگ انیمشتر

سوالات خود را به  توانندیم ای شوندیدرباره محصولات مواجه م یترقیبا اطلاعات دق انیشترم ی. وقتآورندیتعاملات به دست م نیا

و  ونگی)چ کنندیم دایو درک بهتر محصولات پ یبررس یبرا یشتریب زهیبپرسند، انگ انیمشتر ریسا ایاز فروشندگان  یصورت فور

 شتریب انیمشتر افته،ی شیافزا یشناخت یریدرگ نیا جهی. در نتانجامدیم هاآن یشناخت یریسطح درگ شیامر به افزا نی(. ا2021همکاران، 

 یشتریب یو آگاه نانیبا اطم انیمشتر شودیباعث م یشناخت یریدرگ نیا رایکنند، ز یداریتا محصول را خر کنندیم دایپ لیتما

 فیرا تعر ریز هیرو، پژوهش حاضر، فرض نی(. از ا2022)شن و همکاران،  شودیم دیقصد خر شیکنند، که خود باعث افزا یریگمیتصم

 :کندیم

 .تعامل بین فردی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا از طریق نقش میانجی درگیری شناختی تاثیر مثبت و معناداری دارد 
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 (2021و همکاران ) ونگی( و چ2024و همکاران ) نگیبرگرفته از ل قیتحق یمفهوممدل  :1شکل

 شناهی پژوهشروش

بر قصد  یفردنیتعاملات ب ریتأث یو بررس رهایمتغ انیم یروابط عل لیهدف آن تحل رایز برد،یبهره م گراییعینی میپژوهش از پارادا نیا

شده و  یطراح SORموجود مانند مدل  ینظر یهابر اساس چارچوب قیانتخاب شده است، چرا که تحق یاسیق کردیاست. رو دیخر

 شیمایپ یاستراتژ و از کلیات به جزئیات برسد. بر پخش زنده آزمون کند یمبتن کیها را در بستر تجارت الکترونن مدلیتلاش دارد تا ا

 رهایمتغ انیروابط م یابیگسترده از کاربران و ارز یهابه داده یابیدست یروش برا نیا رایکار گرفته شده است، زها بهداده یآورجمع یبرا

 یشناختفاصله روان رینظ ییرهایاثر متغ قیدق یها بوده که با هدف بررسداده یکم لیتحل ،یاصل کیپرسشنامه مناسب است. تاکت قیاز طر

روش امکان  نیا رایشده، ز یآورجمع نیپرسشنامه آنلا قیاز طر ازیاستفاده شده است. اطلاعات مورد ن دیبر قصد خر یشناخت یریو درگ

 هیته کرتیل یهااسیو مق یها در قالب کم. دادهکندیرا فراهم م ارداستاند یهاداده یآورو جمع یو آسان به جامعه آمار عیسر یدسترس

 لیبه دل یمعادلات ساختار یساز( ممکن شود. روش مدلSEM) یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل قیدق لیاند تا تحلشده

 بیترک نیانتخاب شده است. ا یانجیاثرات م یبررس نیپنهان و آشکار و همچن یرهایمتغ انیم دهیچیزمان روابط پهم لیآن در تحل ییتوانا

 .کندیرا فراهم م رهایمتغ انیروابط م قیجامع و دق لیکامل دارد و امکان تحل یهماهنگ یها با اهداف پژوهش و چارچوب نظرروش

تعامل بین فردی در های در این پژوهش ابتدا با مطالعه ادبیات تحقیق، به تدوین طرح تحقیق پرداخته شده است. مبانی نظری در حوزه

گردد. بر این اساس چارچوب تدوین می روانشناختی و قصد خرید تجارت الکترونیک مبتنی بر پخش زنده، درگیری شناختی، فاصله

تعامل بین 

 فردی

 قصد خرید

درگیری 

 شناختی

فاصله 

 روانشناختی
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های تحقیق پرداخته شده و آوری دادهگردد. در ادامه به جمعگرفته و پرسشنامه سنجش متغیرهای تحقیق تدوین مینظری تحقیق شکل

 این آماری جامعهگیرد. تحقیق انجام میها با روش مدلسازی معادلات ساختاری، کار تدوین گزارش نهایی پس از تجزیه و تحلیل داده

اند و با ساختار پخش زنده آشنایی دارند. پرسشنامه طراحی شده کالا  هستند که از پلتفرم مگنت استفاده کردهمشتریان برند دیجی پژوهش

در مطالعات مربوط به مدلسازی معادلات ساختاری به دو روش الکترونیکی و بعضا حضوری به مشتریان داده شده است. باتوجه به اینکه 

اندازه نمونه  nتعداد سوالات پرسشنامه و  qشود که در فرمول فوق استفاده می 5q<n<15qبرای محاسبه حجم نمونه معمولا از رابطه 

مشتری می باشد. در  80فی سوال بوده است و حداقل حجم نمونه کا 16(. تعداد سوالات پرسشنامه تحقیق 2014، 1است )هیر و همکاران

گیری در آماری و بر اساس نمونهنفر به عنوان نمونه 284شود و پژوهش حاضر نیز از رابطه فوق برای محاسبه حجم نمونه استفاده می

 شوند.دسترس در نظر گرفته می

نج ارزشی لیکرت با مقیاس پ (2021و همکاران ) ونگی( و چ2024و همکاران ) نگیل پرسشنامه استانداردابزار جمع آوری داده ها 

 است.

 ساختار پرسشنامه: 2ل جدو

 منبع شماره سوالات ابعاد ردیف

 (2024و همکاران ) نگیل 6-1 تعامل بین فردی 1

 (2024و همکاران ) نگیل 9-7 فاصله روانشناختی 2

 (2021و همکاران ) ونگیچ 12-10 درگیری شناختی 3

 (2021و همکاران ) ونگیچ، (2024و همکاران ) نگیل 16-13 قصد خرید 4

 

 های پژوهشیافته

میلیون  2تا  1درصد  29میلیون تومان،  1کمتر از  درصد از افراد خرید ماهیانه 44دهنده به پرسشنامه، پاسخ 284در پژوهش انجام شده، از 

درصد  8 لات،یاز نظر تحص اند.های آنلاین داشتهتومان از فروشگاهاز میلیون  3درصد بیشتر  27میلیون تومان و  3تا  2درصد  53تومان، 

کتری و بالاتر درصد دارای د 11ی ارشد و کارشناس یدرصد دارا 23 ی،اسمدرک کارشن یدرصد دارا 58 پلم،ید ریو ز پلمید یدارا

 است.ارائه شده 3دول ، در جخلاصه تحلیل توصیفی درصد مرد بودند. 36دهندگان زن و درصد از پاسخ 64 ن،یبودند. همچن

  

                                                             
1  Hair et al. 
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 نتایج تحلیل توصیفی  :3جدول

 درصد فراوانی فراوانی بندیدسته متغیر

 میزان خرید ماهانه از

 فروشگاه آنلاین

 44 122 میلیون تومان 1کمتر از 

 29 82 میلیون تومان 2تا  1

 17 53 میلیون تومان 3تا  2

 10 27 میلیون تومان 3بیشتر از 

 تحصیلات

 8 24  دیپلم و زیر دیپلم

 58 164 یکارشناس

 23 64 ارشد یکارشناس

 11 32 دکتری و بالاتر

 جنسیت
 36 101 مرد

 64 183 زن

 

در روش مدلسازی معادلات ساختاری، سه سطح مدل بیرونی )روایی و پایایی(، مدل درونی )مدل ساختاری( و برازش کلی مدل 

پژوهش، به منظور بررسی روایی، از روایی همگرا به معنی همبستگی سوالات مرتبط با یک متغیر با همان متغیر گردد. در این ارزیابی می

( )حد قابل قبول AVE(، میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده )4/0استفاده شده که با سه معیار ضرایب بار عاملی )حد قابل قبول 

 یهاشاخص نیب یخطهم یابیارز یبرا( VIFواریانس )آماره عامل تورم گردد. سنجیده می( VIFواریانس )آماره عامل تورم ( و 5/0

نه. اگر مقدار  ایسازه به شدت با هم همبسته هستند  کی یهاشاخص ایکه آ دهدینشان م اریمع نی. اشودیسازه استفاده م کی یریگاندازه

VIF حذف  ای یبه بازنگر ازیاست و ممکن است ن یتوجه قابلچندگانه  یخطدهنده همباشد، نشان 5از  شتریشاخص ب کی یرونیب

سازه مستقل از  کی یریگاندازه یهااست که شاخص نیا نیتضم ،یرونیب VIF یابیاز ارز یدار باشد. هدف اصلمشکل یهاشاخص

بار عاملی سوالات پرسشنامه پژوهش  4جدول  .(2023)چیونگ و همکاران،  کنندیم یریگسازه را اندازه ایهم بوده و به صورت معتبر و پا

دارند، که نشان از روایی مناسب پرسشنامه این پژوهش دارد. همچنین، مطابق جدول  4/0تمامی سوالات ضرایب بالاتر از دهد. را نشان می

وجود  ییبالا یهمبستگ گیری هر متغیرهای اندازهشاخص نیب و مطلوب است و 5برای تمام سوالات پرسشنامه زیر  VIF، ضریب 4

 .داردن
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 VIFضرایب بار عاملی و  : 4جدول

 VIF بار عاملی سوال ابعاد ردیف

1 

دی
 فر

ین
ل ب

عام
ت

 

به سوالات خاص  توانندیم کالایجیپلتفرم مگنت د یهایمجر

 من به طور مؤثر پاسخ دهند.
945/0  663/2 

2 
با من در مورد  توانندیکالا، م یجیپلتفرم مگنت د یهایمجر

 اطلاعات مربوط به محصول تعامل داشته باشند.
910/0  800/2 

3 
من  یازهاین تواندیم های پلتفرم مگنت دیجی کالا یپاسخ مجر

 را برآورده کند.
920/0  257/2 

4 
در  کنندگانمصرف گریخود را با د دیخر اتیتجرب توانمیممن 

 به اشتراک بگذارم. پلتفرم مگنت دیجی کالا
891/0  545/3 

5 
کنندگان پلتفرم مصرف گریبه طور مطلوب با د توانمیمن م

 ارتباط برقرار کنم کالایجیمگنت د
869/0  088/3 

6 
پلتفرم مگنت دیجی کنندگان مصرف ریاز نظرات سا توانمیممن 

 درباره محصولات کسب کنم. یادیاطلاعات ز کالا
918/0  921/2 

7 

تی
اخ

شن
وان

ه ر
صل

فا
 

در ذهن من  محصولات معرفی شده در پلتفرم مگنت دیجی کالا

 .شوندمیملموس  اریبس
882/0  819/1 

8 
در ذهن من  محصولات معرفی شده در پلتفرم مگنت دیجی کالا

 .می شوند یواقع اریبس
675/0  279/1 

9 
 یتذهن با محصولات معرفی شده در پلتفرم مگنت دیجی کالا، 

 .شوندمی  کینزد اریمن بس
874/0  795/1 

10 

تی
اخ

شن
ی 

گیر
در

 

 شودیباعث م معرفی محصولات در پلتفرم مگنت دیجی کالا،

 فکر من درگیر شود.
937/0  536/3 

11 
نسبت به  ،بعد از معرفی محصولات در پلتفرم مگنت دیجی کالا

 محصولات کنجکاو می شوم.
913/0  980/2 

12 
 یام را براعلاقه ،کالا یجیمحصولات در پلتفرم مگنت د یمعرف

 .کندیم کیتحرمحصولات درباره  شتریب یریادگی
887/0  412/2 

13 

ید
خر

د 
ص

ق
 

را  محصولات معرفی شده در پلتفرم مگنت دیجی کالا دیمن خر

 در نظر خواهم گرفت.
903/0  442/3 

14 
محصولات معرفی شده در  نیوجود دارد که ا ییبالا احتمال

 کنم. یداریرا خر پلتفرم مگنت دیجی کالا
858/0 337/2 

15 
را  محصولات معرفی شده در پلتفرم مگنت دیجی کالا یزود به

 خواهم کرد. یداریخر
941/0 799/4 
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 VIF بار عاملی سوال ابعاد ردیف

16 
در  شدهیمحصولات معرف لمیداشته باشم، ما یاگر منابع کاف

 کنم. یداریرا خر کالایجیپلتفرم مگنت د
864/0 564/2 

 

ها را نه به صورت مطلق های مربوط به آن است و پایایی ترکیبی، پایایی سازهسازه و شاخصآلفای کرونباخ نشانگر همبستگی یک 

، پایایی و پایایی ترکیبی AVE(. مقادیر 2021و همکاران،  1کند )هیر جونیورهایشان با هم محاسبه میبلکه با توجه به همبستگی سازه

 نشان داده شده است. 5تمام متغیرها در جدول 

 ، پایایی و پایایی ترکیبیAVEمقادیر : 5جدول 

 

های این پژوهش قابل قبول است. همچنین، تمامی متغیر همگرا ییروا 5و مطابق جدول  است 5/0عدد  یمقدار بحران ،AVEدر مورد 

برخوردارند که نشان از پایایی مناسب پرسشنامه این پژوهش دارد. روایی واگرا در سطح متغیر  7/0از ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از 

دهند که قطر وایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد میپنهان توسط ماتریس فورنل و لارکر قابل تشخیص است. فورنل و لارکر برای بررسی ر

 (.2021)هیر جونیور و همکاران،  استمربوط به هر یک از متغیرها  AVEاصلی این ماتریس جذر مقادیر 

  

                                                             
1 Hair JR 

 AVE پایایی ترکیبی پایایی هامتغیر

 827/0 966/0 958/0 تعامل بین فردی

 833/0 937/0 899/0 درگیری شناختی

 666/0 855/0 749/0 فاصله روانشناختی

 769/0 940/0 914/0 قصد خرید
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 لارکر-جدول فورنل : 6جدول

 قصد خرید فاصله روانشناختی درگیری شناختی تعامل بین فردی 

927/0 تعامل بین فردی     

902/0 شناختیدرگیری   913/0    

885/0 فاصله روانشناختی  843/0  899/0   

823/0 قصد خرید  869/0  816/0  892/0  

 

ها بیشتر است که نشان از های خود در مقایسه با سایر متغیرگردد، همبستگی یک متغیر با سازهمشاهده می 6گونه که در جدول همان

 دارد.روایی واگرا قابل قبول پرسشنامه این پژوهش 

 کی .سازدمدل را مشخص می یبیندرت پیشق 2Q معیاراست. استفاده شده 2Rو  2Qبرای سنجش برازش مدل درونی از معیارهای 

. سازه است نیا یکننده براینیبشیارتباط پ یدارا ریدهد که مدل مس یپنهان درون زا نشان م ریمتغ کی یبزرگتر از صفر برا 2Qمقدار 

دارد که  یریو نشان از تأث رودیکار مبه یسازی معادلات ساختارمدل یو بخش ساختار یریگمتصل کردن بخش اندازه یبرا 2Rمعیار 

زا برون یهاو در مورد سازه گرددیوابسته مدل محاسبه م یهاسازه یتنها برا  2R اری. معگذاردیوابسته م ریمتغ کیمستقل بر  ریمتغ کی

مستقل  یرهایمتغ ،دهدیباشد نشان م شتریب 6/0و اگر از  باشدیم کیصفر تا  نیشاخص ب نیصفر است. مقدار ا اریمع نی)مستقل( مقدار ا

باشد، نشان از  شتریمدل ب کی یزادرون یهابه سازه مربوط  2Rکنند. هر چه مقدار  نییوابسته را تب ریمتغ راتییاند تغتوانسته یادیتا حد ز

برای متغیرهای وابسته مدل محاسبه شده است.  2Rو  2Q، مقادیر 7(. براساس جدول 2023ت )چیونگ و همکاران، برازش بهتر مدل اس

بزرگتر از صفر است که   Q2معیارشود گونه که مشاهده می، برازش ساختاری مورد تائید قرار گرفته است. همان7براساس مقادیر جدول 

مطلوبی برخوردارند   2Rزا مدل مفهومی پژوهش از مقدار های دروندارد. همچنین، متغیربینی مناسب مدل پژوهش نشان از قدرت پیش

 های مسائل این پژوهش تبیین شده است.های وابسته به خوبی توسط متغیرکه نشان از این موضوع دارد که متغیر

 معیارهای مرتبط با برازش مدل ساختاری : 7جدول

 2R 2Q متغیرهای درون زا ردیف

859/0 درگیری شناختی 1  677/0  

802/0 فاصله روانشناختی 2  505/0  

851/0 قصد خرید 3  633/0  
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بین  SRMR( سنجیده شد. شاخص SRMR) ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد در این پژوهش، برازش کلی مدل با شاخص

است. به عبارت دیگر چنانچه  %8صفر تا یک است و هرقدر که کوچکتر باشد بیانگر برازش بیشتر کل مدل است. خط برش این شاخص 

SRMR 8%  ،(. در تحلیل برازش مدل، مقدار 2021یا کمتر باشد بیانگر برازش کلی بالای مدل است )هنسلر و همکارانSRMR  برابر

مقادیر ضرایب مسیر و آماره تی نشان داده  8است، که نشان از برازش مناسب کلی مدل پژوهش دارد. در جدول دست آمده به 069/0با 

است که  96/1بالاتر از قدر مطلق  95/0در سطح معناداری  3است. طبق نتایج، مقادیر آماره تی برای تمامی مسیرها جز مسیر شماره شده

 فرضیه دیگر دارد. 6نشان از تائید 

 tضرایب مسیر و آماره : 8جدول

 نتیجه ضریب مسیر آماره تی مسیر ردیف

896/0 تعامل بین فردی بر فاصله روانشناختی مشتریان 1  494/50  تأیید 

927/0 تعامل بین فردی بر درگیری شناختی مشتریان 2  588/106  تأیید 

004/0 انیمشتر دیبر قصد خر یفرد نیتعامل ب 3  044/0  عدم تأیید 

575/0 روانشناختی بر قصد خرید مشتریانفاصله  4  742/4  تأیید 

380/0 درگیری شناختی بر قصد خرید مشتریان 5  759/4  تأیید 

515/0 نقش میانجی فاصله روانشناختی میان تعامل بین فردی و قصد خرید 6  859/4  تأیید 

352/0 نقش میانجی درگیری شناختی میان تعامل بین فردی و قصد خرید 7  756/4  تأیید 
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 مدل ساختاری پژوهش : 2شکل 

 گیریبحث و نتیجه

 .تعامل بین فردی بر فاصله روانشناختی مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

عبارت دیگر، رابطه معناداری وجود داشت. بهتعامل بین فردی و فاصله روانشناختی مشتریان دیجی کالا ، بین دست آمدهتوجه به نتایج بهبا

ای که توسط تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه حاصل از این فرضیه با مطالعهتعامل بین فردی بر فاصله روانشناختی مشتریان دیجی کالا 

 انیمشتر ریسا ایبا فروشندگان  انیمشتر یاستوار است که وقت دهیا نیبر ا هیفرض صورت گرفت، مطابقت دارد.( 2024لینگ و همکاران )

 شده را کاهش دهد.ارائه اتخدم ایآنها نسبت به محصولات  یفاصله روانشناخت تواندیتعاملات م نیتعامل دارند، ا کالایجیدر پلتفرم د

و  قیدق حاتیبا فروشندگان )مانند پاسخ به سوالات، ارائه توض انیاست که مشتر یشامل ارتباطات و تعاملات نجایدر ا یفرد نیتعامل ب

 . ها( دارندانجمن ایدر بخش نظرات  اتی)مانند تبادل نظرات و تجرب انیمشتر ریبا سا ای موقع(به

و کاهش  یکیاحساس نزد ،یاجتماع یهاتعاملات در شبکه شیچت زنده با فروشندگان و افزا یهابخش جادیبا ا تواندیم کالایجید

 ستمیهمراه با توسعه س ان،یبه نظرات و سؤالات مشتر قیو دق عیسر ییگوکند. پاسخ تیو محصولات را تقو انیمشتر نیب یفاصله روانشناخت

 انیارتباط مؤثر و همدلانه با مشتر یبرقرار یآموزش کارکنان برا ن،ی. همچنشودیم شتریاعتماد و تعامل ب جادیا باعث ان،یمشتر یبانیپشت
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کمک  یتعاملات و کاهش فاصله روانشناخت شیبه افزا تواندیم نارها،یو وب یآموزش یوهایدیمانند و یتعامل یمحتواها دیبه تول قیو تشو

 کند.

 .تعامل بین فردی بر درگیری شناختی مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 

تعامل بین فردی بر عبارت دیگر، رابطه معناداری وجود داشت. بهتعامل بین فردی و درگیری شناختی مشتریان دیجی کالا ، بین همچنین

 و همکاران ونگیچ ای که توسطتأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه حاصل از این فرضیه با مطالعهدرگیری شناختی مشتریان دیجی کالا 

 انیمشتر ریبا سا ایبا فروشندگان  انیمشتر انیاشاره دارد که تعاملات و ارتباطات م دهیا نیبه ا هیفرض صورت گرفت، مطابقت دارد.( 2021)

 . شود ماتخد ایبا محصولات  انیمشتر یشناخت یریدرگ شیباعث افزا تواندیم کالایجیدر پلتفرم د

و  یرا به بررس انیمشتر ،یمحصول و مقالات تخصص یمعرف یوهایدیمانند و یو آموزش یتعامل یمحتوا دیبا تول توانداین مجموعه می 

 یسازیشخص شنهاداتیجلسات پرسش و پاسخ زنده با فروشندگان و کارشناسان و ارائه پ یکند. برگزار قیمحصولات تشو شتریب لیتحل

به سؤالات  ییپاسخگو یبرا یتخصص یهامیت جادیا ن،ی. همچندهدیم شیرا افزا انیمشتر یشناخت یریرگد ،یهوش مصنوع قیشده از طر

 یسازنهیبه یها براداده لیکمک کند. تحل یشناخت یریو درگ شتریبه تعامل ب تواندیتبادل نظر، م یبرا نیآنلا یهاانجمن تیو تقو دهیچیپ

 .کمک خواهد کرد یشناخت یریدرگ شیتعامل و افزا یهایبهبود استراتژ بهنقاط قوت و ضعف،  ییو شناسا یتجربه مشتر

 

 دارد یمثبت و معنادار ریکالا تاث یجید انیمشتر دیبر قصد خر یفرد نیتعامل ب. 

 

تعامل عبارت دیگر، رابطه معناداری وجود نداشت. بهمشتریان دیجی کالا  دیقصد خرتعامل بین فردی و ، بین توجه به نتایج این پژوهشبا

 و همکاران ونگیچتأثیر مثبت و معناداری ندارد. نتیجه حاصل از این فرضیه با مطالعات مشتریان دیجی کالا  دیقصد خربین فردی بر 

 ،هوشمند است یگوش کی دیبه دنبال خر کالایجیدر د یمشتر کی مطابقت ندارد. مثلا در موقعیتی( 2024لینگ و همکاران )و ( 2021)

 انیمشتر گرید ایبا فروشنده  یاعتبار و شهرت آن برند(، تعاملات فرد لیرا از قبل انتخاب کرده باشد )به دل یبرند خاص یمشتر نیاگر ا

 فایا دیرا در قصد خر یشهرت و اعتبار برند نقش اصل رد،مو نیاو نداشته باشد. در ا یینها یریگمیبر تصم یچندان ریممکن است تأث

و بودجه خود توجه کند تا به تعاملات  متیبه ق شتریاست، ممکن است ب متیقمحصول ارزان کی دیدر حال خر یاگر مشتر .کندیم

 ی.فرد

 ان،یمشتر یواقع یازهایتعاملات، عدم تطابق با ن نییپا تیفیشامل ک تواندیم دیبر قصد خر یفرد نیتعاملات ب ریرد شدن تأث یاحتمال لیدلا

طور مؤثر و با توجه به کالایجیبا د انیباشد. اگر تعاملات مشتر نینو یهایو عدم استفاده از فناور تیفیو ک متیمانند ق گریعوامل د ریتأث

محصولات  تیفیو ک متیمانند ق یممکن است عوامل ن،ی. همچنابدییکاهش م دیخر میها بر تصمنآ ریها نباشد، تأثآن یواقع یازهایبه ن

در تعاملات  نینو یهایاز فناور کالایجیکه د یداشته باشد. در صورت یشتریب ریتأث دیکنندگان بر قصد خرمصرف یقبل اتیتجرب ای

تعاملات  تیفیشامل بهبود ک شنهاداتیمشکلات، پ نیحل ا یبرا تعاملات شود. ین امر ممکن است باعث کاهش اثربخشیاستفاده نکند، ا

بازار و  قاتیو تحق هاینظرسنج قیاز طر انیمشتر یواقع یازهاین لیتحل ان،یبازخورد مشتر یآورآموزش کارکنان و جمع قیاز طر

 انیمشتر دیو تجربه خر خدمات،محصولات،  تیفیتمرکز بر بهبود ک ن،یاست. همچن انیمشتر یهاتعاملات بر اساس داده یسازیشخص
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ها بر آن ریبه بهبود تجربه تعاملات و تأث تواندیبزرگ م یهاداده لیو تحل CRMها، باتمانند چت نینو یهایبه همراه استفاده از فناور

 کمک کند. دیقصد خر

 

  معناداری دارد.فاصله روانشناختی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و 

عبارت دیگر، دست آمده، بین فاصله روانشناختی و قصد خرید مشتریان دیجی کالا رابطه معناداری وجود داشت. بهتوجه به نتایج بهبا

لینگ ای که توسط فاصله روانشناختی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه حاصل از این فرضیه با مطالعه

که محصول مورد  کنندیاحساس م انیکند، مشتر دایکاهش پ روانشناختی فاصله یوقت ( صورت گرفت، مطابقت دارد.2024و همکاران )

کاهش فاصله  نی. اشودیمنجر م دیقصد خر شیبه افزا یکینزد نیو ا دهدیپوشش م یآنها را به خوب یهاو خواسته ازهایاز ن ینظر بخش

 ریدر حال مشاهده تصاو یمشتر حاصل شود. نانیحس اعتماد و اطم جادیو ا نانه،یبو واقع قیتعاملات مثبت، اطلاعات دق قیاز طر تواندیم

و  هایژگیو یبتواند به راحت یباشند که مشتر یابه گونه حاتیو توض ریتصاو نیاست. اگر ا کالایجیمحصول در د کی حاتیو توض

 دیو قصد خر ابدییکاهش م یاختاست، فاصله روانشن کینزد شیازهایاس کند که محصول به نمحصول را تجسم کند و احس یکاربردها

  .ابدییم شیاو افزا

و  (ARافزوده ) تیمانند واقع یتعامل یهایاز فناور توانیبه محصولات، م انیمشتر یکینزد شیو افزا یکاهش فاصله روانشناخت یبرا

و ارائه  تیارتقاء شفاف ن،ی. همچنکنندیاز محصولات را فراهم م تیبه واقع کینزد یاتجربهاستفاده کرد که  (VR) یمجاز تیواقع

 نانیاطم شیبه افزا تواندیم یحیتوض یدئوهایبالا و و تیفیبا ک ریتصاو ها،فیتوص قیمحصولات از طر دربارهو جامع  قیاطلاعات دق

 میارتباط مستق یبرا یاجتماع یهابا مشاوران و استفاده از پلتفرم نیجلسات پرسش و پاسخ زنده، چت آنلا یکمک کند. برگزار انیمشتر

را کاهش دهد.  یفاصله روانشناخت تواندیروان، م دیخر ندیساده و فرآ یطراح قیاز طر نیآنلا دیبهبود تجربه خر نیهمچن ان،یبا مشتر

و  گانیرا یهامانند نمونه تیمشابه به واقع اتیو فراهم کردن تجرب دیخر خچهیبر اساس تارشده  یسازیشخص شنهاداتیارائه پ ن،یهمچن

 اعتماد به محصولات کمک کند. و یکیاحساس نزد شیبه افزا تواندیم زین یشیخدمات آزما

 .درگیری شناختی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد 

 دیبر قصد خر یشناخت یریدرگ گر،یعبارت دوجود داشت. به یرابطه معنادار زیکالا ن یجید انیمشتر دیو قصد خر یشناخت یریدرگ نیب

و همکاران  ونگی( و چ2024و همکاران ) نگیبا مطالعات ل هیفرض نیحاصل از ا جهیدارد. نت یمثبت و معنادار ریکالا تأث یجید انیمشتر

و  کنندیمحصول صرف م کیدرک  یرا برا یشتریزمان و تلاش ب انیمشتر یکه وقت کندیم انیب هیفرض نی. اد( مطابقت دار2021)

 شتریب دشانیاحتمال خر لیدل نیو به هم کنندیبا محصول برقرار م یتریارتباط قو کنند،یم یآوردر مورد آن جمع یشتریاطلاعات ب

 . شودیم

جامع و مفصل درباره محصولات، مانند  یآموزش یمحتوا توانیها، مآن دیقصد خر تیو تقو انیمشتر یشناخت یریدرگ شیافزا به منظور

و  هایژگیکمک به درک بهتر و یبرا یبصر یو نمودارها یلیتحل یرا ارائه کرد. استفاده از ابزارها قیدق یهایو بررس دیخر یراهنماها



 

 109  28شماره پیاپی  /زاده اتیبو  احمدزادهو  ییطلا  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 لیبه تحل تواندیم انیمشتر گرید اتینظرات و تجرب شیو نما یپرسش و پاسخ تعامل یهابخش جادیاست. ا وثرم زیمحصولات ن یایمزا

و  ن،یآنلا یو دموها یشینما یدئوهایمانند و یتعامل یهامحصول، تجربه یهایسازهیشب ن،یاطلاعات کمک کند. همچن ترقیعم

معتبر مانند  یمحتوا دیتول. شودیم یشناخت یریدرگ شیباعث افزا ان،یترمش دیخر خچهیشده بر اساس تار یسازیشخص شنهاداتیپ

 کمک کند. انیتر مشترآگاهانه یریگمیبه تصم تواندیم زین یو مطالعات مورد یمقالات تخصص

 .تعامل بین فردی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا از طریق نقش میانجی فاصله روانشناختی تاثیر مثبت و معناداری دارد 

. به کندیم گرییانجیکالا را م یجید انیمشتر دیو قصد خر یفرد نیتعامل ب انیرابطه م یروانشناختپژوهش، فاصله  نیا جیتوجه به نتابا

 کند،یصحبت م نیدورب یهایژگیرا دارد. او با فروشنده در مورد و کالایجیاز د تالیجید نیدورب کی دیقصد خر یمشتر کیطور مثال، 

و  یمشتر نیب یکه فاصله روانشناخت شودیتعامل باعث م نی. اکندیم افتیدر قیقو د عیسر یهاو پاسخ کندیسوالات خود را مطرح م

کرده  داینسبت به آن پ یشتریب نانیدر مورد محصول دارد و اطم یشتریاطلاعات ب کندیچرا که او اکنون احساس م ابد،یمحصول کاهش 

 .ابدییم شیاو افزا دیقصد خر جهیاست، در نت

کند،  تیرا تقو شدهیسازیتعاملات شخص تواندیم کالایجید ان،یمشتر دیقصد خر شیو افزا یکاهش فاصله روانشناخت جهت

بر  دیمحصولات و تأک یدر معرف ییسرابا برند داشته باشد. استفاده از داستان یاحساس ارتباط منحصر به فرد یهر مشتر کهیطوربه

جلسات پرسش و پاسخ زنده با کارشناسان محصولات و  یکند. برگزار جادیا یتریقو یتباط عاطفار تواندیم یقبل انیمشتر اتیتجرب

 یتعامل اتیارائه تجرب ن،ی. همچنکندیکمک م یکیتعامل و نزد شیبه افزا زین ات،یتبادل تجرب یبرا انیمشتر یهاها و انجمنگروه لیتشک

 تواندیمحصول، م شنهاداتیپ یسازیشخص یبرا گرهیتوص یهاستمیو بهبود س ،یافزوده و مجاز تیواقع یهایتکنولوژ قیاز طر شرفتهیپ

 کند. تیرا تقو دیکرده و قصد خر جادیبه محصولات ا یشتریب یکیاحساس نزد

  دارد.تعامل بین فردی بر قصد خرید مشتریان دیجی کالا از طریق نقش میانجی درگیری شناختی تاثیر مثبت و معناداری 

در حال  یمشتر به طور مثال، کند.گری میتعامل بین فردی و قصد خرید مشتریان دیجی کالا را میانجی درگیری شناختی رابطه میان

 نی. اکندیتاپ صحبت ممختلف لپ یو کاربردها یفن یهایژگیاست. او با فروشنده درباره و کالایجیتاپ از دلپ کی دیخر یبررس

 نیا جه،یشود. در نت یشناخت ریدرگ شتریدر مورد محصول به دست آورد و ب یترقیاطلاعات دق یکه مشتر شودیوگو باعث مگفت

 .ابدی شیافزا دشیمحصول فکر کند و قصد خر دیبه خر تریبه طور جد یکه مشتر شودیباعث م یشناخت یریدرگ

تعاملات هوشمندانه و هدفمند تمرکز کند، مانند  جادیبر ا دیبا کالایجید ان،یمشتر دیقصد خر تیو تقو یشناخت یریدرگ شیافزا یبرا

کمک  انیبه مشتر نارها،یو وب یآموزش یوهایدیو رینظ یتعامل ی. ارائه محتواقیدق یآموزش یو محتوا شدهیسازیشخص یشنهادهایپ

ها و مانند چت بات یتعامل یابزارها قیاز طر یبهبود تجربه کاربر ن،یدرباره محصولات کسب کنند. همچن یشتریتا اطلاعات ب کندیم

دهد. ارتباط مداوم و  شیرا افزا انیمشتر یشناخت یریدرگ تواندیم ،یاجتماع یبه مشارکت در گفتگوها قیو تشو گر،هیتوص یهاستمیس

 .کندیکمک م دیقصد خر شیتعامل و افزا تیبه تقو زین هافیخفو ت هایروزرسانبه د،یارسال اطلاعات جد
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 ها و پیشنهادات پژوهشیمحدودیت

بر  یمبتن کیتجارت الکترون یهادر پلتفرم انیمشتر دیبپردازند که بر قصد خر یعوامل یو بررس ییبه شناسا توانندیم ندهیآ یهاپژوهش

در  یشناخت یریو درگ یفرد نیتعاملات ب ریتأث سهی. مقایشناختو روان یاجتماع ،یاز جمله عوامل فرهنگ گذارند،یم ریپخش زنده تأث

بر  یشناخت یریبلندمدت تعاملات و درگ راتیتأث یبررس ن،یرا نشان دهد. همچن انیمشتر یرفتار یهاتفاوت تواندیم ختلفم یهاپلتفرم

ها منجر شود. پژوهش دیخر ماتیبر تصم هیاول راتیاز تأث یترقیبه درک عم تواندیدر طول زمان م انیمشتر دیو رفتار خر یوفادار

، (VR) یمجاز تی، واقع(ARافزوده ) تینوظهور مانند واقع یهایفناور ریتأث نیعوامل و همچن نیا ریدر تأث یتیجمع یهاتفاوت توانندیم

در پخش زنده،  یمجر تیشخص ریتأث یشامل بررس یپژوهش یهانهیزم گریکنند. د یبررس انیرا بر تعاملات مشتر (AI) یو هوش مصنوع

 بر پخش زنده است. یمبتن کیتجارت الکترون یهاپلتفرمدر  یتجربه کاربر یو نقش طراح یفرهنگ یهاتفاوت

 ینمونه خاص ایممکن است تنها به بازار  جیمعنا که نتا نیاست، به ا جینتا یریپذمیتعم تیمحدود های این پژوهش،محدودیت نیاز ا یکی

 یج ممکن است مربوط به دوره زمانینتا ن،ینباشد. علاوه بر ا میکنندگان قابل تعممصرف ایبرندها  یتمام یراب یکل جیمحدود باشد و نتا

ناخواسته  یخارج یرهایپژوهش ممکن است با متغ ن،یداشته باشند. همچن گرید یزمان یهامجدد در دوره لیبه تحل ازیباشند و ن یخاص

منجر شود. از  یمتفاوت جیممکن است به نتا زین گریشود. انتخاب نمونه د جیدر نتا رییمطالعه اثر بگذارد و باعث تغ ریمواجه شود که بر تأث

 یآورجمع تاً،یمنسوخ شوند. نها عاً یممکن است سر قیتحق جینتا کنند،یم رییکنندگان به سرعت تغمصرف یهاو نگرش حاتیآنجا که ترج

 ییهاتیها با محدودو عدم دقت پاسخ یدهخودگزارش یهایریسوگ لیها ممکن است به دلو پرسشنامه هاینظرسنج قیاطلاعات از طر

 رو باشد.روبه
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 ،(40)10 ،کسب و کار هوشمند تیریمطالعات مد. بیفراترک کردیبا رو یمجاز یکاربران فضا یریدرگ شیبا هدف افزا تالیجید

167-200. 

 . چاپ سوم. انتشارات جهاد دانشگاهی. تهران.PLSافزار سازی معادلات ساختاری با نرممدل(. 1395داوری، علی و رضازاده، آرش. )

بر  تالیجید یمحتوا یابیعوامل مؤثر بازار یی(. شناسا1401. )یپر ی،احدی، نادر و ریدامیس، منیژه؛ نسب یقیحق؛ مهیرحی، زمان فشم

 .601-573 ،(4)14 ،یبازرگان تیریمد. کیومتریبلیب کردیکننده با برند: رومصرف یرسازیدرگ

بدون  یها دیبر خر یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن نیآنلا یهامیاستر ی(. نقش پلتفرم ها1402. )اریمهزی، اکبرو  نیحسیی، بابا یحاج

 .58-71(، 9)75، فصلنامه رشد فناوری، منبع ارتباط و محصول. یها یژگیبرنامه مصرف کنندگان با توجه به و

 یو احساس یشناخت یریدرگ یانجیبا نقش م دیمحتوا و تعامل با برند بر رفتار خر تیفیک ری(. تأث1401مائده. )ی، قاسم و ژهیمن، نسب یقیحق

 .152-133 ،(3)12 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. یاجتماع یهاکاربران در شبکه
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