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Abstract 

Purpose: This study aims to examine the effect of avatar experience on customer interaction, relationship quality, and 
purchase intention among clothing buyers on Instagram. The importance of the research lies in the growing role of avatars 
in enhancing brand–customer relationships in virtual environments. 

Methodology: This is an applied and descriptive–survey study. Data were collected from 143 Instagram users through a 
questionnaire and analyzed using SPSS24 and SmartPLS4 software. The reliability of the instrument was confirmed with a 
Cronbach’s alpha above 0.7. 

Findings: Results indicated that avatar experience has a direct and indirect positive and significant effect on customer 
interaction and purchase intention through customer commitment, trust, and satisfaction. All hypotheses were supported, 
and the model demonstrated good fit (SRMR = 0.061). 

Originality/Value: This research presents a novel model in digital marketing by explaining the role of avatars in 
strengthening customer interaction, trust, and loyalty on social media. The findings provide practical insights for fashion and 
advertising businesses to use personalized avatars to enhance customer engagement and loyalty.  

Keywords: Avatar experience, Customer commitment, Customer trust, Customer satisfaction, Willingness to buy. 
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   مقدمه   - 1

و    ن یآنلا  ی باز  ،یمجاز  تیمختلف از جمله واقع   یهانه یدر زم  توانندمیهستند که    تیشخص  ایشخص    ک یاز    یتالیجی د  ییآواتارها به عنوان بازنما
 ان ی تر به مشترتر و جذابیشخص ربهتج ارایه یبرا توانمیاز آواتارها  ،یو خدمات مشتر یابی بازار نهی. در زم[1]  استفاده شوند یاجتماع یهارسانه 

  خچهی بر اساس تار  انی محصول به مشتر  شدهیشخص  یهاه یتوص   ارایه  یآواتار برا   ک یممکن است از    ن یفروش آنلاخرده  ک یمثال،    یاستفاده کرد. برا
در زمان   یبانیکمک و پشت  ارایه  یآواتار برا  ک ی ممکن است از    یسازمان خدمات مشتر  ک ی  گر،ی استفاده کند. از طرف د  هاآن  حاتیمرور و ترج 

موثر باشند چرا که هر    انی افراد و مشتر  یشناس تیدر شخص  توانندیآواتارها م  گرسوی . از د [2]  استفاده کند  امیپ  ایچت    قی از طر  انی به مشتر  یواقع 
در    1جسم ، ت[4]،  [3]  کنانیباز  ییگراو برون   ییگرادرون   ه ب  توانمی باشد، از جمله    زیاو ن  ت یشخص  یای د گوتوان می  کندیکه فرد انتخاب م  یآوتار
د کر دا یاطلاعات دست پ نیا یتوان به تمامی در واقع م ،اشاره کرد  یو حضور اجتماع ی در جوامع باز یری، درگ[6] یخودکارآمد ، اعتماد،[5] آواتار

 سازیشخصیو    جادیاز خود ا  یمجاز   ییخود را به عنوان بازنما  یآواتارها  توانندمیگسترده متاورس هم کاربران    تالیجی . درواقع در چشم انداز د[7]
 دهدی و هم در تجارت نشان م  یانسان   تعاملرا هم در    یدیمرز جد  کند،یرا فراهم م  تالیجی د  ییدارا  یهاو تراکنش  جادیکنند که امکان تعامل کاربر، ا
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

  داران ی خر   ن ی در ب    د ی به خر   ل ی و تما   ان ی تعامل مشتر   ، ی ارتباط مشتر   ت ی ف ی تجربه آواتار بر ک   تاثیر   ل ی تحل 

 نستاگرام ی پوشاک در ا 

 1ی م ی کر   د ی ام   ،  *   ، 1احمدزاده   ه ی سم   ،  1ان ی السادات طبائ   حانه ی ر  

 .رانیاصفهان، ا ،یاصفهان یاشرف دیدانشگاه شه ،یو نوآور  تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد1

 

 کیده چ

ثیر تجربه آواتار بر تعامل مشتریان، کیفیت ارتباط و تمایل به خرید در میان خریداران پوشاک در اینستاگرام  ااین پژوهش با هدف بررسی ت  :هدف 
 .انجام شد. اهمیت موضوع در نقش روزافزون آواتارها در بهبود ارتباط برند و مشتری در فضای مجازی است

آوری و با  کاربر اینستاگرام از طریق پرسشنامه جمع  143ها از  پیمایشی انجام شد. داده – پژوهش کاربردی و به روش توصیفی  :شناسی پژوهشروش 
 .یید شدات 7/0تحلیل شدند. پایایی ابزار با آلفای کرونباخ بالاتر از  SmartPLS4 و SPSS24 افزارهای نرم

ثیر مثبت و معنادار اطور مستقیم و غیرمستقیم از طریق تعهد، اعتماد و رضایت مشتری بر تعامل و قصد خرید تنتایج نشان داد تجربه آواتار به   :ها یافته
  .(SRMR=0.061) یید و مدل از برازش مطلوبی برخوردار بوداها تدارد. تمامی فرضیه

با ارا  :اصالت/ارزش افزوده علمی  ه مدلی نوین در حوزه بازاریابی دیجیتال، نقش آواتارها را در تقویت تعامل، اعتماد و وفاداری یاین پژوهش 
 .وکارهای فعال در حوزه مد و تبلیغات باشدتواند راهنمایی برای کسب کند و میهای اجتماعی تبیین میمشتریان شبکه 

 . یمشتر  دی ، قصد خر یمشتر  تیرضا ،ی، اعتماد مشتر یتجربه آواتار، تعهد مشتر  :ها کلیدواژه 
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  .... ی ارتباط مشتر   ت ی ف ی تاثیر تجربه آواتار بر ک   ل ی تحل  / طبائیان و همکاران
 نستاگرام ی پوشاک در ا   داران ی خر   ن ی در ب    د ی به خر   ل ی و تما   ان ی مشتر .... تعامل 

را دارد که    لیپتانس  نیباشد، ا  یمجاز   یایدر دن  شیمایپ  یمنفعل صرف برا  تالیجی ابزار د  ک ی  کهنیا  یجاکه آواتار به   دهدمینشان    قاتی. تحق [1]
 کند، ی م  زیفرد خود را از آواتار خود متما  ک یکه    یکه در موارد   شودمیطور خاص، استدلال  . به [8]  متقابل با کاربر شود  یرابطه اجتماع  ک یاز    یبخش

 ن ی. توجه به ا[9]  شودمی   یمجاز  تیبا شخص  یعاطف   ت یمیشود که منجر به صم  دهی د  ی اجتماع  یگری عنوان دوجود دارد که آواتار به   ل یپتانس  نیا
. در واقع، مفهوم تجسم آواتار اغلب به اشتباه تصور ستندیتجسم ن   یبه معنا  یمجاز  یها  ط یبا آواتارها در مح  اتیمهم است که همه تجرب  زینکته ن

طرشودمی از  جهان  در  وجود  به  تجسم  ا  قی .  با  دارد  اشاره  ا  نیبدن  معنا  ک ی  نیحال،  چند  ربات  ییکلمه  در  که  ارتباطات،    ک،یاست    ا یفلسفه، 
مختلف   یهستند که در کسب و کارها  یگری د  یاساس مولفه ها  نی. بر ا[10]  شودمیاستفاده    یطور متفاوتبه  یشناختو علوم اعصاب    شناسیروان

برند    ک یکه به    یانی دارد. به عنوان مثال، مشتر  یمتعدد  یایمزا  یتعهد مشتر  جادیاشاره کرد. ا  یبه تعهد مشتر  توانمی به آن توجه شود از آن جمله    دیبا
 د ی بر قصد خر   یتعهد مشتر  تاثیردارد که وفادار بمانند و در طول زمان به تجارت با شرکت ادامه دهند.    یشتریمتعهد هستند، احتمال ب  ولمحص  ای

و در طول زمان به    دهندمیانجام    یتکرار  یدهای خر  ادی محصول متعهد هستند به احتمال ز  ایبرند    ک یکه به    یانی . مشتر[11]  است  یتوجه قابل   تاثیر
 . [12] شرکت شود یبرا دارتریپا یمشتر  گاهیدرآمد و پا شید منجر به افزاتوانمی نی. ادهند می تجارت با شرکت ادامه 

قابل توجه شده  جیرا  نی آنلا  یهاطیدر مح  یاندهیبه طور فزا  یمجاز  یهاتیشخص  ای  تالیجی د  یهاش ینما  آواتارها،   قات یرا در تحق   یاند و توجه 
است. تعهد    هشد  لیمورد توجه تبد  یبه موضوع  د،ی بر قصد خر  هاآن  تاثیر  ژه ی ، به وکنندهمصرف آواتارها بر رفتار    تاثیراند.  به خود جلب کرده  یابیبازار

کل  یمشتر  تیو رضا  یاعتماد مشتر  ،یمشتر بر قصد خر  ید یعوامل  که  ادب یم  تاثیر  دی هستند  از روابط در   ذکر  ات یگذارند. طبق  کدام  شده هر 
  نیاول  نینشد، لذا ا  افتیقرار دهد،    یروابط را در کنار هم مورد بررس   نیکه همه ا  یمدل  چیاند، اما هواقع شده  یجداگانه مورد بررس   یهاپژوهش

در شکل دادن به ادراکات،   یعوامل نقش مهم  نی. ادهدیقرار م  یمدل مورد بررس   ک یدر قالب    نستاگرامیرا در ا   اتتاثیر   نیاست که همه ا  یمدل
  ی انجیم  یرهایمتغ   نیا  قی از طر  دی چگونه آواتارها بر قصد خر  کهنیمحصول دارند. درک ا  ایبرند    ک ینسبت به    کنندهمصرف   یها و رفتارهانگرش 

از   دی آواتارها بر قصد خر  تاثیراست. درک    یخود هستند، ضرور  یابی بازار   یهایاستراتژ  یسازنه یکه به دنبال به   یابانی بازار  یبرا  گذارند،ی م  تاثیر
 ش یرا افزا یمشتر تیو رضا تمادکنند که تعامل، اع  یبر آواتار را طراح  یمبتن یهایتا استراتژ سازد یرا قادر م  ابانی واسطه، بازار یرهایمتغ  نیا قی طر

 دهد، ی وفادار را پرورش م  انی کنند که مشتر  جادیا  یاشدهیسازیو شخص  ریفراگ  اتیتجرب  توانندی م  ابانی ثر از آواتارها، بازارو. با استفاده مدهدیم
. با توجه  کندی وکار کمک مکسب یو اهداف کل  یابیبازار یهانیکمپ تی به موفق  جه یو در نت دهدی م شیرا افزا دی و قصد خر کندی م تی اعتماد را تقو

تجربه آواتار    ایاست که آ  یبه چند سوال اساس  ییبه دنبال پاسخگو  زیپژوهش ن  نیکه در گذشته انجام شده است، ا  یهاموضوع و پژوهش   اتیبه ادب 
  انی تعامل مشتر  ا یگذار است؟ و آ  ریثتا   انی مشتر  تعاملبر    انی و اعتماد مشتر  تیتعهد، رضا  ای؟ آگذارد می  تاثیر  انی و اعتماد مشتر  تیبر تعهد، رضا

 گذار باشد؟   تاثیر دی د بر قصد خرتوانمی

 پژوهش   ات ی بر ادب   یمرور   - 2

 آواتار   تجربه   - 2-1

ن مفهوم در جهت مخالف  ی، ا یمجازر آن در جهانیفراگ  یت اشاره دارد؛ اما امروزه با توجه به معنایبه تجسد مجاز در واقع   ،یمیآواتار به شکل قد  واژه 
قات  یارها وجود دارد و در تحق با آوات باطدر ارت یاصطلاحات متعدد  ،یدر چارچوب فناور . [13] رودیت در مجاز به کار میحضور واقع  یو به معنا

. [14]  داشته باشد، وجود ندارد   یکه اجماع علم  یقیف دقی ، تعربازاریابید بودن مفهوم آن در  یل جدیاشاره شده است؛ اما به دل   هاآنز به  ین  یقبل
 افتهیعوامل مکالمه تجسم   ،[15]  گفتگو  یهااند. مانند رباتو فروش استفاده کرده  بازاریابیاشاره به آواتار در    براین واژه را  ی، چندیقبل  قاتیتحق 

نما  [20]-[18]  تالی جی د   ی مجاز  اران یو دست  [17]،  [16]   ن یب  یتعامل  یهاعنوان واسطه   . آواتارها اغلب به [21]  یمجاز  یخدمات مشتر  یندگ یو 
ف  ی تعر  ایشده  یاده سازیپ  کر متحری آواتار را تصو  [23]  گودمنو  هلر  .  [22]  شوندیم  فی تعر  یمجاز  یهاطیدر مح   یخود بصر  فاتیکاربران و توص 

  ی ، آواتارها ساکنان جهان مجازهاآنخود را در آن وارد کند. به باور    تیت و فرد یکه ذهن  رد ل دایبودن آن آگاه است و تمای  نند که انسان به ش ک یم
واسطه   به  که  مجازهاآن هستند  جهان  در  افراد  واقع ش   ی،  احساس  و  شده  میناخته  همچنک یبودن  تصاو  نینند.  است  ممکن  پ  ری آواتارها    ش ی از 

 باشند   یداخل  یهنر  یفرد ساخته شده توسط خود کاربران با استفاده از ابزارهامنحصربه  یهاشینما  ای  یادهندگان حرفهتوسط توسعه  شدهیزی ربرنامه 
  ای  هاتی کاربران، موجود  ریکه تعامل با سا  یکاربر انسان  ک ی  یتالیجی د  شیعنوان »نما  آواتارها به   ،[14]  نواک و فاکس  فی طبق تعر  نیهمچن.  [24]

 ف ی تعر  یمجاز  یها  طیکاربر در مح  ک ی  یری تصو  شیآواتار را نما  زین  [25]  فلد و همکاران  نی. س شوندمیدر نظر گرفته    کند«ی م  لیرا تسه   طیمح
محدود کند.    ا یدهد    شیافزا  تالیجی د  ط یخود و مشارکت در مح  ارایه  یافراد را برا  ییتوانا  تواند ی رابط م  ک یشده توسط  ارایه آواتار    یهایژگ ی . وکنندیم
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 و کاربرد   ل ی تحل   ، ی : مدلساز ت ی ر ی مد 
 (1404،  )3، شماره 2دوره 

 198-210صفحه:
 

متعدد  ک ی  یهایژگ ی و عوامل  توسط  است  ممکن  ترج   یآواتار  جمله  هنجارها  حاتی از  مح  اتیتجرب  ،یاجتماع  یکاربر،  امکانات    طیدر    ا یو 
و    هات یاز ظرف   یباشد که بازتاب  یی رفتارها  ای  هایی ممکن است شامل ظاهر، صفات، توانا  هایژگ ی و  نیشود. ا  نییتع   ستمیفناورانه س   یهاتی محدود

موجود   نیاستفاده از ا  یبرا  توانیرا م  یمتعدد  لیفراوان آواتار، دلا  یو کاربردها  تیبا وجود اهم.  [14]  است  هایپردازال یخ  ای  یانسان  یهنجارها
 است.  یکردن حضور، کنترل و راحتاستفاده از آواتار تجربه لیدلا نی ترنام برد. مهم یتالیجی د

صورت و    یهاآواتار، نشانه   یواضح بودن صدا  زان یآواتار به م  ک یسهولت استفاده از آواتار است. وضوح    یدیاز عناصر کل  یکی: وضوح  وضوح
و    یعملکرد   یکننده از نظر محتوا، مانند محتوامصرف   تعامل آواتار   تاثیرتحت   یمجاز  ط ینقش وضوح در مح.  [26]د  شده اشاره دار  ارایهاطلاعات  

 . [27] است یاجتماع

 . [27]د کنترل کنن میطور مستق و به  یراحتهم سرعت و هم جهت حرکت آواتارها را به  توانندیکاربران م ،یمجاز تیواقع  هنیزم ک ی: در کنترل

به    یراحت.  [28]  در هنگام مواجهه با خدمات است  انی مشتر  یبرا  یعنصر مرکز  ک ی  ؛یراحت  دهدی وجود دارد که نشان م  یاندهی: شواهد فزایراحت
  ازین  یهر چه تلاش و زمان کمتر.  [26]د  اشاره دار  ازیآوردن اطلاعات موردندستبه   یاستفاده از آواتار برا  یکاربر برا   ازیتلاش و زمان موردن  زانیم

 .[29] شودمیاطلاعات مربوط  ارایه یبرا یعنوان ابزاربودن آواتارها به به مناسب یراحت نیتر است. همچنباشد، آواتار راحت 

که سبک   ی زمان.  [27]  است  دیو بازد   دی خر  جانیشامل لذت و ه  ییگرادرک کرد. لذت  انه ی جوابزار لذت   ک یعنوان  به   توان ی: آواتار را میی گرالذت
ابزار   ک یعنوان  آواتار را به   ک ی  هاآنسودمند(،    یهات ی)از جمله فعال  ی( است تا عقلان انهی جولذت  یهاتی)شامل فعال  یتجرب  تفکر کاربران عمدتا

  ر ی تصو  ک ی  یجا( به شرفتهیپ  یسخنگو )فناور  یبعدآواتار سه   ک یداشتن    شن یمیبودن و ان دیممکن است از جد  جانیه.  [20]  کنندیگرا درک ملذت
 .[30] داشته باشد  یو سرگرم تمانند لذ ان،ی مشتر یعاطف  یهابر پاسخ یمثبت تاثیرشود. استفاده از آواتارها ممکن است  یساده ناش 

 ی اعتماد مشتر   ت، ی آواتار، تعهد، رضا   تجربه   - 2-2

است که انجام معامله   یکس  یکرد: "مشتر  فیتوص   گونهن یا  توانیرا م  یمشتر  نیمطرح است؛ بنابرا  زیدرآمدزا ن  ریواحد غ  ک یبه عنوان    یمشتر  هامروز
  ی مشتر  تیبا مفهوم رضا  رابطه در  .  [31]د  ریگی را م  یزیو چ   دهدمی را    یزیچ   یبه عهده دارد و در حالت تعامل  یرقابت  ط یمح  ک یرا در    یو دادوستد

  تواند یکه م شودمی فی تعر انی مشتر یعنوان احساسات شخص به  یمشتر ت یشده است. رضا ارایه ی ابیپردازان بازاره ی نظر یاز سو یمختلف  فی تعار
را به   یمشتر تیرضا [33] جمال و ناصر. [32] دهنده خدمات باشدارایهمحصولات درک شده توسط   ای ینسبت به انتظارات مشتر یدیناام ایلذت 

  جه ینت  یمشتر  تی، رضاکنندمی   انی دو ب  نی. اکنندمی  فی آن تعر  خدمت بعد از استفاده از ایمحصول    یک نسبت به    ی نگرش مشتر  ا یعنوان احساس  
به عنوان ارتباط  ابی بازار  تیفعال  یاصل اکندمیعمل    کنندهمصرف   دی رمراحل مختلف رفتار خ  نیب  یاست که  که آواتارهای   است  یدر حال  نی . 

 ن یاست. در ا  ی سنت  بازاریابیو    یانسان  یهاتیدهند که فراتر از قابلینشان م  مشتریت ارتباط با  ی ریو مد  بازاریابی  برایود  از خ  اییههوشمند قابلیت
ب  توانندیسازمان م  ایشرکت    یمجاز  ندگانیان داشته باشد، آواتارها به عنوان نمای بر تعهد مشتر   یمثبت   تاثیر  تواندیراستا، تجربه آواتار م   نیارتباط 

دهند و به    ارایهساعته    24  یبانیپشت  انی به مشتر  توانندیکه آواتارها م  ییجارا توسعه دهند از آن  یو شرکت را بهبود بخشند و تجربه مشتر  یمشتر
را فراهم کرده و    انی مشتربهبود تجربه    توانندیآواتارها م  ن،یبنابرا  ؛کمک کنند   هاآن   رفع مشکلات  هو کمک ب  یدر پاسخ به سوالات فور  انی مشتر
 کنند.  تی را تقو هاآنتعهد 

و    بازاریابیهوشمند، پرچمدار صنعت    یانسان نما  ینسل آواتارها  کنندمی اشاره    [35]  و هافمن و همکاران   [34]  یو هامار  لایکورک  آواتار است 
قرار دادن   [36]  لازارسفلد و مرتونتشابه    هی نظر  یدهند. بر مبنایم  ن نوع آواتارها را از خود نشانیل به استفاده از ایت و تماین رضای شتریکاربران ب

  یبرا  زین [37] جونز و همکاران. از تجربه خواهد شد  یبالاتر  یابی مشابه است، منجر به ارز یهایژگ ی و یکه دارا یدر معرض آواتار کنندگانمصرف 
نشان داد که    [39]  یو اگا  لزیگ  یارتباط انطباق    و  [38]  تانن  یتیگونه جنس  یهاه ی نظراز    یریگبا بهره   ،یابی ارز  یندهایتر در مورد فرآکامل  نشیب  ارایه
. با توجه  گذاردمی  تاثیر  یو وفادار  تیادراکات بر تعامل، رضا  نیگذاشته و ا  تاثیرخدمات    ندهیمربوط به آواتار بر درک کاربر از اعتبار نما  یرهایمتغ 
با استفاده از پردازش زبان     نیکنند همچن  اتریتر و پوتعامل را لذت بخش   مه، رابط مکال  ک یو    یبصر  ش ینما  ک ی  ارایه با    توانندمیکه که آواتارها  نیبه ا
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درک شده و از نظر   کنندمیاحساس    انی که مشتر  یکنند طور  جادیرا ا  انی حس ارتباط با مشتر  توانندیمناسب، م  یاحساس   یهاپاسخ  شیو نما  یع یطب
 : گردد می   انیگونه بنیا  هیفرض   نیا   .کمک کند   یمشتر  تیبه سطوح بالاتر رضا  دتوانمی  یارتباط عاطف   تعامل و شیافزا  نیا   ؛شوندمی  تیحما  یعاطف 

و صداقت در    ییراستگو  زیعصر ن  نیدارند در ا  لیشده است و تما  ختهیآم  یافراد با تکنولوژ  یو زندگ   باشدمی  تالیجی که بشر در عصر د  ییجااز آن
ان ی جلب اعتماد مشتر  یوکارها با استفاده از آواتارها در تلاش براو کسب  هان ااساس سازم  نیموجود وجود داشته باشد، بر هم  یهااصول و روش 

 ند،ینما  نهی نهاد  یصداقت هست را در اذهان عموم  ه یکه کسب وکارها بر پا  تیذهن  نیا  یو به نوع  ندیتر نماخود هستند تا بتوانند کار خود را پر رونق 
  ی طراح  یاگونهتوان به ی آواتارها را م  ون. چ[40]  دهد  شیگردد و آن را افزا  یسطح اعتماد مشتر  تی د باعث تقوتوانمیبهتر تجربه آواتار    یبه عبارت

شده باشند تا با مخاطب هدف  سازیشخصی که آواتارها قابل ارتباط و  یانسان داشته باشند، هنگام   هیشب  ییهایژگ ی و  ایباشند    یافراد واقع   هیکرد که شب
آواتار را قابل    انی مشتر  رای دهد ز  شیاعتماد را افزا  دتوانمی  نیا  و ارتباط داشته باشند و  ییاست احساس آشناممکن    انی مطابقت داشته باشند، مشتر

نظر  خدمات مورد   ا یکه محصول    یابدمی تحقق    ی اعتماد زمان  که  کنندیاذعان م   ز ین  [41]  یام و کیم .  کنندمی تر تصور  دلتر و هم تر، درک کنندهدسترس 
  را برآورده کند. یانتظارات مشتر

  کند می  بیرا ترغ  انی که مشتر  شودمی   جادیبا برندها ا  ندیخوشا  یاست که از تعامل قبل  یو روان  یعاطف   ،یاقتصاد  یاحساس دلبستگ  ک ی  یمشتر  تعهد
و   انی ن مشتریرابطه بلندمدت دوطرفه ب  جادید به اتوانمی  یکند. تعهد مشتر  جادیرابطه مهم و ارزشمند با برند ا  ک یبرند،    رییبا مقاومت در برابر تغ 

ها  در حال حاضر است که شرکت یدر حال نیدانست. ا [44] و فروشندگان دارانی خر [43] دهندگان خدماتارایهکنندگان و مصرف  ای [42] برندها
استفاده از آواتارها    رودی . انتظار مدهندیخود انجام م  انی خدمات بهتر به مشتر ارایهو     سبمنظور تعامل مناآواتارها به   یرو  یهنگفت  یگذار هیسرما

ها در حال  از بانک   87%  ز،ین  ی. در صنعت بانکدارابدی  شیافزا  یآت  انیسال  یط  187%  یمصرف   یکالاها  یو برا  241%  یدر صنعت گردشگر
 دهد.   شیرا افزا انی تعهد مشتر  زانیاساس بتواند م نیاجرا کنند که بر ا ندهیقصد دارند آن را ظرف دو سال آ ایو   کنندیم تفادهآواتار اس  یحاضر از نوع

 مثبت و معنادار دارد.  تاثیر یتجربه آواتار بر تعهد مشتر -1 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر یتجربه آواتار بر اعتماد مشتر -2 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر یمشتر تیتجربه آواتار بر رضا -3 هیفرض

 ان ی مشتر   ی ر ی و درگ   ی و اعتماد مشتر   ت ی رضا   تعهد،   - 2-3

دست آورده است.  به  یشتریت بیذاب یر، جاخ یدر دهه  یط اجتماعیمح  یاست که با توسعه  بازاریابیدر  یدیجذاب و جد یان، واژه مشتری  یریدرگ
ت ید موفق یر دهد و مفهوم مشارکت، کلییان تغ مشتری د تلاش کند تا نگاه خود را به  یوکار باج مشخص شد که کسبی تدروکار، به کسب  یایدر دن

 یاجتماع  یهاها، اغلب از رسانه . شرکت[45]  است  انی تر با مشتریتر و طولانق یجاد روابط عمیا  برای  یراه  مشتری  یرین معنا که درگیبه ا  است؛
. در  انی مشتر  دی رفتار خر  یو ارتقا  غاتیتبل  تعامل،اطلاعات،    یجوور جست ید؛ نظننکیان اسـتفاده ممشتری خود با    یمختلف تعامل  یهادر جنبه 

 روند. یو فروش محصولات و خدمات به کار م غیتبل یبرا ی اغلب به عنوان ابراز ارتباط ،یاجتماع یرسانه  ،یبخش خصوص 

ن ارتباط خود  یند را از اولین فرایاز کسب وکارها، ا  یاریت. بسـس ا  هاآنیت رابطه با  و تقو  یمختلف ارتباط  یهاق کانالی ان از طر مشتری   یریدرگ  ندیفرا
، یاجتماع  یهانه ق رسا ی وکار، از طرکسب  یموفق در عرصه  یها. شرکت[46]  دهندی ز ادامه مید نی خر  یاز پروسهنند و پس  ک ی آغاز م  مشتریبا  

ان مشتری   ی رینند تا درگک یدهند، تلاش میقرار م  هاآنار  یدر اخت  ییا محتواینند  ک یان ارتباط برقرار ممشتری   با  یگر ی د  یا هر فضایها  تیسال، وبیمیا
ن ابتکارها از یجاد شود. ایان ا مشتری ها و خدمات به  کالا یعرضه  برای  یتر شتر و مناسبیب  یهاتا روش   شودمیند باعث  ی ن فرای. ا[47]  را ارتقا دهند

افت بازخورد صورت  ی جاد ارتباط و دریا  برای  ییهاه ی ها و روروش   هیا توسع   یمدارمشتری  یندهایمحصولات با فرا  یعرضه  یهاتیق ادغام فعالی طر
  ی که نوع  یانی گردد، مشتر  یمشتر  یریدرگ  شیموجب افزا  یمشتر  تیو رضا  یتعهد مشتر  اعتماد،رسد که  ینظر م اساس به  نیا  . بر[48]  رد یپذیم

 کنند. یبا هم برقرار م یشتریروند دارند، تعامل ب  نیبه ا یادی ز یکنند دارند و اعتمادیکه از آواتار استفاده م ییبه برندها یوابستگ
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 و کاربرد   ل ی تحل   ، ی : مدلساز ت ی ر ی مد 
 (1404،  )3، شماره 2دوره 

 198-210صفحه:
 

  . [49] گردد یوابستگ ینوع جادیداشته و باعث ا  یمثبت تاثیر انی تعهد مشتر زانید بر متوانمیمختلف در حال استفاده است و  عیآواتار در صنا تجربه
د در کسب وکارها بر  توانمی . تجربه آواتار  [50]  تعامل کنند  انی مشتر  گری با د  توانندمی  شتریدارند ب  یشتریکه تعهد ب  یاست که کارکنان  یدرحال  نیا

 ان ی اعتماد مشتر  یسو وقت  گری از د.  [40]د  کننمی به آن اعتماد    کنندمیکه با آواتارها    یپندارذاتهم   ل یباشد به دل   گذارتاثیر  انی جلب اعتماد مشتر
گردد و با حس خوب    انی مشتر  تیرضا  شید باعث افزاتوانمیتجربه آوتار    نیهمچن،  [51]  ندیراغب هستند که با هم تعامل نما  شتر یب  ،یابدمی  شیافزا

.  [53] کنندمیبرقرار   گریکدیارتباط و تعامل با  یبرقرار  یبرا یبهتر نهیتر زمی راض انی مان مشترز و در طول  [52] ندینما یداری نظر را خرمورد  یکالا
 :شودمی ان یگونه ب نیا هایهفرض  نیلذا ا

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر انی بر تعامل مشتر یتعهد مشتر -4 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر انی بر تعامل مشتر یمشتر تیرضا -5 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر انی بر تعامل مشتر یاعتماد مشتر -6 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد. تاثیر یبر تعامل مشتر یتعهد مشتر قی تجربه آواتار از طر -7 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد.  تاثیر یبر تعامل مشتر یمشتر تی رضا قی تجربه آواتار از طر -8 هیفرض

 مثبت و معنادار دارد.  تاثیر یبر تعامل مشتر یاعتماد مشتر قی تجربه آواتار از طر -9 هیفرض

 مصنوعیهوش که    ییایاست. در دن  یابی موضوعات مورد توجه محققان بازار  نی تراز مهم  یکی  کنندهمصرف   دی رفتار خر  دی و قصد خر  انی مشتر  یریدرگ
  د ی خر  اتیکننده بر اساس تجربسفر مصرف   لیوتحله ی تجز  در  دارد در واقعکننده  ن یینقش تع   انی مشتر  دی بر قصد خر  د،ینمایم  ییو آواتارها حکم فرما

تعاملات   تیو قابل  یادراک   یریسطوح بالاتر درگ  لیبه دل   یمجاز  یهاناجه.  [54]  کمک کند  ییدارا  دی خر  یممکن است به رفتارها  انی مشتر   یشخص
هستند.  غوطه  اساسا  تر،یغن  یاجتماع درک  تی مز  ک یور  دنبزرگ  از  استفاده  از  همکار  یریدرگ  ییتوانا  ،یمجاز  یایشده  است.   نیآنلا  یو 

 یهان ادر جه   ندهایو فرآ  ایافراد، اش   یتالیجی د  ییکه توسط بازنما  یفرد ن یب  «یتوسط اشکال مختلف »باز  انی مشر  یریشده است که درگدادهنشان 
بر تما  شودمی  لی شده است، تسه   ریپذامکان   یمجاز بر  .  [55]  است  گذارتاثیر  دی خر  یبرا  انی مشتر  لیو    ، انجام شده  یهاپژوهش   اساسدر واقع 

کمک کند و به    انی ارزشمند به مشتر  یهااطلاعات و کمک   ارایهد به  توانمی   یبا مشتر  دیو تعاملات مف   یشخص  ارتباطات  ،یمثبت مشتر  یریدرگ
نگران نی سوالات،  و  ا  یدگ یرس   هاآن   یازهایها  مشترتوانمی  نیکند،  به  تصم  انی د  تا  کند  گاه   مات یکمک  بگی خر  یبرا  یا نه اآ مورد    رند ید  در  و 

 : گرددمی نییگونه تبنیا هیفرض  نیاساس ا نیکنند، بر ا نانیخود احساس اطم یهاانتخاب

 مثبت و معنادار دارد.  تاثیر یمشتر دی بر قصد خر انی تعامل مشتر -10 هیفرض

 .باشدیم 1  لشکپژوهش در قالب  یمفهوم مدل

 . پژوهش )پژوهشگر ساخته(   ی مدل مفهوم   - 1شکل
Figure 1- Conceptual research model (researcher-made). 
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 پژوهش   روش  - 3

ا  نیا  در   ی است. جامعه آمار  یماش یپ-یف یاطلاعات، توص   یو از نظر نحوه گردآور  یپژوهش از نوع هدف کاربرد   نیا  نستاگرام یپژوهش کاربران 
 ه استفاد  باشد،یتعداد تعداد سوالات م  qآن    که در  5q ≤ n ≤ 15qفرمول  حجم نمونه از    نییمنظور تع نامحدود است،  به   ی. تعداد جامعه آمارباشدیم

شد که از    عی پرسشنامه توز  150تعداد    ازیمعتبر مورد ن  یهااز حصول داده   نانیاطم  یکه برا  دینفر برآورد گرد   115شده است، تعداد حداقل نمونه،  
از  یمشتر یریدرگ ه،یگو 3از  یاعتماد مشتر ه، ی گو  4از یتعهد مشتر ریمتغ  ه،ی گو  5تجربه آواتار از یپرسشنامه برگشت داده شد. برا 143تعداد  نیا

  5  فیاز ط  رهایمتغ   یتمام  یدر نظر گرفته شده برا  اسیاستفاده شده است، مق   باشندیم  ه ی گو  3از    دی و قصد خر  ه ی گو  3از    یمشتر  تیرضا ه،ی گو  5
  ب ی ضر  کهپرسشنامه آزمون شد    30شامل  یامنظور نمونه   نیبه کار رفت. به ا  کرونباخآلفای  بی پرسشنامه ضر  ییایپا  یاست. برا  کرتیل  یادرجه 
پرسشنامه  کرونباخآلفای ازآن94/0کل  و  شد  آورد  آلفابر  که  از  به  یجا  بالاتر  آمده  آور7/0دست  جمع  ابزار  پا  یاست  از   ی مناسب   ییایاطلاعات 

 پژوهش استفاده شده است.  یهاداده  لیتحل  یبرا Smart PLS4.0و   SPSS24افزار پژوهش از نرم  نیبرخوردار است. در ا

 ها   افته ی   - 3-1

شامل سه   ،یدرون  ییایسنجش پا  یشاخص برا  ییای. پاد یواگرا و همگرا استفاده گرد   ییشاخص، روا  ییایاز پا  یریگسنجش برازش مدل اندازه  جهت
 .[56] باشدیم 6/٠تر از و بزرگ   یمساو آن، یاست. مقدار مناسب برا مرکبپایاییو   کرونباخآلفای ،یعامل یهابار بیضرا اریمع 

 . و پایایی ترکیبی مدل   کرونباخ آلفای های  زارش گ   - 1جدول 
Table 1- Cronbach's alpha and composite reliability reports of the model. 

 

 

 

 

مقادیر   به  توجه   مقدار  دارای  پنهان  متغیرهای  تمامی  شودمی   مشاهده  که  گونههمان   1جدول    در  شدهگزارش   مرکبپایایی  و  کرونباخآلفایبا 
  چه   و  کرونباخآلفای  نظر  از  چه)  پایایی  دارای  مدل  که است  این  دهندهنشان  که  باشندمی  7/0  بالای  ترکیبی  پایایی  ضریب  و   7/0بالای      کرونباخآلفای

  ٠/ ٤  از  بالاتر  و  مساوی  ،شودمی  داده  نمایش AVE بودن  مطلوب  برای  که   معیاری  [57]  همکاران  و  . مگنرباشدمی  مناسبی(  ترکیبی  پایایی  لحاظ  از
گر مناسب بودن روایی  ، نتایج نمایان شودمی گونه که ملاحظه  است. همان  شده  داده   نمایش AVE برای  مدل  از  خروجی   نتایج  1 جدول  در.  انددانسته 

  یا  و   برابر  آن  مناسب  مقدار  و   محاسبه  سازه،  آن  با   سازه  یک   هایشاخص  همبستگی  مقدار  محاسبه  طریق  از  عاملی  باشد. بارهایمی  (AVE)همگرا  
 اند. شده  4/0است که تمامی بارهای عاملی بالاتر از  شدهداده  نشان  1شکل در  عاملی بارهای .[58] باشدمی ٤/٠ از بیشتر

 های پژوهش. مربوط به داده   تاثیر های عاملی  و ضریب  بار   - 3شکل 
Figure 3- Factor loadings and impact coefficients related to research data. 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر
(AlPh ≥ 0/7 ) 

ترکیبی پایایی ضریب   
(CR ≥ 0.7) 

 استخراجی میانگین واریانس
AVE (≥ 0.4) 

 0.685 0.867 0.771 اعتماد مشتری 

 0.509 0.837 0.758 تجربه آواتار 

 0.559 0.862 0.800 تعامل مشتری 

ی مشتر  تعهد   0.792 0.812 0.520 

ی مشتر تی رضا  0.782 0.825 0.614 
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 مدل  یک   قبول  قابل  واگرای  روایی  معیار،  این  اساس  بر.  است   گردیده  استفاده  لارکرفورنل  معیار  از  گیری،اندازه  مدل  واگرای  روایی  بررسی  جهت
  حاوی  ماتریس  این  هایخانه   که  2جدول  .  دارد   خود  هایشاخص   با   بیشتری  تعامل  دیگر  هایسازه   به   نسبت  مدل،  در  سازه  یک   که  است  آن  از  حاکی
 است.  سازه هر به مربوط  AVE مقادیر جذر و  هاسازه بین همبستگی ضرایب مقادیر

 . لارکر   - ماتریس فورنل   - 3جدول 
Table 3- Fornell-Larker matrix. 

 

 

 

 

توان روایی واگرای مدل در سطح سازه را از نظر شده میقرار داده    3جدول  که بر روی قطر    AVEها و جذر  آمده از همبستگیدستبر اساس نتایج به
گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون، مورد ارزیابی نتیجه گرفت. پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه لارکرمعیار فورنل

،  (2R)شده است. این معیارها شامل؛ ضریب تعیین  قرار گرفت. در پژوهش حاضر از پرکاربردترین معیارها برای برازش مدل ساختاری استفاده  
 است.  (values-T) و ضریب معناداری (2Q)بینی ضریب قدرت پیش

 . های پژوهش ضرایب معناداری مربوط به داده   - 4شکل 
Figure 4- Significance coefficients related to research data. 

دهد. نتایج این  زای مدل پژوهش نشان میرا برای متغیر درون )2R  1(R Squares، معیار  4  جدولآمده از تحلیل مدل ساختاری در  دست  نتایج  به 
و با توجه به   4جدول  و این نشان از برازش متوسط مدل ساختاری است همچنین در    باشدمی33/0زا بزرگتر از  دهدمتغیرهای درونمعیار نشان می 

 بینی متوسط برخوردار است. توان نتیجه گرفت که مدل از قدرت پیش می باشدمی 15/0زا بزرگتر از متغیرهای درون 22Q که میزاناین

 (. 2Qبینی )و ضریب قدرت پیش  R)2 (ضریب تعیین  - 4جدول 
.)2) and coefficient of predictive power (Q2Coefficient of determination (R -Table 4 

 

 

 

1 0.67, 0.33, 0.19 2 0.35, 0.15, 0.02 

 
مشتری اعتماد آواتار تجربه  مشتری تعامل  مشتری  تعهد   خریدصد ق مشتری رضایت   

           0.828 اعتماد مشتری 

         0.714 0.682 تجربه آواتار 

       0.747 0.681 0.674 تعامل مشتری 

     0.721 0.684 0.702 0.714 تعهد مشتری 

   0.783 0.703 0.697 0.656 0.617 رضایت مشتری 

 0.729 0.619 0.634 0.610 0.603 0.590 قصد خرید

 R Square 2Q متغیرها

 0.359 0.465 اعتماد مشتری 

 0.234 0.600 تعامل مشتری 

 0.342 0.596 تعهد مشتری 
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  .... ی ارتباط مشتر   ت ی ف ی تاثیر تجربه آواتار بر ک   ل ی تحل  / طبائیان و همکاران
 نستاگرام ی پوشاک در ا   داران ی خر   ن ی در ب    د ی به خر   ل ی و تما   ان ی مشتر .... تعامل 

 ادامه.   - 4جدول 
Table 4- Continued. 

 

 

 1شاخص برازش مدل کلی   - 4

و   یعامل  یهرقدر که بارها  گری کل مدل است. به عبارت د  شتریبرازش ب  انگر ی و هرقدر که کوچکتر باشد ب  کندمی  رییتغ   ک یصفر تا    نی شاخص ب  نیا
بالاتر  یون یب رگرس یضرا ا  یمدل، در سطح  نزد   نیباشند،  به صفر  ا  کتریشاخص  برش  د  8%  شاخص  نیخواهد شد. خط  به عبارت   گر ی است. 

که   برازش کمتر مدل است  انگری باشد ب  8%از  شتریمدل است و هرقدر که ب  یبالا   یبرازش کل  انگریکمتر باشد ب  ای  8%  مدل   ک ی  SRMR  چهچنان
 باشد.باشد و نشان از برازش کلی بالای مدل میمی 061/0طبق نتایج به دست آمده این عدد 

 های پژوهش آزمون و تحلیل فرضیه   - 4-1

( اگر کمتر از  Tتی)  است که نشان از معناداری روابط دارد. آمار  96/1همه متغیرها بالاتر از    T- Valueسه،  شماره  شده الگویبا توجه به مدل آزمون 
دهنده معناداری رابطه متغیرها است. ضریب مسیر بین متغیرها نیز در الگوی شماره دو آورده  نشان   96/1دهنده رد آزمون و بالای  باشد نشان 96/1

 ها آورده شده است. ضرایب مسیر، آمار تی فرضیه 5جدول  شده است. در ادامه مطابق با 

 مدل پژوهش.   های فرضیه آزمون    - 5جدول 
Table 5- Testing the hypotheses of the research model. 

  هایه دست آمده تمام فرض قابل مشاهده است، طبق نتایج به   5جدول  پژوهش در    هایه مورد بررسی واقع شد که نتایج آزمون فرض   هایه تمامی فرض 
باشد که در سطح  می  32/26دست آمده برابر با  به   t-valueمدل پژوهش مقدار    1  فرضیه  اند. با توجه به نتایج حاصل از آزمونمورد پذیرش واقع شده

مدل پژوهش   1 فرضیهبا توجه به نتایج حاصل از آزمون دارد.  تاثیر مشتری تعهد بر  آواتار تجربه  77/0 بوده و به میزان  96/1بالاتر از  95/0اطمینان 
 مشتری   تعهد  بر  آواتار  تجربه  0.77بوده و به میزان 96/1بالاتر از    95/0باشد که در سطح اطمینان  می  32/26دست آمده برابر با  به   t-valueمقدار  

باشد که در سطح می  75/16به دست آمده برابر با    t-valueهای مدل پژوهش مقدار  آزمون فرضیه  2  فرضیهبا توجه به نتایج حاصل از   .  دارد   تاثیر
مدل پژوهش    3  فرضیهبا توجه به نتایج حاصل از آزمون    .دارد   تاثیر  مشتری  اعتماد  بر  آواتار  تجربه  68/0بوده و به میزان    96/1بالاتر از    95/0اطمینان  

 مشتری  رضایت  بر  آواتار  تجربه  65/0بوده و به میزان    96/1بالاتر از    95/0باشد که در سطح اطمینان  می  13/21دست آمده برابر با  به   t-valueمقدار  
  95/0باشد که در سطح اطمینان  می  59/3به دست آمده برابر با    t-valueهای مدل پژوهش مقدار  دارد. با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه  تاثیر

-t  مقدار  پژوهش  مدل  های  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج به توجه  دارد. با  تاثیر  مشتریان  تعامل  بر  مشتری  تعهد22/0بوده و به میزان    96/1بالاتر از  

 

1 Standardized Root Mean Square (SRMR) 

 R Square Q2 متغیرها

 0.194 0.430 مشتری رضایت

 0.247 0.372 قصد خرید

 ها فرضیه نتیجه فرضیه  تی آمار ضریب مسیر ها فرضیه
 0.000 26.32 0.77 مثبت و معنادار دارد. تاثیر تجربه آواتار بر تعهد مشتری  1 فرضیه 

 0.000 16.75 0.68 معناداری دارد.  تجربه آواتار بر اعتماد مشتری تاثیر مثبت و 2 فرضیه 
 0.000 21.13 0.65 تجربه آواتار بر رضایت مشتری تاثیرمثبت ومعناداری دارد.  3 فرضیه
 0.000 3.59 0.22 تعهد مشتری بر تعامل مشتریان تاثیر مثبت و معنی دار دارد.   4 فرضیه
 0.000 6.93 0.36 . رضایت مشتری بر تعامل مشتریان تاثیر مثبت ومعناداری دارد   5 فرضیه

 0.000 5.69 0.29 . اعتماد مشتری بر تعامل مشتریان تاثیر مثبت ومعناداری دارد 6فرضیه 
 0.000 3.51 0.17 تجربه آواتار از طریق تعهد مشتری بر تعامل مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.  7فرضیه 
 0.000 6.73 0.23 تجربه آواتار از طریق رضایت مشتری بر تعامل مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.  8فرضیه 
 0.000 5.12 0.20 تجربه آواتار از طریق اعتماد مشتری بر تعامل مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.  9فرضیه 
 0.000 16.34 0.61 . تعامل مشتریان بر قصد خرید مشتری تاثیر مثبت ومعناداری دارد 10فرضیه 

(ns = no significant, *p <0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001) 
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value   تاثیرمشتریان    تعامل  بر  مشتری  اعتماد  29/0  میزان   به  و   بوده   96/1  از  بالاتر   95/0  اطمینان  سطح  در  که  باشدمی  69/5  با   برابر  آمده  دستبه  
  بالاتر  95/0  اطمینان  سطح  در  که  باشدمی   51/3  با  برابر  آمده  دستبه   t-value  مقدار  پژوهش  مدل  های  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه  دارد. با

با   تاثیر  مشتری  تعامل  بر  مشتری  تعهد  طریق  از  آواتار  تجربه  17/0  میزان   به  و   بوده   96/1  از  مدل  هایفرضیه   آزمون  از  حاصل   نتایج  به   توجه  دارد. 
  طریق  از  آواتار   تجربه  23/0  میزان  به   و  بوده  96/1  از  بالاتر  95/0  اطمینان  سطح  در   که  باشدمی  73/6  با   برابر  آمده  دستبه   t-value  مقدار  پژوهش
  93/6  با  برابر  آمده  دستبه   t-value  مقدار  پژوهش  مدل  5  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه  دارد. با  تاثیر  مشتری  تعامل  بر  مشتری  رضایت

  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با  .دارد   تاثیرمشتریان    تعامل  بر  مشتری  رضایت  36/0  میزان  به  و  بوده  96/1  از  بالاتر95/0  اطمینان  سطح  در  که  باشدمی
  میزان   به  و   بوده  96/1  از  بالاتر  0/ 95  اطمینان  سطح  در  که  باشدمی  5/ 12  با  برابر  آمده  دستبه   t-value  مقدار  پژوهش  مدل  هایفرضیه  آزمون

 هایفرضیه   آزمون  از  حاصل   نتایج  به  توجه   با  10فرضیه  دارد. همچنین باتوجه به    تاثیر  مشتری  تعامل  بر  مشتری  اعتماد  طریق  از  آواتار   تجربه20/0
 بر  مشتریان  تعامل61/0  میزان  به  و  بوده  96/1  از  بالاتر  95/0  اطمینان  سطح در  که  باشدمی   34/15  با  برابر  آمده  دستبه  t-value  مقدار  پژوهش  مدل
 دارد. تاثیر مشتری خرید قصد

 گیری بحث و نتیجه   - 5

  یایدنجا که  . از آندهند   ارایهها  شرکت  برای  یاگسترده   یایسازد تا مزایآواتارها را قادر م  ،مصنوعیهوش ی و رشد استفاده از  ر فناوریاخ  یهاشرفتیپ
در    رفتار افراد به رشد بازاریابی محصولات و خدمات  یسازهیو با شب  مصنوعیهوش قادرند به کمک  آواتارها    ، است  یواقع   یای بازتاب دن  یمجاز

شده    ارایه صورت مبسوط  دست آمده به از این رو در این پژوهش به بررسی تجربه آواتار پرداخته شده است که نتایج به   مجازی کمک نمایندفضای
 است: 

این فرضیه حاکی از آن  .  دارد   معنادار  و  مثبت  تاثیر  مشتری  تعهد  بر  آواتار  آن تجربه  طبق  که  دارد   سازگاری  [7]  لیائو و همکاران  پژوهش  با  1  فرضیه
  بین   ارتباط  توانندمی  سازمان  یا  شرکت  مجازی  نمایندگان  عنوان  به  آواتارها  باشد،  داشته  مشتریان  تعهد  بر  مثبتی  تاثیر  تواندمی  آواتار  است که تجربه

  به   و  دهند  ارایه  ساعته  24  پشتیبانی  مشتریان  به  توانندمی  آواتارها   که  جاییآن  از  دهند  توسعه  را  مشتری  تجربه  و  بخشند  بهبود  را  شرکت  و  مشتری
 تعهد  و  کرده  فراهم  را  مشتریان  تجربه  بهبود  توانندمی   آواتارها  بنابراین،  ؛کنند   کمک   خود   مشکلات   رفع   به   کمک   و   فوری   سوالات   به  پاسخ  در  مشتریان

دست آورد، به عنوان نمونه اگر آواتاری که فرد  اطلاعات زیادی را به   توانمی  کنندمی در واقع از آواتاری که مشتریان انتخاب    .کنند  تقویت  را  هاآن
شخصیت هنری است یا به ورزش علاقه بسیار دارد،   از نظر ظاهری هنری باشد یا لباس ورزشکارها را پوشیده باشد این فرد دارای    کندمیانتخاب  

ز اهمیت باشد، مثلا در تولید محصولات خود ید حاتوانمیها  رنگ   شناسیروان هم با توجه به    کنندمیحتی رنگ و لعابی که برای آواتارها انتخاب  
د بازنمایی از  سلیقه مشتریان باشد توانمیاطلاعات    طور کلی اینها استفاده نمایند، به از این داده  توانندمیبرای افزایش جذابیت بصری محصولات  

سمت خود جلب  در تولید محصولات خود متناسب با نیاز روز مشتریان مبادرت ورزند و تعهد مشتریان را به  هستند  وکارها قادرها و کسب و سازمان
 نمایند. 

دارد. این فرضیه حاکی از آن    معنادار  و  مثبت  تاثیر  مشتری  اعتماد  بر  آواتار  آن تجربه  طبق  که  دارد   سازگاری  [40]  وهمکاران  براون  پژوهش  با  2فرضیه  
  قابل   آواتارها   کههنگامی  باشند،  داشته  انسان  شبیه  هاییویژگی  یا  باشند  واقعی  افراد  شبیه  که  کرد   طراحی  ایگونه  به  توانمی   را  آواتارها  است که چون

  این   و   باشند  داشته   ارتباط   و  آشنایی  احساس  است  ممکن  مشتریان  باشند،  داشته  مطابقت  هدف  مخاطب   با  تا  باشند  شده  سازیشخصی  و   ارتباط
 . کنندمیتصور  تردلهم  و ترکنندهدرک تر،دسترس  قابل  را آواتار مشتریان زیرا دهد افزایش را اعتماد دتوانمی

  رابط  یک   و   بصری   نمایش   یک   ارایه  با   توانندمی   راستا است. این فرضیه حاکی از آن است که آواتارها هم   [52]همکاران    و   با پژوهش پارک   3  فرضیه
  ارتباط  حس  توانندمی  مناسب،  احساسی  هایپاسخ   نمایش  و  طبیعی  زبان  پردازش   از  استفاده  با   همچنین  کنند  پویاتر  و  تربخشلذت   را  تعامل  ،مکالمه

  د توانمی  عاطفی  وارتباط  تعامل  افزایش  این.  شوندمی  حمایت  عاطفی  نظر  از  و  شده  درک  کنندمی  احساس  مشتریان  که  طوری  کنند  ایجاد  را  مشتریان  با
  است. نتیجه این فرضیه نشانگر آن است چون   راستاهم   [50]همکاران    و  فرناندزبا پژوهش    4  فرضیه  .کند  کمک   مشتری  رضایت  بالاتر   سطوح  به 

 صورت  در  و  دهندمی   ارایه  بازخورد   ،کنندمی  شرکت  فعالانه  احتمالا  هاآن  باشند،  شرکت  یک   با  خود  تعاملات  درگیر  بیشتر  دارند  تمایل  متعهد  مشتریان
  کنند می  گذاریسرمایه   رابطه   این  در  متعهد  مشتریان  زیرا  ،شودمی  ترسازنده  و   معنادار   تعاملات  به   منجر  بیشتر تعامل  این  هستند،  کمک   دنبال  به  نیاز 

  .ببرند را استفاده حداکثر  خود تعاملات از تا دارند انگیزه  و
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آلتینی  با  5فرضیه   نتیجه این فرضیه نشانگر آن است که    .دارد   معنادار  و   مثبت  تاثیر  مشتریان  تعامل   بر  مشتری  رضایت  [53]همکاران    و  پژوهش 
  راضی   شرکت  یک   قبلی  تعاملات  یا  خدمات  محصولات،  از  مشتریان  وقتی  شوند،  نزدیک   مثبت  نگرش   با  تعاملات  به  دارند  تمایل  راضی  مشتریان
 افزایش را تعامل کلی کیفیت مثبت فکر طرز این ای کهگونه هب کنندمی شرکت  خود فعلی تعاملات در فعالانه و  مشتاق پذیرا، زیاد احتمال به هستند،

 .  دهدمی

 نتیجه این فرضیه حاکی از آن است که وقتی  .دارد   معنادار  و  مثبت  تاثیر  مشتریان   تعامل  بر  مشتری  اعتماد  [51]همکاران    و  پژوهش اسنیل  با  6فرضیه  
  مورد  در بحث اطلاعات، گذاریاشتراک با  هاآن هستند، ترشفاف  و  صادق  خود  تعاملات در  زیاد احتمال به  ،کنند می اعتماد شرکت یک  به مشتریان
  که  طوریه ب  کندمی  فراهم   را  معنادارتر  و   سازنده  هایه مکالم  امکان    تعاملات  این  ،کنندمی   راحتی  احساس   خود   هاینگرانی   بیان   و  خود  نیازهای
مشخص شد که   [59]همکاران  و پژوهش یین در .دهند ارایه را متناسب هایحل راه و کنند  درک بهتر را مشتری نیازهای تا سازد می قادر را هاشرکت 

  تاثیراز فرضیات پژوهش تعامل مشتری بر قصد خرید    دست آمدهطبق نتایج به   .دارد   معنادار  و   مثبت  تاثیر   مشتری  خرید  قصد  بر   مشتریان  تعامل
  ارایه   به   د توانمی   مشتری  با   مفید  تعاملات  و   شخصی  ارتباطات   مشتری،  با   مثبت  تعاملات   که   است  آن  از   حاکی  فرضیه   این  مثبت و معنادار دارد، نتیجه 

  تا   کند  کمک   مشتریان  به  دتوانمی  این  کند،  رسیدگی  هاآن  نیازهای  و  هانگرانی   سوالات،  به  و  کند  کمک   مشتریان  به  ارزشمند  هایکمک   و  اطلاعات
گاهانه  تصمیمات  کنند.  اطمینان احساس خود هایانتخاب  مورد  در و بگیرند خرید برای ایآ

 پیشنهادات   - 5-1  

  ارایه پژوهش    هایه های مجازی نظیر اینستاگرام براساس هر یک از فرضیهای فعال در شبکه های کاربردی برای شرکتدر این قسمت ابتدا پیشنهاد
به    گردد.می توصیه    تعهد  بر  آواتار   تجربه  تاثیرباتوجه  اعتماد مشتری،  و   افزایش  برای  آواتارها  از  استفاده  هنگام  شودمیمشتری، رضایت مشتری 

  به   دسترسی  برای  دانش،  هایپایگاه  و  CRM  هایسیستم  مانند  سازمان،  درون  هایپلتفرم   و  هاسیستم  سایر  با  مشتری آواتار  تجربیات  و  تعاملات
  ها،سایتوب  مانند  هستند،  پشتیبانی  دنبال  به  مشتریان  که  هاییکانال   در  را  جامع ادغام گردد. بهتر است آواتار  پشتیبانی  ارایه  و  مرتبط  مشتری  هایداده

  و   شود که محتوا توصیه می  .گردد  سازیپیاده   واقعی،  زمان   در   پشتیبانی  و   کمک   ارایه   برای  اجتماعی،  هایرسانه   هایپلتفرم   و  همراه   تلفن  هایبرنامه 
 اطمینان  مرتبط  و   دقیق  تعاملات  از  تا  داشته شود  نگه   روزبه   متداول  سوالات   و  محصول  هایروزرسانی به  اطلاعات،  آخرین  با  را  آواتار  دانش  پایگاه

 راحتی   بهداده شود،    اجازه  مشتریان  به  تا  شود  ترکیب  کلیک   قابل  عناصر و  منوها  ها،دکمه  مانند  تعاملی  هایکه ویژگی  شودمیشود. پیشنهاد    حاصل
  نیازهای  و   هانگرانی   به   نسبت  درک  و   همدلی   دادن  نشان  برای  را  که آواتار  شودمی توصیه    .شوند  درگیر  آن  با   و   کنند  حرکت  آواتار   با   تعامل  طول   در

 . شود برند به هاآن تعهد تقویت و  رضایت افزایش باعث دتوانمی مشتریان احساسات تصدیق و همدلانه  زبان  از استفاده داده شود، آموزش  مشتریان
 در  مصنوعیهوش   به   مجهز  موجودیت  یک   با   که  بدانند  است تا مشتریان  برند  نماینده  یا   مجازی  دستیار  آواتار  کهسازی اینکه شفاف  شودمی توصیه  
  تعامل  طول  در  مشتری  خصوصی  حریم  و  اطلاعات  کهحاصل کردن از این  اطمینان  .کنند  درک  را  آواتار  هایقابلیت  هایمحدودیت  و  هستند  تعامل

 های داده   بودن  محرمانه  مورد   در  مشتریان  به  بخشیدن  اطمینان  و  حساس  اطلاعات  از  حفاظت  برای  قوی  امنیتی  اقداماتو    شودمی  محافظت  آواتار  با
تعهد   تاثیرهمچنین با توجه به    .شوند  منجر  تریموفق   و معنادارتر  تعاملات  به  و  کنند  ایجاد  اعتماد  آواتارها  و   مشتریان  بین   موثر  طوربه  توانندمی  هاآن

 هاآزمون  یا  مسابقات  ها،چالش  مانند  متعهد،   مشتریان  شرکت با  تعاملات  در  را  گیمیفیکیشن  که عناصر   شودمی، پیشنهاد    مشتری بر تعامل مشتریان
 مشتریان  به  که  برنامه  کند. یک   تشویق  بیشتر  تعامل  به  را  مشتریان  و  کند  ترجذاب  و  ترکنندهسرگرم   را  تعاملات  تواندمی  گیمیفیکیشن  گونهشود این  وارد 

برای  ،دهدمی   پاداش  هاآن  مداوم   خرید  و  تعامل  برای  متعهد و  شود   یا   تخفیف  امتیاز،  ،دهندمی  انجام  شرکت  با  که  ایمعامله  یا  تعامل  هر  اجرا 
 . داده شود ارایه دیگر هایمشوق 

 اساس   بر  مشتریانی که از برند شرکت رضایت دارند  با  را  خود  رضایت مشتری بر تعامل مشتریان، بهتر است که شرکت ارتباطات  تاثیربا توجه به  
 یا   علایق  که  ارسال شود  هاآنبرای    ایشدهسازیشخصی  هایپیام   یا  هاخبرنامه  ها،ایمیل  کند و  تنظیم  هاآن  گذشته  تعاملات  و  رفتارها  ترجیحات،

  شوند  تشویق  راضی   که مشتریان  شودمیپیشنهاد    .کنند  قدردانی  و  ارزشمندی  احساس   هاآن  شودمی   باعث  و  کندمی  برآورده   را   هاآن   خاص   نیازهای
با  توانمیبگذارند همچنین شرکت    اشتراک  به  ها پلتفرم   اجتماعی و  هایرسانه   در  برند شرکت  با  را  خود  مثبت  تجربیات  تا   یا  هادادن مشوق   ارایهد 

 را برای تعامل بیشتر با شرکت افزایش دهد.  هاآنی انگیزه  فرد هر مشتریهمنحصرب پیشنهادات یا تخفیف مانند جوایزی
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 ارایه VIP رفتار  اند،داده   نشان  شرکت  به  را  خود  وفاداری  و  اعتماد  که  مشتریانی  برای  شودمیمشتریان، توصیه    تعامل  بر  مشتری  اعتماد  تاثیر  به  توجه  با
 اختصاصی   هایکانال   یا   محصولات جدید  اولیه   اندازیاستفاده و راه   محصولات،  رویدادهای جدیدترین  به  دسترسی   شامل   دتوانمی   این.  داده شود
  با  مداوم   تعامل  انگیزه   و  شده  ترعمیق  هاآن  شود تا اعتماد  ارایه  مشتریان وفادارترین  به  ایویژه   امتیازاتکه با    شودمیپیشنهاد    .باشد  مشتری  پشتیبانی

 . کند ایجاد را برند

  بدون  و  شهودی پسند،کاربر  تا  بهینه شود  حساب  تسویه  و  سایتوب  که تجربه شودمیپیشنهاد    قصد خرید مشتری،  بر  مشتری  تعامل  تاثیر  به  توجه  با
 خرید قصد و کنند تکمیل را خود  خرید تا کندمی  تشویق را مشتریان و دهد می  کاهش را اصطکاک  دردسر بدون و روان خرید تجربه یک  باشد، درز

  مثبتی  تجربه مشتریان که هنگامی شود مشتریان وفاداری و  تجارت تکرار  به منجر دتوانمی شرکت با مثبت مشتری تعاملات .دهدمی افزایش را هاآن
 دهند پس بهتر  افزایش  را   هاآن  کلی  خرید  قصد  زمان   طول   در  و   بازگردند  آتی  خریدهای  برای  که  دارد   بیشتری  احتمال  باشند،  داشته  شرکت  با  تعامل  در

 برای   متعدد  پرداخت  هایدرگاه   یا زمان   مرور  به   پرداخت  هایگزینه  اقساط،  هایطرح   مانند  شود  داده  ارایه  پذیرانعطاف  پرداخت  هایگزینه  که  است
 . دهدمی   افزایش  را  خرید  به   مشتریان  تمایل  و  کندمی  برطرف   را   خرید  موانع  زیرا،  شود  داده   ارایه  بودجه   هایمحدودیت  و  مشتریان  هایاولویت   با  تطبیق

ها  قرار دهد و این محدودیت  تاثیرپذیری نتایج آن را تحت توان دقت و تعمیمرو است که میو موانعی روبه  بدون تردید هر پژوهشی به محدودیت
دست آمده از پژوهش را  ه گذار هستند اما نتایج بتاثیرها  باشد. اگرچه این محدودیت  ...دهندگان، عوامل محیطی و  تواند به ابزار پژوهش، پاسخمی

به موراد ذیل اشاره کرد: این پژوهش تنها در بین کاربران اینستاگرام واقع    توانمینمایند. از جمله محدودیت های این پژوهش  غیرقابل استفاده نمی
 دست آید. ها و خصوصیات متفاوت نتایج متفاوتی به ی دیگر با ویژگیها پلتفرم ها و  امکان وجود دارد که در اپلیکیشن   شده انجام شده است. این

  و   کند  مختل  را   مشتری  تعاملات  دتوان می   که  سیستم   خرابی  یا   اتصال  مشکلات  افزار،نرم   اشکالات   مانند  هستند،  فنی  اشکالات   معرض   در   آواتارها 
که به تحلیل اعتماد مشتریان در تعامل مجازی با آواتارها،    شودمیشود همچنین به پژوهشگران آینده پیشنهاد    کاربران  نارضایتی  یا  ناامیدی  به  منجر

 بپردازند.  اینستاگرام در خرید  قصد بر اجتماعی تعامل تاثیرتحلیل ، آواتارها بر کیفیت خدمات درک شده از سوی مشتریان تاثیرتحلیل 
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