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Abstract 
Objective 

In the current era, with the rapid development of digital technology, Instagram live 
streaming has become a new business model and a profitable global industry. Live streaming 
platforms, by creating a more authentic experience compared to traditional e-commerce 
platforms, have prompted various industries and businesses to utilize these platforms to 
provide accurate and diverse information in order to attract individuals to purchase their 
products. This is because the ability to create live interactions between users and sellers 
provides a more enjoyable shopping experience for users, and consequently, increases the 
tendency to purchase products and also promotes consumer citizenship behaviors. Research 
indicates that three key features – authenticity, interaction, and entertainment – as essential 
components of live streaming, profoundly influence the shopping experience. As long as 
individuals can establish appropriate interaction with the broadcaster during a live stream, 
are exposed to entertaining information, and perceive the live stream content as authentic, 
they will have greater trust in the provided content and a pleasant flow experience. With the 
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widespread use of social media, especially Instagram, in businesses, and considering the 
popularity of live streaming on Instagram, this research, with a comprehensive approach, 
examines the impact of live streaming features on Instagram on purchasing behavior and 
consumers' voluntary and supportive behaviors, considering the role of trust and flow 
experience. It strives to offer a more complete perspective on the effects of live streaming on 
online behaviors. 

Research Methodology 

The present research aims to investigate the impact of live streaming features on purchase 
intention and citizenship behavior, considering the mediating roles of trust and flow 
experience. In terms of objective, the research falls under applied studies. Regarding its 
nature and method, it is descriptive-survey-based. The statistical population of the research 
consisted of followers of tourism pages on Instagram, utilizing active tourism pages such as 
Hamgardi, MasterTrip, and other similar pages. 150 of these followers were selected as the 
sample through non-random convenience sampling. To collect research data, a researcher-
made questionnaire was used, adapted from the studies of Liu et al. (2022) and Gao & Lin 
(2023). The questionnaires were designed online, and the link was included in messages sent 
to users. Finally, to analyze the data, the Structural Equation Modeling (SEM) method with a 
Partial Least Squares (PLS) approach was employed, using SPSS and PLS software. 

Findings 

The research findings indicated that the interactivity feature of live streaming has a 
significant positive impact on flow experience, trust, purchase intention, and citizenship 
behavior. Furthermore, the mediating role of trust and flow experience was confirmed, 
respectively, in the relationship between interactivity and purchase intention, as well as 
citizenship behavior. Although the impact of the entertainment feature on flow experience, 
trust, and purchase intention was significant, the relationship between entertainment and 
citizenship behavior was not confirmed. Nevertheless, the mediating role of trust and flow 
experience was confirmed in the relationship between entertainment and purchase intention, 
as well as citizenship behavior. Finally, the impact of the authenticity feature on trust, as 
well as the mediating role of trust between authenticity and purchase intention, were not 
significant. 

Discussion & Conclusion 

The objective of the present research was to examine the impact of Instagram live streaming 
features on purchase intention and citizenship behavior, considering the mediating roles of 
trust and flow experience. The results indicated that the greater the interaction between the 
broadcaster and the audience, the more immersed the audience becomes in the content, 
leading to a better flow experience. Furthermore, prompt and effective interaction with 
customers, from the initial contact to timely and effective customer support and 
consideration of their feedback, plays a significant role in shaping trust and purchase 
intention. On the other hand, the authenticity of the live stream not only fosters a positive 
flow experience for the audience but can also enhance their citizenship behaviors. However, 
it appears that in Instagram live streams for tourism, viewers place more trust in pages 
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backed by a website, possessing an electronic trust symbol and a secure payment gateway, 
and are less influenced by factors such as the authenticity of the live stream. Regarding the 
entertainment feature of live stream content, the results showed that because entertaining 
content resonates with the audience's emotions, these feelings lead the audience to become 
more engrossed in the live stream. Additionally, live streaming, with its audio-visual 
characteristics, serves as an entertaining medium that can build audience trust and increase 
their willingness to purchase. The findings also suggested that positive interactions between 
the audience and the broadcaster allow the broadcaster to be informed of customer feedback 
and provide appropriate responses, which increases customer trust and enhances purchase 
intention. Conversely, the greater the audience's flow experience, the higher their inclination 
towards participatory behaviors such as sharing and word-of-mouth advertising. Moreover, 
the better the interaction the broadcaster can establish with the audience during the live 
stream, the greater the audience's propensity for citizenship behaviors, such as product 
recommendations. It seems that when the audience can effectively interact with the 
broadcaster through live chat, asking questions and receiving answers, they develop a greater 
sense of immersion with the program and consequently exhibit more supportive brand 
behaviors and citizenship behaviors. Similarly, when live streams present unedited, authentic 
images of products to the audience, individuals follow the stream with greater interest, 
fostering a sense of immersion that leads to citizenship behaviors. Finally, when entertaining 
content is presented to the audience during a live stream, the audience becomes engrossed in 
this content, leading to a positive flow experience that drives them towards citizenship 
behaviors. 
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  چکیده
اســت. شده لیتبــد يتوســعه گردشــگر يهامحرکــه نیتــراز مهم یکــیبــه عنــوان  نســتاگرام،یدر ا يصــفحات گردشــگرپخــش زنــده در  :هدف

و قصــد  يپخــش زنــده بــر رفتــار شــهروند يهــایویژگ ریتــأث یپژوهش به بررس نیحوزه انجام شده است. ا نیدر ا یاندک يهاوجود، پژوهشنیابا
 . و اعتماد پرداخته است وريغوطهتجربه  یانجیبا نقش م دیخر

صــفحات  کننــدگاندنبال ،يجامعــه آمــار بــوده اســت. یشــیمایپ -یفیو روش توص تیو از بعد ماه يپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد: روش
اند. بــه در دسترس به عنــوان نمونــه انتخــاب شــده یرتصادفیغ يریگروش نمونه قیآنان از طر نفر از 150بوده که تعداد  نستاگرامیدر ا يگردشگر

 PLS یــیحــداقل مربعــات جز کــردیبــا رو يمعــادلات ســاختار ســازيمدلهــا از روش داده لیــتحل ياز پرسشنامه و برا اتاطلاع يمنظور گردآور
 است.استفاده شده

 قیــاز طر میمســتق ریــو هــم غ میکننده بودن پخش زنده هم به طور مستقاز آن بود که اصالت، تعامل و سرگرم یپژوهش حاک يهاافتهی: هایافته
از  دیــبــر قصــد خر نیبــر اعتمــاد و همچنــ یتعامل و ســرگرم ریاند. به علاوه، تاثداشته يمعنادار ریتاث دیبر قصد خر وريغوطهتجربه  یانجینقش م

 نکــهیضــمن ا معنــادار بــوده اســت. يتعامل و اصالت پخش زنده بــر رفتــار شــهروند ریسو، تاث گریاست. از دبودهاعتماد معنادار  یانجینقش م قیطر
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تجربــه  ریتــاث ت،یــاســت. در نهاداشته یانجیــنقــش م ياصــالت و تعامــل بــا رفتــار شــهروند ،یســرگرم يرهــایمتغ نیدر رابطه ب وريغوطهتجربه 
 .معنادار بوده است دیاعتماد بر قصد خر ریتاث نیو همچن يوندبر رفتار شهر وريغوطه

 ریمخاطبــان تــاث يرفتارهــا يریگاغلــب بــر شــکل نستاگرامیپخش زنده در ا يهایدهد که ویژگیپژوهش نشان م نیا یبه طور کل: گیرينتیجه
حــس  رد،یــگیمقــرار  نســتاگرامیدر پخــش زنــده ا يگردشــگر یکننده و تعــاملسرگرم ل،یاص يمخاطب در معرض محتوا کهیدارند. مادام ییبسزا

 دهد. شیرا افزا يگردشگر يهابسته دیاو به خر لیتواند تمایرا تجربه نموده که م ییلذت بالا ودر او به وجود آمده  وريغوطه

  ، اعتماد.يورتجربه غوطه د،یکننده، قصد خرمصرف يپخش زنده، رفتار شهروند: هاکلیدواژه
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  مقدمه

صنعت  کو ی دیجد يمدل تجار کیبه  در اینستاگرام پخش زنده تال،یجید يفناور عیتوسعه سربا هاي گذشته، در سال
را  نترنتیا ن،یتجارت آنلا رشیپذ وکارها باکسب علاوه،). به1،2024و هیو(ژانگ  استشده لیتبد یپرسود جهان

اند. در این مورد استفاده قرار داده بازارو  انیاطلاعات مهم مشتر يآوربه دانش و جمع یدسترس يبرا ییعنوان سکوبه
هاي پخش زنده استفاده موکارهاي مختلف، به منظور جذب افراد براي خرید محصولات از پلتفرمیان، صنایع و کسب

 کیعنوان  به توانندمی ی افراد ایفا نموده وواقع یدر زندگاي بسیار ویژهپخش زنده نقش  يهاپلتفرمنمایند. بسزایی می
 يهایگوش گسترده از و استفاده يفناور شرفتیپ واقع، بادر بگذارند.کنندگان مصرف بر بسزایی ریتأثی طیمح محرك

 يهاتیمحدود نبرداشت انیاز مو با  شدهتبدیلروزمره  یدر زندگ تیپراهم يابزار ها بهاین پلتفرم نترنت،یهوشمند و ا
 ها،یژگیو نیاند. اکرده راهمکاربران ف يرا برا ییدئویو و يریتصو ،یمتن يامکان مصرف انواع محتوا ،مکان و زمان

. )2019، 2(وانگ و لیائو است ها شدهپلتفرم نیا عیو تعامل زنده، موجب رشد سر یشخص يهاهیهمراه با امکان توص
نه تنها  ،یسنت کیتجارت الکترون يهاپلتفرم نسبت به تریواقع ياتجربه جادیا لیبه دل نیپخش زنده همچن يهاپلتفرم
درباره  يبعد و چند قیاطلاعات دق را نیز قادر ساخته تافروشندگان نمایند؛ بلکه، میب له خود جیشتر بکاربران را بتوجه 

 زکنندهیمتما يهایژگیو از فروشندگان کاربران ونیزنده ب تعامل). 2022 ،3(وانگ و همکاران ارائه دهندشان محصولات
و  کندیکنندگان و فروشنده را فراهم ممصرف نیتعاملات زنده، امکان ارتباط همزمان ب نیاست. ا پخش زنده يهاپلتفرم

 به زعم بسیاري از پژوهشگران، خدمات الکترونیک با کیفیت و. کندیم جادیرا ا یسنت دیاز خر شتریب يدیتجربه خر
حس نه تنها  ،پخش زنده يهادر اتاق اتیکردن، ارسال نظرات و تبادل تجرب کیلا رینظ کنندگانرفمص نیتعاملات ب

اعتماد به محصولات و  دنتوانیم؛ بلکه، دندهمی شیرا افزا دیو احتمال خر نموده جادیکنندگان ارا در مصرف جانیه
ژو و ؛ 2019 و همکاران،4(سان دبه همراه داشته باشنرا  نید آنلایمرتبط با خر یاحتمال يهاسکیو ر هایکاهش نگران

   ).2024 ،5؛ کیم و همکاران2022 ان،یت
 يکند. رفتار شهروند تیتقو زیکنندگان را نمصرف 6يرفتار شهروند تواندیم در اینستاگرام زنده پخشسو، از دیگر

است که  سازنده يمثبت و ارائه بازخوردها اتیتجرب يگذاراشتراك به ی نظیرو اجتماع ياریاخت يرفتارها يبه معنا
 نیا ن،یآنلا يهاپلتفرم طی). در مح2005، 7گروت( دهندیکنندگان انجام ممصرف گریکنندگان به نفع برندها و دمصرف
 نموده و درکننده کمک شده توسط مصرفدیتول يمحتوا جیو ترو یکیالکترون یشفاه غاتیبه تبل تواندیم ییرفتارها چنین

 مرور ادبیات مرتبط نشان ).2014، 9آنازا؛  2019و همکاران،  8آسیوراس( دهدیم شیبرندها را افزا يریپذرقابت تینها
به  وريغوطهو اعتماد، بر قصد خرید و نیز رفتار شهروندي تأثیر بسزایی دارد. تجربه  10وريغوطهدهد که تجربه می

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang and Hu 
2. Wang & Liyao 
3. Wang et al. 
4. Sun et al. 
5. Kim et al. 
6. Citizenship Behavior 
7. Groth 
8. Assiouras 
9. Anaza 
10. Flow Experience 
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 .کندیرا تجربه م ییو تمرکز و لذت بالا شودیغرق م نیآنلا تیطور کامل در فعال اشاره دارد که فرد به یتیوضع

داشته بسزایی  ریکنندگان تأثدر نگرش مصرف رییاطلاعات و تغ رشیبر پذ وريغوطهاند که تجربه نشان داده هاپژوهش
کننده به خرید قصد خرید، به علاقه مصرف). 2022 ،1(یانگ و همکاران دهدمی شیرا افزا نآنا نیآنلا دیو احتمال خر

که مخاطب ). مادامی2022، 2(سونگ و همکاران کندمحصولات تازه از فروشندگان از طریق پخش زنده اشاره می
مطلوبی نسبت به محتواي ارائه شده داشته باشد، تمایلش به خرید محصول  وريغوطهپخش زنده، اعتماد بالا و تجربه 

  ).2022 ،3(لیو و همکاران تی از برند خواهد داشتبیشتر بوده و انگیزه بیشتري براي رفتارهاي داوطلبانه حمای
هاي اجتماعی به ویژه اینستاگرام در کسب و کارها و با توجه به محبوبیت پخش زنده در با گسترش استفاده از رسانه

توجه هاي زنده در جلب اینستاگرام در بین کاربران و همچنین با در نظر گرفتن نقش انکارناپذیر تصاویر، ویدئوها و پخش
رسد. کاربران به صنایع خدماتی به ویژه گردشگري، بررسی رفتار کاربران درمحیط اینستاگرام ضروري به نظر می

سو، از آنجاییکه، پخش زنده به کسب و کارها این امکان را داده که به طور مستقیم با مخاطبان خود ارتباط برقرار دیگراز
تاثیرات فرهنگی و  یدشان بگذارند و نیز با اشاره بهعمیقی بر تصمیمات خرنموده و با القاي حس تعامل به آنان تاثیر 

گذاري محتوا و تواند او را به انجام رفتارهاي شهروندي احتمالی مثل اشتراكهاي زنده بر مخاطب که میاجتماعی پخش
ها در اهنمایی براي سازمانتواند به عنوان رتبلیغات دهان به دهان تشویق نماید، لذا انجام پژوهش در این حوزه می

گرفته، در حوزه پخش زنده و تاثیرات آن هاي صورتهاي بازاریابی اثربخش عمل نماید. مطابق با بررسیتدوین استراتژي
؛ ژانگ و 2022؛ وانگ و همکاران، 2024، 4(جیو و همکاران گذشته صورت گرفتههایی دردر بازاریابی پژوهش

با این وجود، چنین مدل جامعی در ارتباط با پخش زنده و تاثیر آن بر رفتارهاي  ،)2021 ،6؛ لیو و چن2022، 5همکاران
هاي قبلی بیشتر به دنبال بررسی نقش پخش زنده بر هاي قبلی بررسی نشده است. در واقع، پژوهشمشتري در پژوهش

ش زنده بر رفتار شهروندي به ) و تاثیر پخ2021لیو و چن،  ؛2024، 7و همکاران تائو( قصد خرید مشتري بوده است
هاي پخش زنده در اینستاگرام را تاثیر ویژگی ق،یتحق نیالذا،  عنوان هدف غایی کسب و کارها مدنظر قرار نگرفته است.

 دگاهیو تلاش دارد د ردیگیدر بر منیز کنندگان مصرف یتیداوطلبانه و حما يرفتارها همچون يدیجد يهاحوزهدر 
به  وريغوطهضمن اینکه، نقش همزمان اعتماد و تجربه  ارائه دهد. نیآنلا يپخش زنده بر رفتارها راتیاز تأث يترکامل

کنند؛ در کمتر گري میهاي پخش زنده را با قصد خرید و رفتار شهروندي میانجیعنوان متغیرهایی که رابطه ویژگی
هاي سوال اصلی پژوهش آن است که آیا ویژگیبا توجه به موارد مطرح شده، پژوهشی مورد بررسی قرار گرفته است. 

و اعتماد تاثیر معناداري بر قصد خرید  وريغوطهپخش زنده در اینستاگرام به طور مستقیم و غیر مستقیم از طریق تجربه 
  و رفتار شهروندي دارند؟ 
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  پژوهش نهیشیو پ ينظر یمبان

 هاي آنپخش زنده و ویژگی

به و تر شده گستردهاز جمله اینستاگرام  نیآنلا هايمحیطپخش همزمان، تجارت پخش زنده در  يفناور شرفتیبا پ
 (ژانگ و ، مشخص شده استنمایدمی امکان پذیررا  یکه تعامل در زمان واقع کیاز تجارت الکترون يدیعنوان شکل جد

زنده اشاره دارد که  پخش پلت فرم کی قیاز طر يتجار يهاتجارت پخش زنده به مبادله تراکنش ).2022 همکاران،
 ،1اگزیو و همکاران( دهدیارائه م کیتجارت الکترون يهاتیفعال يبرا یدر زمان واقع یتعامل تالیجید طیمح کی

محصول و هم  ریتصاو لتریبدون ف شیهم نما اینستاگرام پخش زنده ،یسنت کیبا تجارت الکترون سهی). در مقا2020
 ،2(چوي و همکاران اي داردنموده که این امر در جلب نظر مخاطبان تاثیر فزاینده لیرا تسه نندگانیب نیتعامل همزمان ب

از  يضرور يهابه عنوان مؤلفه ، تعامل و سرگرمیاصالتي دیکل یژگیو سهدهد که نشان می هامرور پژوهش ).2024
؛ چوي 2019؛ سان و همکاران، 2021(گوو و همکاران،  دهندرا به شدت تحت تاثیر قرار می دیتجربه خر پخش زنده،

 شودمی گرفته نظر در آنلاین ارتباطات در کلیديعنصر عنوان به تعامل ).2022 ؛ ژانگ و همکاران،2024و همکاران ، 
با توانند یکنندگان ممصرف به این مفهوم است که اصطلاح این). 2017 همکاران، و تاجویدي ؛2014 ،3همکاران و او(

به بیان . )2022 (لیو و همکاران، نمایند مبادله به صورت دو طرفه ارتباط برقرار کرده و اطلاعات را  یمنبع اطلاعات
 دو ارتباط فعال، کنترل بعد سه شامل دارد و اشاره هستند واقعی زمان در ارتباط به مجاز افراد که دیگر، تعامل به میزانی

 مبادله براطلاعات کنندگانشرکت کهکنترلی میزان به فعال کنترل که،درحالی). 2003 لیو،( باشدمیزمانی هم و طرفه
 و دهدمی را اطلاعات طرفه دو جریان اجازه تعامل که است این دهندهطرفه نشان دو دارد؛ ارتباط اشاره دارند شده

 پردازد کهمیامر  نیتعامل به ادر واقع، . دارد اشاره باشند همزمان ارتباط به قادر کنندگانشرکت که میزانی به همزمانی
 نندگانیب ریو با سا نموده انیرا ب ودکنند، نظرات ختوانند مشورتیم نندگانیب ،اینستاگرام در پخش زنده يهنگام تماشا
برقراري ارتباط تعامل بیانگر مشارکت موثر، که، ). درحالی2022 ،4لیو ؛ وانگ و2020 همکاران، و (لیو کنندارتباط برقرار

کننده بودن و تخیلی بودن کننده و با سایر بینندگان است؛ سرگرمی شامل جالب بودن، آرامش دادن، خوشحالبا پخش
 اجتماعی هايرسانه از استفاده به را مردم که باشد اصلی نیاز است ممکن ). سرگرمی2024 ،5(شی و همکاران باشدمی

 نیاز ارضاي با تواندمی طنز جذابیت هایی مانندمحرك که انداذعان نموده حاضر حال در تبلیغاتی مطالعات. کندمی وادار
به علاوه، اصالت، به نحوه ادراك مخاطب از  ).2013 ،6ویلیامز و وایتینگ( دهند شکل را آنان رفتار سرگرمی، به افراد

تر براي مخاطب پخش تر و جذابورکنندهتواند منجر به تجربیات غوطهمیمحتواي بصري پخش زنده اشاره داشته و 
  .)2020، 7؛ کیم و همکاران2025(بیو و همکاران،  زنده گردد
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برانگیختن آنان در جهت  و بینندگان توجه جلب دنبال به کنندگانپخش زنده، پخش توان گفت درمیدر مجموع 

 داده و ارائه کنندگانپخش که خدمتی یا محصول عنوان به تواندمی زنده پخش بنابراین،. هستند محصولات مصرف
 گرفته نظر کنند، درمی استفاده بینندگان جذب و تبلیغ براي آن از کنندگانپخش که ايوسیله عنوانبه  و نیز فروشندمی

  شود.

  اعتماد ادراك شده

 به دنبال آن است که که شودیم فیتعر یباور کل کیبه عنوان  و بوده  یکیالکترون تجارتدر  یمفهوم اصل کیاعتماد 
، 1(جفن و همکاران هددطلبانه رخ حرکت فرصت کیو نه  یاخلاق ياوهیبه ش ریدرگ يهاطرف نیب یمبادله اجتماع

در زنده  انیکننده جرکنندگان به پخشاعتماد مصرف زانیشده به م). اعتماد درك2024 چوي و همکاران، ؛2003
 نیسمت چند به تواندواقع، اعتماد مشتري که میدارد. درکننده اشاره پخششده توسط هیمحصولات توص و اینستاگرام

شده منعکس پیرامون درستی اطلاعات دریافترا او  دیعقاباشد،  محصول (فروشنده)، کانال و ندهینما مختلف اعم از نهاد
اعتماد  ،در اینستاگرامزنده در پخش  ).2004 ،2کمیت و بنباسات( نمایدمیمبادله کمک  تیبه کاهش عدم قطعنموده و 

- مصرف نانیدرك شده و عدم اطم سکی) و ر2020، 3فنگ و لو( نمودهمختلف تراکنش کمک  هاينهیبه کاهش هز

کننده تاثیر مهمی بر مصرف اند که اعتمادمطالعات پیشین نشان داده ).2022 (لیو و همکاران، دهدمیکنندگان را کاهش 
 یدوره زمان ککه آنان تمایل پیدا کنند که در ی کنندگان باعث شدهکه، اعتماد مصرفطوري به رفتارهاي مصرفی او دارد.

  ).2021لیو و چن، ؛ 2021همکاران، و  وی؛ ل2020 ،4ايشو  وی(ل رندیبگ دیخر ماتیمحدود تصم تیکوتاه و با عقلان

  وريغوطهتجربه 

) 1975(5سیکزنمیهالیاز دیدگاه  است. کردهتوجه محققان و متخصصان را به خود جلب ،انیمفهوم جر ر،یاخ يهادر سال
 یواقع يایشود که ممکن است دنیور مغوطه یتیچنان در فعال رندهیادگیاست که در آن  یحالت روانشناخت کی انیجر

 کیبه طورکامل در  کهمادامیبه ادراك کل نگر افراد  وريغوطهتجربه ). 2024 (یانگ، اطراف خود را فراموش کند
اطلاق  یتیبه وضع 6وريغوطهتجربه واقع، مفهوم ). در2024 (ژنگ و همکاران، اشاره داردهستند،  ورغوطه تیفعال
 انیجر این مفهوم. کندیرا تجربه م ییو تمرکز و لذت بالا شودیغرق م نیآنلا تیطور کامل در فعال که فرد به شودمی
کند اشاره می یبخش ، لذت درك شده به حالات لذتکهدرحالی .باشدمی شده و تمرکزلذت درك شاملدو بعد مهم  يدارا
فرآیند تواند به طورکامل در می فرداست که  یزانیدهنده منشان تمرکزد؛ کنیتجربه م پخش زندهدر طول  فردکه 

 رییاطلاعات و تغ رشیتواند بر پذیم وريغوطهاند که تجربه نشان داده قاتیتحق ).2024(یانگ،  زنده جذب شودپخش
؛ 2014 ،7(گائو و باي دهد شیرا افزا ن از وب سایتآنا نیآنلا دیداشته و احتمال خر ریکنندگان تأثدر نگرش مصرف
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 یعامل مهم ،انیو اوقات فراغت، جر يگردشگر نهیدر زم .)2022 ؛ یانگ و همکاران،2021، 1گویراتامز و همکاران

تواند فعالانه باعث ایجاد گذاشته و میتاثیر اوقات فراغت يهاطیمحیات او در کننده و تجربکه بر رفتار مصرف است
 يکاربران از محتوا یوقتکه، ). به طوري2015، 2؛ دیوردن و همکاران2017 (تیانگ و همکاران، احساسات مثبت گردد

و  (چانگ گذاردیم رینسبت به مقصد تأثکاربران  نگرش سپست و ایبر تجرب انیجر تیوضع برند،یلذت م پخش زنده
در  .نقش تاثیرگذاري دارد يمجاز هايو استفاده از پلتفرم يمجاز يفناور رشیدر پذ وريغوطهتجربه ). 2022 ،3چیانگ
و  تیرضاهمچون  ییبالا یروانشناخت مشارکتاست که منجر به  دیشد يریدهنده درگوري نشانتجربه غوطهواقع، 
 توانمیرو،  نیاز ا). 2022 ؛ لیو و همکاران ،2022 (یانگ و همکاران، شودیم يمجاز يایکاربران دن يبرا يوفادار

خرید داشته و با احتمال بیشتري به به  يشتریب لیتر، تمايقو وريغوطهکنندگان با تجربه که مصرف اذعان نمود
 شوند.میمشتریان راضی و وفادار تبدیل 

 قصد خرید

کننده مصرف تینو بیانگر  شودمیدر نظر گرفته  کنندگانمصرف يرفتار جیاز اهداف و نتا یبه عنوان بازتاب دیقصد خر
را براي انجام تراکنش و همچنین   بوده و میزان آمادگی فردفروشنده خاص  کیخدمت از  ایمحصول  کی دیخر يبرا

). مرور ادبیات مرتبط 2019و همکاران،  ویل؛ 2024 ،4(تاویتی یامان و  همکاران دهدمیگیري براي خرید نشان تصمیم
را  درك شده يو کنترل رفتار ینگرش، هنجار ذهن ،يمشتر یاز جمله دانش و آگاه ،يدیعوامل کلحاکی از آن است که 

). ضمن 2020 (ظریف ثاقب و همکاران، نمود ییشناسا کنندگانمصرفان عوامل موثر در قصد خرید توان به عنومی
 دیرفتار خر ینیبشیدر پ يدیکل يهاشاخص نیز به عنوانمحصول و اعتماد به برند  تیفیک ،یقبل يهاتجربهاینکه، 
دهد عواملی همچون نشان می هادر خصوص پخش زنده، پژوهش ).2003(کیم،  دنرویبه شمار م کنندگانمصرف

تواند قصد خرید میگردیده و این امر  به محتواي پخش شده کنندگانمصرف، منجر به اعتماد صحت پخش زنده
  ).2022؛ لیو و همکاران، 2022 را به طور چشمگیري افزایش دهد (ژانگ و همکاران، کنندگانمصرف

 رفتار شهروندي

 انیخارج از نقش مشتر يکه به رفتارها باشدمیي سازمانی از رفتار شهروند گرفتهي نشات مشتر يمفهوم رفتار شهروند
به   ).2023 ،5(گائو و لین شودمیاتخاذ  انینوع دوستانه که به طور داوطلبانه توسط مشتر يرفتارها یعنی ؛اشاره دارد

نشان داده  انیکه توسط مشتر ستي ااو سازنده دیبه عنوان حرکات مف يمشتر يرفتار شهروند)، 1995( زعم گروئن
 حیصر ایبه الزامات قابل اجرا  ماً یاما مستق رد،یگیقرار م یمورد قدردان ای تلقی شده و و توسط شرکت ارزشمند شودیم

و  دیشامل رفتار مف بوده و ي و فرانقشیاریاخت، داوطلبانه). این نوع رفتار، 2025، 6(تران شودینقش فرد مربوط نم
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دارند، احتمالاً  يکه رفتار شهروند یکنندگانمصرف باشد؛ چراکه،می کنندگانمصرف ریبه شرکت و سا سازنده نسبت

 خرده يرا برا يارزشمند شنهاداتیپ گذارند،میبا دوستان به اشتراك از طریق تبلیغات شفاهی مثبت خود را  اتیتجرب
نشان  ا، مداردر تامین نیازها خدماتاز  تیصورت عدم رضادر کنند،یبه کارکنان خدمات کمک م دهند،یفروشان ارائه م

؛ دانگ و 2018، 1؛ وان تاندر و همکاران2019 (کیم و همکاران، نمایندمی کنندگان کمکمصرف ریو به سا دهندیم
 يرفتارها انیکه درآن مشتر شودیداده م حیتوض یتبادل اجتماع هینظر دگاهید قیرفتار از طر نیا .)2020 ،2همکاران

 افتیکه قبلاً در» بالا تیفیبا ک اتیتجرب ایمحصولات  يعمل متقابل برا ینوع«برند را به عنوان  کینسبت به  یتیحما
). به عنوان نمونه، در ادبیات گردشگري، مشتریان رفتار 2025؛ تران، 2020، 3(ون تندر و پتزر دهندینشان م د،انکرده

دهان به دهان مثبت، کمک  غاتیارائه بازخورد سازنده، به اشتراك گذاشتن تبلمچون شهروندي را در قالب رفتارهایی ه
؛ 2025، 4(رانتیونگ و همکاران دهندمینمایش  یطیمحستیمسئولانه ز يگردشگران و انجام رفتارها ریبه سا

  ).2025، 5ویولیاتینیگ ساي

  پاسخ -ارگانیسم -محرك مدل

 حیتوض یطیعوامل مح گرفتناو با در نظربر رفتار  را  کنندهمصرفاحساسات  ریپاسخ، تأث -  سمیارگان -محرك  هینظر
این مدل یک چارچوب اساسی براي درك چگونگی تاثیرات محیطی بر رفتار فرد از طریق حالات درونی است و  دهد. می

احساسات، ادراك و بر حالات درونی یک ارگانیسم مثل (S) خارجی هايبراي روشن کردن فرآیندي که محرك
 شوندمیخاص همچون تصمیمات خرید یا تعاملات اجتماعی  هايتاثیر گذاشته و متعاقبا منجر به پاسخ (O)هاشناخت

)R( بوي و همکاران اشاره دارد)گذاشته و  ریفرد تأث یدرون تیاشاره دارد که بر وضع یمحرك به عوامل. )2025 ،6
(لیو و  عمل نموده و در نهایت باعث برانگیختن پاسخ رفتاري گردند کنندهمصرفتوانند به عنوان احساس و شناخت می

او مداخله  يهامحرك و پاسخ نیفرد مرتبط است که ب یو شناخت یعاطف یدرون طیبا شرا سمیارگان ).2022 همکاران،
 ؛ یانگ،2001، 7ران(اروگلو و همکا کندیاز محرك را منعکس م یاحساسات و عواطف ناش ،یعاطف تیوضع و کنندیم

فیزیولوژیکی و روانشناختی فرد است که شامل ساختارهاي  هايبه بیان دیگر ارگانیسم نمایانگر کلیت ویژگی. )2024
 واکنشبه  ). پاسخ،2025 (بیو و همکاران، شودمیو نیازها  هاشخصی و ارزش هايشناختی، حالات عاطفی، نگرش

شامل  گرایشی،رفتار که. در حالیباشد یرفتار اجتناب ای گرایشیممکن است رفتار کهاشاره دارد  کنندگانمصرف یینها
). بسیاري از 2023 (گائو و لین، مخالف است یرفتار منف یرفتار اجتناب ؛مثبت مانند اکتشاف و ماندن است يرفتارها

  استفاده نموده اند. نکنندگامصرفپخش زنده بر رفتار  هايپژوهشگران از این مدل در بررسی تاثیر ویژگی
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1. Van tonder et al. 
2. Dang et al. 
3. Van Tonder & Petzer 
4. Rantung et al. 
5. Wulyatiningsih et al. 
6. Bui et al. 
7. Eroglu et al. 
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 رور سوابق تجربیم

)، در مطالعه اي به بررسی تاثیر ارتباطات دیجیتال بر وفاداري مشتري از طریق ارتباط بین برند 2025( تران و همکاران
ي این هانفر از مشتریان کالاهاي تند مصرف در ویتانام پرداختند. یافته  342و مشتري و رفتار شهروندي در بین 

به دارد.  يمشتر يو رفتار شهروند يبرند و مشتر نیبر رابطه ب یمثبت ریتأث تالیجیارتباطات دپژوهش حاکی از آن بود که 
کنندگان پخش زنده گردشگري بر ارزش ) در خصوص تاثیر پخش2025(1ي پژوهش اگزیائو و همکارانهاعلاوه، یافته

 ریتأث نیشتریبکنندگان پخش زنده گردشگري، نشان داد که تخصص پخشبرند مقصد با توجه به نظریه تبادل اجتماعی 
و ارزش برند مقصد  يشهروند ياعتماد، مشارکت و رفتارها ،یکنندگان داشته و به طور مثبت بر دلبستگرا بر مصرف

تري بر این رنگاگرچه، اعتماد و جذابیت پخش کنندگان نیز تاثیرات مثبت اما کم گذاشته است. ریها تأثشده آنادراك
تعامل  نیروابط بدر پژوهشی که به منظور بررسی  )،2024(2متغیرها داشته است. به علاوه، جیانگ و همکاران

ي رسانه اجتماعی صورت گرفت به هاي در پلتفرممشتر يو رفتار شهروند یدرك شده، تعهد اجتماع يایمزا ،یفرااجتماع
ها را به توسعه رفتارهاي شهروندي ترغیب ربران نسبت به پخش زنده آناین نکته اذعان نمودند که تعهد اجتماعی کا

 ریپخش زنده و تأث انیمجر يهایژگینقش و به ارزیابی ی)، در پژوهش2024( و همکاران تائواز دیگر سو،  نماید.می
بود.  ینیکننده چمصرف 621متشکل ازپژوهش  نیاآماري  تند. نمونهپرداخ یدر بستر تجارت اجتماع دیها بر قصد خرآن
هستند و  دیقصد خر شیدر افزا يدیو تعلق به پلتفرم از عوامل کل یمشارکت عاطف ،يمجاز یدوست که نشان داد جینتا

) در 2022( نماید. همچنین، سونگ و همکارانمی فایا ندیفرا نیدر ا ياکنندهتعدیل نقش یتعامل حضور اجتماع
پخش زنده  يهایژگیچگونه و، پاسخ- سمیارگان-محرك هیموضوع پرداختند که بر اساس نظر نیا یبررس پژوهشی به

 ریشده تأثشده و اعتماد دركارزش درك قیاز طر دیبه خر کنندگانمصرف لی(مشاهده، تعامل و اعتبار) بر تما دیجد
پخش  يهایژگیوحاکی از آن بود که  هاکاربر چینی توزیع نمودند. یافته 307اي بین بر این اساس، پرسشنامه. گذاردیم

رزش درك شده و اي ا. ضمن اینکه، نقش واسطهدارد گانکنندشده مصرفبر ارزش و اعتماد درك یمثبت ریزنده تأث
- مورد تایید قرار گرفت. به علاوه، یافته دیبه خر کنندگانمصرف لیپخش زنده و تما يهایژگیو نیاعتماد درك شده ب

بر قصد خرید با  کیتجارت الکتروندر پخش زنده  يهاویژگیتأثیر در خصوص ) 2022( همکاران و ویلهاي پژوهش 
در  کیتجارت الکترون در پخش زنده مخاطباننفر از  357 که با مطالعه بر رويتجربه  انیاعتماد و جر یانجینقش م
خدمات در بخش کنندگان مصرف دیخرعامل و اعتبار به طور مثبت بر قصد ت آمد، نشان داد کهدستي بهگردشگربخش

تعامل، اصالت و ضمن اینکه، ندارد.  دیبر قصد خر یمثبت ریتأث یماما سرگر گذارد؛می ریتأث يگردشگرالکترونیک تجارت
جریان  ،نیگذارد. همچنیم ریتأث يگردشگرخدمات  کنندگانمصرفهرکدام به طور مثبت بر تجربه و اعتماد  یسرگرم

علاوه . دارند يگردشگر بخش تجارت الکترونیککنندگان در مصرف دیبر قصد خر معناداري مثبت تاثیرتجربه و اعتماد 
 يگردشگر کیتجارت الکترون در پخش زنده يهایژگیو نیبر روابط ب يواسطه ا راتیتأث ،، جریان تجربه و اعتمادبر این
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1. Xiao et al. 
2. Jiang et al. 
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ي هانقش پلتفرم) در پژوهش خود به بررسی 1402( حاجی بابایی و اکبري دارند. کنندگانمصرف دیو قصد خر

ي منبع هابا توجه به ویژگی کنندگانمصرفي اجتماعی بر خریدهاي بدون برنامه هاي آنلاین مبتنی بر رسانههااستریم
هاي آنلاین بودند.  نتایج این نفر از مخاطبان استریم 370پرداختند. جامعه آماري این پژوهش  ارتباط و محصول

آنلاین تاثیر معناداري دارد.  ، بر لذت درك شده استریماستریم کنندهو اعتماد به  تخصص، نشان داد که جذابیت پژوهش
آنلاین تاثیرگذار است. ضمن اینکه،  راحتی فرآیند خرید و قیمت محصول نیز بر سودمندي ادراك شده استریم به علاوه،

) در 1402( و همکاران مادي صادقیبی برنامه معنادار بوده است. ع تاثیر سودمندي و لذت ادراك شده بر قصد خرید
پرداختند. نتایج این  رسی تجربۀ جریان در تکنولوژي واقعیت افزوده مبتنی بر تئوري آستانۀ مجازيپژوهش خود به بر

ز تکنولـوژي کـرج کـه حـداقل یکبـار ا-شجویان دانشگاه خوارزمی واحـد تهـران نفر از دان 290پژوهش که بر روي
آستانۀ مجازي تـأثیر مثبـت و که تئوري بودند انجام شد، نشان داد واقعیت افزوده در صنعت پوشاك استفاده کرده

بر و این دو مولفه بر سودمندي اطلاعات و لذت بردن  وريغوطهبه علاوه، تجربه معنـاداري بـر تجربـۀ جریان دارد؛ 
  ند.یر مثبـت و معنـاداري داررضایت از تجربۀ واقعیـت افـزوده تـأث

ي هاپخش زنده در رسانه رغم بررسی نقشتوان اذعان نمود که علیمیشده ي ارائههابا مروري بر پژوهش
ها در ، با این وجود نقش این ویژگیهاي گذشتهاجتماعی بر رفتارهاي خرید همچون قصد خرید در برخی از پژوهش

و اعتماد و بالطبع تاثیر آن بر قصد خرید و حتی فراتر از آن  وريغوطهي احساسی نظیر حس هابرانگیختن برخی ویژگی
  بر ایجاد رفتارهاي شهروندي مورد غفلت قرار گرفته است. 

  مدل مفهومی  پژوهش

 کنندگان به طور موقت ازمصرف شدهکنندگان باعث کننده و مصرفپخش نیپخش زنده، تعاملات مکرر ب ندیدر فرآ
). ارتباط 2020همکاران،  و وی(ل شود جادیا آناندر  يورها را فراموش کنند و حس غوطهیجدا شده، نگران تیواقع
 کیتواند یکند که میم دیتول انیمشتر يبرا یبازخورد تعامل گنالیس کیکنندگان مصرف وها کنندهپخش نیب یتعامل

قصد خرید آنان  بر تیدر نها دهد و شیها افزاکنندهرا به پخششان و اعتماد نموده جادیایشان قدرتمند برا یروان امدیپ
هاي اول تا سوم این ). با توجه به موارد مطرح شده فرضیه2022 همکاران، ؛ لیو و2021 (چن و همکاران، گذارد ریتأث

  پژوهش عبارتند از:

  .دارد يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیمشتر وريغوطهپخش زنده بر تجربه  : تعامل1فرضیه

  .دارد يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیمشتر شدهاعتماد دركپخش زنده بر  : تعامل2فرضیه 

  .دارد يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیمشتر قصد خریدپخش زنده بر  : تعامل3فرضیه

شده در پخش زنده مقصد اشاره دارد. این ارزیابی نه به درك و ارزیابی گردشگران از محتواي بصري ارائه اصالت
دهد، بلکه اصالت میبه تصویرکشیده شده در پخش زنده را نشان  ناظر، امکانات و سایر عناصر عینیتنها واقعی بودن م

اینستاگرام برخلاف  در ر پخش زنده). د2025 (بیو و همکاران، گیردمیدرك شده از تجربیات و فضاي سفر را نیز در بر 
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تزیین بیش از حد و تغییر لنز دوربین ممکن است افراد  ی در گردشگري که به دلایلی همچوني سنتی بازاریابهاروش

و  يو فورپخش زنده به صورت زنده  ندیفرآ نتوانند محصولات واقعی را ببینند و در معرض فریب اطلاعاتی قرار گیرند؛
 انجام دادهاز محصولات  يمؤثر يهایابیو ارز یواقع حاتیتوض کنندهو در آن پخش شودمیانجام  نیدورب ضیبدون تعو

داده و باعث ایجاد حس قوي  شیپخش زنده افزا يرا به تماشا انیدهد که علاقه مشترمیرا ارائه  دیخر شنهاداتیو پ
 نمودهرا جذب  انیبا اصالت، مشتر يپخش زنده گردشگر ن،یبنابرا ).2021، 1همکاران(لی و  گردددر آنان می وريغوطه

، حس تعامل و کنندگانمصرف يمثبت برا یستجربه احسا کی ضمن ایجادکند و یخاص م يویسنار کیها را وارد آن و
؛ لیو و 2021انگ و همکاران ،؛ ژ2017، 2(تانگد گذاریم ریتأثشان دیبر قصد خر اعتماد را در آنان را تقویت نموده و

  ي چهارم تا ششم پژوهش عبارتند از:ها). بر این اساس فرضیه2022 همکاران،

  دارد. يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیمشتر وريغوطهپخش زنده بر تجربه  اصالت: 4فرضیه

  دارد. يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیپخش زنده بر اعتماد مشتر اصالت: 5فرضیه

  دارد. يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر انیپخش زنده بر قصد خرید مشتر اصالت: 6فرضیه

 ای یخوشحال احساس جادیا شده و هدف آناست که باعث حفظ تمرکز و علاقه مخاطب  تیفعال ینوع ی،سرگرم
خود است. پخش زنده،  يهایو کنار گذاشتن نگران تیموقت از واقع فرار کیکاهش فشار با ارائه  و یامخاطب  درعلاقه 

ی سرگرم). 2018، 3(چن و لین کننده استسرگرم یبه طورمشخص نیاست و بنابرا يریو تصو یرسانه صوت ینوع عتاًیطب
 یتواند به طور قابل توجهمی؛ دهدمی شیرا افزا کنندگانمصرفو  کنندهپخش نیب یارتباط عاطف ، نه تنهاپخش زنده در

، 4بروس و همکاران- لورتی(ه گذارد ریتأث کننده کنندگان، ارزش درك شده و نگرش استفادهمصرف وريغوطهبر تجربه 
بر اعتماد گردشگر به  توجهی قابل ریتأث یسرگرمضمن اینکه، ). 2022، 5؛ کائو و همکاران2018 ن،یچن و ل؛  2018

، 7ما و همکاران؛ 2022ژانگ و همکاران، ؛ 2017، 6و همکاران یاستوتی(پوج دارد دیو قصد خر یاجتماعي هابرند رسانه
  با توجه به موارد مطرح شده فرضیات هفتم تا نهم پژوهش عبارتند از: ).2022

 معناداريریتأث نستاگرامیدر ا يگردشگرخدمات انیمشتر وريغوطهبودن پخش زنده بر تجربه  کنندهسرگرم: 7فرضیه
  دارد.

 يمعنادار ریتأث نستاگرامیا در يگردشگرخدمات انیمشتر اعتماد درك شدهبودن پخش زنده بر  کنندهسرگرم: 8فرضیه 
  دارد.

  دارد. يمعنادارریتأث نستاگرامیدر ا يگردشگرخدمات انیبودن پخش زنده بر قصد خرید مشتر کنندهسرگرم: 9فرضیه

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Li et al. 
2. Tong 
3. Chen & Lin 
4. Hilvert-Bruce et al. 
5. Cao et al. 
6. Pujiastuti et al. 
7. Ma et al. 
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زنده در اینستاگرام و محصولات ارائه شده کننده پخشکنندگان به پخشاي که مصرفاعتماد ادراك شده به درجه

هاي معامله، کاهش ریسک کنند اشاره دارد. در پخش زنده اینستاگرام، اعتماد به کاهش هزینهتوسط او اعتماد می
در تعاملات کنندگان کننده و محصول کمک نموده و منجر به مشارکت فعال مصرفشده و عدم اطمینان به پخشادراك

). ضمن اینکه، کیفیت مناسب 2021؛ گائو و همکاران، 2020؛ لیو و همکاران، 2020گردد (فنگ و لیو، آنلاین می
؛ لیو و 2022(دنگ و همکاران،  پخش زنده اینستاگرام ، افزایش اعتماد و بهبود تمایل به خرید را به همراه دارد

  ش عبارت است از:). بر این اساس فرضیه دهم پژوه2022همکاران، 

  دارد. نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر: اعتماد درك شده تاثیر مثبت معناداري بر قصد خرید 10فرضیه 

 دارد کنندگانمصرف دیخر ماتیدر تصم اساسینقش  انیو مشتر انیمجر نیپخش زنده، تعامل ب ندیدر طول فرآ
 تیبه طور موقت از واقع کنندگانمصرف شدهباعث  اینستاگرامزنده پخش تعاملات مکرر در  .)2024، 1(چن و همکاران

 کنند جادیا وريغوطهتجربه  ک، یخود يهاینگران کردنبا فراموش و نمایندور پخش زنده غوطه طیجدا و خود را در مح
 شنهادیکند، پمی یابیو آن را به طور موثر ارز داده شینما نانهیمحصول را واقع ب کنندهپخش ).2020لیو و همکاران، (

؛ لیو و 2021و همکاران،  ی(ل دهدیم شیپخش زنده افزا يرا به محصول هنگام تماشا انیمشتر علاقهدهد و می دیخر
 وريغوطهبر تجربه  یتواند به طور قابل توجهیم در اینستاگرامزنده  پخشدر  یسرگرم از دیگر سو، .)2022همکاران، 

 هاي پژوهش ژانگ و همکارانیافته). 2018 ن،ی(چن و ل بگذارد رینگرش تأث، ارزش درك شده و کنندگانمصرف
 يکانال اغلب به عنوان دو سلاح مکمل برا متیدر کانال پخش زنده و ق یسرگرم تیفیکدهد که ) نشان می2022(

پخش زنده را  وکارها ممکن است کانال شود. کسبمیکنندگان استفاده مصرف يداشتن کانال پخش زنده براجذاب نگه
 يهادهنده نقشکنند که نشان تیتقو قابل توجه یمتیق فیکانال را با تخف ای نموده و زیمتما تیفیک با يهایبا سرگرم

. همچنین، اصالت انجام دهد در جذب و متقاعد نمودن مشتریان براي خرید تواندیاست که کانال پخش زنده م یمختلف
(ژائو و  کننده و در نتیجه بر قصد خرید تاثیر معناداري بگذاردبر اعتماد مصرفتواند اینستاگرام میزنده  پخشدر 

تصاویر واقعی از محصولات به نمایش بگذارد، اعتماد مخاطبان به  کنندهپخشکه، ). مادامی2024، 2همکاران
براي خرید آن  و محصولات نمایش داده شده توسط او افزایش یافته و این امر منجر به تمایل بیشتر کنندهپخش

  گردد.میمحصول 

 کهمادامی ي آنان تاثیر معناداري دارد.هاکنندگان بر نگرشمصرف وريغوطهتجربه دهد که میمرور ادبیات مرتبط نشان 
و توسط  نمودهناخودآگاه مشارکت  خواهان آن هستند که شوند،یم ورزنده غوطهپخش طیکنندگان درمحمصرف
 13تا  11ي ها). با توجه به موارد مطرح شده فرضیه2021، 3(هوانگ و همکاران شوند کیتحر دیخر يبرا کنندهپخش

 پژوهش حاضر عبارتند از:

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Che et al.  
2. Zhao et al. 
3. Huang et al. 
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 يمعنادار ریتأث يخدمات گردشگر انیشده مشتراعتماد درك يگریانجیپخش زنده بر قصد خرید با م تعامل: 11فرضیه

  دارد.

 ریتأث ي در اینستاگرامگردشگر خدماتبه  انیاعتماد مشتر گري میانجی پخش زنده بر قصد خرید با : اصالت12فرضیه
  دارد. يمعنادار

 ي در اینستاگرامخدمات گردشگر انیمشتراعتماد  يگریانجیبا م قصد خریدبودن پخش زنده بر  کنندهسرگرم: 13فرضیه
  دارد. يمعنادار ریتأث

کننده مصرف ياز قصد رفتار یمقدمه مهم ي دارد، مشتر مشارکت  جادیا نقشی که درعلاوه بر  ،وريغوطهتجربه 
با  ).2017 ،1هسیوو همکاران( کردن داردهیو توص يگذارمانند اشتراكشهروندي  يبر رفتارها یقابل توجه ریتأث بوده و

طبع کیفیت ) و بال2024، 2(کابر و همکاران باشدمی انیمشتر یتعهد عاطفاین وجود، ارائه رفتارهاي شهروندي مستلزم 
پزوهش حاضر  14تواند نقش بسزایی در این زمینه ایفا نماید. بر این اساس فرضیه میو مخاطب  کنندهپخشارتباط بین 

  عبارت است از:

  دارد. نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگرتاثیر مثبت معناداري بر رفتار شهروندي مشتریان  وريغوطه: تجربه 14فرضیه 

و  يمشتر نیرابطه ب تیفیک ریبه شدت تحت تأث يمشتر يرفتار شهروند شینما پژوهشگران،به زعم بسیاري از 
بهتري نسبت به با ارائه دهنده خدمات خود دارند، احساس  ی،خوب تیفیکه رابطه با ک یانیمشتر دهنده خدمات است.ارائه

ی درگیر کمک هايبازخورد و رفتار، هیتوص ي همچونمشتر يشهروند هايرفتارمحصول ارائه شده داشته و بیشتر در 
). بر این اساس، در پخش زنده در 3،2022؛ حسن و محد سوکی2017؛ یونگ، 2008(کیم و هان،  شوندمی

، تصاویري واقعی از محصول را نمایش داده، ارتباطات دو سویه موثري با مخاطبان کنندهپخشاینستاگرام، مادامیکه 
گردد، مشتریان حس می بیشتر بینندگان توجه جلب باعث تخیلی و سرگرم کننده شکل داده و با ارائه تصاویري جذاب،

تواند باعث تمایل بیشتر به مینمایند که این امر میوري بیشتري پیدا کرده و تمرکز و لذت بالایی را تجربه غوطه
پژوهش حاضر  19تا  15ي هاهرفتارهاي شهروندي همچون بازخورد و تبلیغات دهان به دهان گردد. در این راستا، فرضی

  عبارتند از:

  .دارد يمعناداریر تأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر رفتار شهروندي مشتریان پخش زنده بر  اصالت: 15فرضیه

  .دارد يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر رفتار شهروندي مشتریان پخش زنده بر  تعامل :16فرضیه 

 يمعنادار ریتأث نستاگرامیدر ا يخدمات گردشگر رفتار شهروندي مشتریان پخش زنده بر  سرگرم کننده بودن :17فرضیه 
  .                                               دارد

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hsu et al. 
2. Caber et al. 
3. Hassan & Mohd Suki 
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ي گردشگرت خدما انیمشتر نیدر ب وريغوطهتجربه  يگریانجیبا م يپخش زنده بر رفتار شهروند اصالت: 18فرضیه 

  دارد. يمعنادار ریتأث اینستاگرامدر 

ي خدمات گردشگر انیمشتر نیدر ب وريغوطهتجربه  يگریانجیبا م يپخش زنده بر رفتار شهروند تعامل: 19فرضیه 
  دارد. يمعنادار ریتأث در اینستاگرام

خدمات  انیمشتردر بین  وريغوطهتجربه  يگریانجیبا م رفتار شهرونديپخش زنده بر  کننده بودن: سرگرم20فرضیه 
  دارد. يمعنادار ریتأث در اینستاگرام يگردشگر

  ) ارائه گردیده است.1با توجه به موارد مطرح شده چارچوب مفهومی پژوهش در قالب شکل(

  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

  چارچوب مفهومی پژوهش .1 شکل

  پژوهش شناسیروش
گرفتن نقش ي پخش زنده بر تمایل به خرید و رفتار شهروندي با در نظرهابه دنبال بررسی تاثیر ویژگیژوهش حاضر پ

ماهیت و از لحاظ بوده  کاربرديي ها، پژوهش در زمره پژوهشاز بعد هدفبوده است.  وريغوطهمیانجی اعتماد و تجربه 
که از  بوده نستاگرامیدر ا صفحات گردشگري کنندگاندنبال ي پژوهشآمار جامعه .باشدمی یشیمایپ - توصیفی و روش

به منظور  اند.کردهصفحات مشابه استفاده گریو د مستر تریپ ،يمانند همگرد نستاگرامیفعال در ا يصفحات گردشگر
 ) براي سنجش2022( هاي لیو و همکارانپرسشنامه محقق ساخته با اقتباس از پژوهشگردآوري اطلاعات پژوهش از 

) براي سنجش 202،3( لین ي پخش زنده، اعتماد درك شده، جریان تجربه و قصد خرید و گائو وهامتغیرهاي ویژگی
(سن، جنسیت،  رسشنامه در دو بخش سوالات جمعیت شناختی. سوالات پمتغیر رفتار شهروندي استفاده گردیده است

وضعیت تاهل، درآمد، تحصیلات و میزان استفاده از اینستاگرام، میزان خریدهاي اینترنتی و استفاده از صفحات 
بر مبناي طیف لیکرت از کاملا  هاگردشگري) و سوالات اصلی پیرامون متغیرهاي پژوهش طراحی شده است که پاسخ

 يهاامیآن در پ نکیو لطراحی  نیصورت آنلا به ها) طراحی شده است. پرسشنامه5( ) تا کاملا موافقم1( مخالفم

  ي پخش زندههاویژگی
 اصالت -
 تعامل -
  سرگرم کننده بودن -

 

 تجربه جریان

تمایل به خرید  اعتماد
 شهروندي

 شهرونديرفتار 
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بود، با توجه به فرمول محاسبه حجم سوال  30تعداد سوالات پرسشنامه کهییاز آنجا .دیکاربران درج گرد شده بهارسال

حداقل  )،1403(هومن، باشدمی 15q  < n < 5qبرابرمعادلات ساختاري که حجم نمونه   سازيمدلنمونه در روش 
در نهایت، به منظور  .دیگرد عیپرسشنامه توز 150اساس تعداد  نی. بر اآمدبه دست  450و حداکثر 150حجم نمونه 

معادلات ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزیی و با استفاده از نرم افزارهاي  سازيمدلاز روش  هاتجزیه و تحلیل داده
SPSS  وPLS .استفاده گردید  

  ي پژوهشهایافته

  بررسی برازش مدل

در سه بخش  یمدل مفهوم یابیارز ،یحداقل مربعات جزئ کردیبا استفاده از رو يمعادلات ساختار سازيمدلدر روش 
موارد  نیا حی. در ادامه، به تشرشودیمدل انجام م یکل یابیو ارز يمدل ساختار یابیارز ،يریگمدل اندازه یابیشامل ارز

به منظور شود. مییایی و روایی پرداخته پا یبه بررس یريگمدل اندازهبرازش  یپرداخته خواهد شد. در بخش بررس
گردد. مقادیر مربوط به میسنجش پایایی از سه شاخص آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و ضرایب بارهاي عاملی استفاده 

مقدار  ) ارائه شده است. در ارتباط با آلفاي کرونباخ،2آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و ضرایب بارهاي عاملی در جدول (
 ییایبه بالا نشانگر پا 6/0با تعداد سوالات اندك مقدار  يهاریمتغ يشده و برا یعرفبه عنوان سرحد قابل قبول م 7/0

) نشان از پایایی مناسب دارد. به 2و لذا مقادیر جدول ( )1998؛ موس و همکاران، 1951 کرونباخ،( باشدیقابل قبول م
باشد لذا معیار می 7/0بالاتر از مقدار قابل قبول  هابا توجه به اینکه مقدار پایایی ترکیبی براي کلیه شاخصعلاوه،  

خصوص گردد. همچنین، درمتغیرها مقدار قابل قبول داشته و پایایی مناسب مدل تایید می پایایی ترکیبی براي همه
اذعان  توان ) بیشتر بوده و لذا می1،1999(هلند 4/0) از مقدار 1ضرایب بارهاي عاملی کلیه مقادیر ارائه شده در جدول (

 باشد. در خصوص روایی، در بخش روایی همگرا از معیارمیگیري مورد تأیید نمود که پایایی شاخص براي مدل اندازه
AVE 2اگرچه فورنل و لارکر. دهدیو سؤالاتش را نشان م ریهر متغ انیمشترك م انسیوار نیانگیمشود که استفاده می 

به  4/0)، مقدار 1996( 3اما مگنر و همکاران اند،به بالا معرفی نموده 5/0را  AVEبراي معیار مقدار بحرانی ) 1981(
و براي تمامی  5/0براي اکثر متغیرها بالاتر از  AVEکافی دانسته اند. لذا با توجه به اینکه مقدار  AVEبالا را براي 

 . گیردبوده است، لذا اعتبار همگراي مدل مورد تایید قرار می 4/0متغیرها بیشتر از 

  مقادیر مربوط به پایایی و روایی همگرا .1جدول

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hulland 
2. Fornell & Larcker 
3. Magner et al 

 يآلفا  بارعاملی  سوال  هامولفه
  کرونباخ

 ییایپا
 AVE  یبیترک

  وريغوطهتجربه 
 توجه به محتوا - 
 عدم تمرکز به اطراف - 
 ارائه اطلاعات دقیق به مخاطبان - 

V1 940/0    
  
940/0 

952/0  
  
  
768/0  
  

V2  719/0  
V3  844/0  
V4  479/0  
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باشد که با استفاده از ماتریس فورنل و میگیري معیار روایی واگرا سومین معیار براي بررسی برازش مدل اندازه
 AVEشود، مقادیر جذر میهمانطور که ملاحظه ) نشان داده شده است. 2گیرد که در جدول (میلارکر مورد بررسی قرار 

که بر روي قطر اصلی ماتریس وجود دارد از مقادیر زیرین هر سلول بیشتر است و بنابراین مدل روایی واگراي قابل قبولی 
  دارد.

  مقادیر مربوط به روایی واگرا. 2جدول 

متغیرها
  

    

ت
اصال

  

اعتماد درك 
شده

تعامل  
قصد خرید  

جریان تجربه  
رفتارشهروندي  

  

سرگرمی
  

              630/0  اصالت
            728/0  305/0  اعتماد ادراك شده

          754/0  573/0  412/0  تعامل
        793/0  571/0  576/0  384/0  قصد خرید

 فراموش کردن انجام کارها حین پخش زنده - 
 حس کنترل هنگام پخش زنده - 
  پخش زندهحس شادي هنگام  - 

V6 819/0  
  

  اعتماد درك شده
  قابل اطمینان بودن محتوا - 
  صحیح بودن محتوا - 
  کیفیت بالاي محتوا - 
  مطابقت واقعیت با حقیقت - 

V7  0.707  
  
  
707/0  

817/0  
  
  
530/0  
  

V8  904/0  
V9  819/0  

V10 546/0  
  
  

  رفتار شهروندي
  گفتن نکات مثبت به دیگران - 
  کنندهپخشپیشنهادات سازنده به  - 
  به دیگرا کنندهپخشتوصیه  - 
  کنندهپخشگفتن مشکلات به  - 
  انجام کارهایی که روند خدمات را آسان کند - 
  ي مفیدهاارائه ایده - 

V11  0.696  

  
 
 
899/0 
  

916/0  
  
  
  
649/0  

V12  440/0  
V13  873/0  
V14  649/0  
V15  801/0  

V16 419/0  

  
  تعامل

  
  حضور موثر - 
  کنندهپخشبرقراري ارتباط با  - 
  برقراري ارتباط با دیگران - 

V17  628/0  
  
628/0  795/0    

569/0  
V18  717/0  

V19  615/0  

  
  اصالت

  درست بودن اطلاعات - 
  معرفی همه جانبه محصولات - 
  درك عمیق از محصولات - 

V20  497/0  
  
633/0  
  

721/0    
400/0  

V21  516/0  
V22  476/0  
V23  512/0  

  
  سرگرمی
  جالب بودن - 
  آرامش دادن - 
  خوشحال کردن - 
  تخیلی بودن - 

V25 0.778  
  
899/0  
  

916/0    
693/0 

V26  487/0  

V27  557/0  

  
  قصد خرید

  تمایل به خرید محصولات - 
  پیش بینی خرید محصولات - 
  محصولات ارائه شده اولویت خرید - 

V28  704/0  
  
778/0  871/0    

629/0  
V29  509/0  
V30  651/0  
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      876/0  642/0  679/0  562/0  409/0  جریان تجربه

    806/0  568/0  355/0  547/0  553/0  358/0  رفتار شهروندي
  832/0  438/0  482/0  532/0  590/0  516/0  314/0  سرگرمی

 

گیري نوبت به برازش مدل هاي اندازه، بعد از بررسی برازش مدل PLS ها در روشمطابق با الگوریتم تحلیل داده
استفاده شده که نتایج آن در  يمعنادار بیو ضرا 2R ،2Qرسد و براي ارزیابی آن از معیارهاي مختلفی نظیر میساختاري 

  .) ارائه شده است2( شکل) و 3جدول (

  2Q و 2Rضرایب  .3 جدول
 2R  2Q  هامولفه

  337/0  489/0  جریان تجربه
  198/0  380/0  اعتماد ادراك شده
  232/0  390/0  رفتار شهروندي

  255/0  461/0  قصد خرید

 ،33/0 ،19/0 مقدار سه ) و با در نظر گرفتن3در جدول ( 2Q  و  2R هاياریمعبا توجه به مقادیر ارائه شده براي 
- بـه عنوان پیش بینی 35/0و  15/0، 02/0و همچنین مقادیر   2Rي براي قو و متوسط ف،یضع ریمقادبراي  67/0

در  tگردد. به علاوه، چون اکثر ضرایب می، برازش مناسب مدل ساختاري تایید هاکننده ضعیف، متوسط و قـوي سازه
  .گرددمیهستند، برازش مناسب مدل ساختاري پژوهش تایید  96/1مدل بالاتر از مقدار 

  
  t-valueمقادیر  .2 شکل
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، 01/0با توجه به مقادیر  گیرد.میمورد بررسی قرار  GOFدر نهایت برازش مدل کلی پژوهش مطابق با معیار 

) 2009 ،1(وتزلس و همکاران معرفی شده است GOF که به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي36/0و  25/0
  گردد.، برازش قوي مدل کلی پژوهش تأیید میGOF براي 510/0و حصول مقدار 

  بررسی توصیفی متغیرهاي پژوهش
  ) به طور خلاصه ارائه شده است.4ی توصیفی متغیرهاي جمعیت شناختی پژوهش حاضر در جدول (حاصل از بررس جینتا

  ي جمعیت شناختیها. یافته4جدول 
  درصد   فراوانی  شرح  متغیرها
  مرد  جنسیت

  64  زن
86  43  

57  
  مجرد  وضعیت تاهل

  55  متاهل
95  63  

37  

  تحصیلات
  دیپلم

  فوق دیپلم
  کارشناسی

  ارشد
  دکتري

10  
25  
65  
35  
15  

6  
17  
43  
23  
10  

  سن
>30 

30-40  
40-50  

<50  

29  
62  
35  
24  

3/19  
3/41  
3/23  

16  
  >میلیون10  درآمد

10-15 15>  
35  
70  
45  

3/23  
7/46  

30  
میزان استفاده از اینستاگرام در 

  هفته
  72تا  24بین   >24
<72  

 

35  
55  
60  

3/23  
7/36  

40  
میزان تجربه خریدهاي آنلاین 

  در ماه
  5تا  3بین   >3
< 5   

35  
70  
45  

3/23  
7/46  

30  

درصد استفاده از صفحات 
  گردشگري

  مستر بلیط
  اسنپ تریپ
  سفر کلاب
  همگردي

  تراولعلی بابا 
  یوتوپین

  توریستگاه
  تورلین
  کارناوال

  ایران بوم گردي
  سایر

14  
21  
16  
7  

16  
7  
9  
7  

10  
18  
22    

9  
14  
11  
5  

11  
5  
6  
5  
7  

12  
15  

  
  

  آزمون فرضیات پژوهش
  ) ارائه شده است. 5( نتایج حاصل از آزمون فرضیات پژوهش در جدول

  ي حاصل از آزمون فرضیات پژوهشهایافته .5 جدول

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wetzels et al. 
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ضریب   فرضیه

  مسیر
مقدار 
  نتیجه tآماره  

  تایید  655/11  555/0  وريغوطهتجربه   تعامل
  تایید  631/5  390/0  اعتماد تعامل

  تایید  841/3  223/0  قصد خرید  تعامل
  تایید  778/3  147/0  وريغوطهتجربه   اصالت

  رد  058/1  060/0  اعتماد اصالت 
  تایید  394/2  137/0  قصد خرید اصالت 

  تایید  911/2  108/0  وريغوطهتجربه   یسرگرم
  تایید  865/3  267/0  اعتماد  یسرگرم

  تایید  739/2  200/0  قصد خرید  یسرگرم
  تایید  305/7  303/0  قصد خرید  اعتماد

براي آزمون  Zمقدار   فرضیات با متغیر میانجی
  نتیجه  سوبل

  تایید  814/3  قصد خرید اعتماد   تعامل
  رد  506/0  قصد خرید اعتماد  اصالت 

  تایید  433/2  قصد خرید اعتماد   یسرگرم
ضریب   فرضیه

  مسیر
مقدار 
  نتیجه  tآماره  

  تایید  865/4  322/0  يرفتار شهروند  وريغوطهتجربه 
  تایید  104/2  099/0  يرفتار شهروند  اصالت
  تایید  466/2  214/0  يرفتار شهروند  تعامل
  رد  560/1  126/0  يرفتار شهروند  یسرگرم

براي آزمون  Zمقدار   فرضیات با متغیر میانجی
  نتیجه  سوبل

  تایید  262/2  يرفتار شهروند  وريغوطهتجربه اصالت
  تایید  663/3  يرفتار شهروند  وريغوطهتجربه   تعامل

  تایید  931/2  يشهروند رفتاروريغوطهتجربه یسرگرم

) براي کلیه فرضیات به غیر از فرضیات مربوط به t( دهد آمارهمی) نشان 5همانطورکه مقادیر ارائه شده در جدول (
بیشتر بوده و لذا  96/1از مقدار  95/0در سطح اطمینان شهروندي  تاثیر سرگرمی بر رفتارتاثیر اصالت بر اعتماد و 

ها ارتباط با فرضیات با نقش میانجی که از آزمون سوبل براي تست آنگیرند. در میفرضیات مذکور مورد تایید قرار 
گردد، براي کلیه فرضیات به غیر از فرضیه مربوط به نقش میانجی اعتماد در رابطه بین اصالت و قصد خرید، میاستفاده 

باشند. به میمورد تایید  بوده و لذا این فرضیات 96/1بالاتر از مقدار معنادري  95/0در سطح اطمینان  tمقدار آماره 
ي هادر بین ویژگی وريغوطهي تعامل و سرگرمی با قصد خرید و همچنین تجربه هابیان دیگر اعتماد در بین ویژگی

  تعامل، اصالت و سرگرمی با رفتار شهروندي نقش میانجی داشته است.

  گیريبحث و نتیجه
اینستاگرام بر قصد خرید و رفتار شهروندي با در نظر گرفتن ي پخش زنده در هاهدف پژوهش حاضر، بررسی تاثیر ویژگی

که  ي حاصل از فرضیه اول پژوهش نشان دادهابوده است. بر این اساس، یافته وريغوطهنقش میانجی اعتماد و تجربه 
لیو و ) و 2021( تاثیر معناداري دارد. این یافته با نتایج پژوهش لیو و چن وريغوطهپخش زنده بر تجربه  تعامل

تعامل بیشتري با مخاطب داشته باشد، مخاطب بیشتر  کنندهپخش) همخوانی دارد. به بیان دیگر، هرچه 2020( همکاران
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بهتري خواهد داشت. از دیگرسو، نتیجه حاصل از فرضیه دوم پژوهش حاکی  وريغوطهور شده و تجربه در محتوا غوطه

چن و یی همچون هاباشد. یافته مذکور با نتایج پژوهشمیمخاطبان از تاثیر تعامل پخش زنده بر اعتماد ادراك شده 
) همخوانی دارد. در واقع تعامل سریع و موثر با مشتریان از اولین برخورد با 2022( ) و لیو و همکاران2021(  همکاران

اعتماد در آنان دارد. گیري مشتري تا پشتیبانی موثر و بهنگام از مشتریان و بررسی نظرات آنان نقش موثري در شکل
ها بر تایید فرضیه سوم این پژوهش مبنی بر تاثیر تعامل پخش زنده بر قصد خرید دلالت همچنین، تجزیه و تحلیل داده

در خصوص تاثیر  باشد.می) سازگار 2022( ) و لیو و همکاران2024( دارد که با نتایج حاصل از پژوهش ژانگ و هیو
ش نشان داد که و رفتار شهروندي نتایج حاصل از فرضیات چهارم و پانزدهم پژوه وريغوطهویژگی اصالت بر تجربه 

تواند باعث تقویت میگردد؛ بلکه میمثبتی براي مخاطب  وريغوطهگیري تجربه تنها باعث شکلاصالت پخش زنده نه
) نیز  به ترتیب در 2024( یو) و نگوئن و هلناچ2022( رفتارهاي شهروندي در فرد گردد. همانطورکه لیو و همکاران

اند. اگرچه، مطایق با نتایج فرضیه ششم تاثیر اعتماد بر قصد خرید مورد تایید ي خود به این نتایج ازعان نمودههاپژوهش
ي ها)، یافته2023( ) و لی و همکاران2022( رغم نتایج حاصل از پژوهش لیو و همکارانقرار گرفت؛ با این وجود، علی

اکی از عدم تایید تاثیر اصالت بر اعتماد و نیز نقش میانجی اعتماد در رابطه اصالت و قصد خرید بوده است. این پژوهش ح
یی که پشتوانه هاهاي پخش زنده گردشگري اینستاگرام، بازدیدکنندگان بیشتر به محتواي پیجرسد در برنامهمیبه نظر 

کنند و کمتر تحت تاثیر عواملی نظیر می پرداخت امن بوده اعتمادسایت داشته و داراي نماد اعتماد الکترونیک و درگاه 
ي پشتیبانی و خدمات هاي داراي نماد اعتماد الکترونیک معمولا برنامههاگیرند؛ چراکه، سایتاصالت پخش زنده قرار می

بتواند در صورت بروز شود مشتري با آسودگی خیال میدهند که این باعث میپس از فروش بهتري به مشتریان ارائه 
)، کیم 2018( ي چن و لینهامشکل با بخش پشتیبانی تماس گرفته و مشکلاتش را برطرف نماید. همراستا با پژوهش

کننده بودن محتواي پخش زنده تاثیر معناداري بر تجربه ) سرگرم2024( ) و کائو و همکاران2019( و همکاران
ننده پخش زنده با احساسات مخاطب ارتباط برقرار نموده و این احساسات کدارد. در واقع، محتواي سرگرم وريغوطه

 ) و لی و همکاران2022باعث شده مخاطب بیشتر در جریان پخش زنده غرق شود. به علاوه،  به زعم لیو و همکاران (
ش میانجی کننده بودن پخش زنده هم به طور مستقیم و هم به طور غیر مستقیم از طریق نق) ویژگی سرگرم2023(

اعتماد  بر قصد خرید تاثیر معناداري داشته است. به بیان دیگر، پخش زنده با دو ویژگی صوتی و تصویري بودن، به 
  تواند باعث جلب اعتماد مخاطب گردیده و تمایل او را به خرید افزایش دهد.میباشد که میکننده عنوان رسانه اي سرگرم

، بین اعتماد ادراك شده و قصد خرید ارتباط مثبت معناداري پژوهش دهم هفرضی نتایج حاصل از آزمون بر اساس 
ي خود به این نکته اذعان ها) نیز در پژوهش2022( ) و لیو و همکاران2022( وجود دارد؛ همانطورکه دنگ و همکاران

) و 2023( لی و همکاران پژوهشدهم پژوهش نیز همچون نتایج نموده بودند. در همین راستا، یافته حاصل از فرضیه یاز
)، نقش میانجی اعتماد را در رابطه بین تعامل و قصد خرید مورد تایید قرار داده است. بر این 2022( لیو و همکاران

نظرات و بازخوردهاي مشتریان در جریان  کنندهپخشکننده باعث شده اساس، وجود تعاملات مثبت بین مخاطب و پخش
  نماید. میمناسبی ارائه دهد که این امر اعتماد مشتري را افزایش داده و تمایل به خرید را بیشتر ي هاگرفته و پاسخقرار
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)، نتایج فرضیه چهاردهم 2023( گائو و لین ) و2017( ي پژوهش هسیو و همکارانهااز دیگرسو، مطابق با یافته

 وريغوطهواقع، هرچه مخاطب تجربه  بر رفتار شهروندي بوده است. در وريغوطهاین پژوهش نیز حاکی از تاثیر تجربه 
 بود. ضمنگذاري و تبلیغات دهان به دهان بیشتر خواهدبهتري داشته باشد، تمایل او به رفتارهاي مشارکتی نظیر اشتراك

م این پژوهش نیز دلالت )، نتایج حاصل از فرضیه شانزده2024( هاي پژوهش جیانگ و همکاراناینکه همراستا با یافته
بتواند تعامل بهتري در جریان پخش  کنندهپخشکه، هرچه بر تاثیر تعامل پخش زنده بر رفتار شهروندي دارد؛ به طوري

زنده با مخاطب ایجاد کند؛ تمایل مخاطب به رفتارهاي شهروندي نظیر توصیه محصول بیشتر خواهد بود. به علاوه، 
وري در رابطه بین تعامل و رفتار شهروندي یه نوزدهم حاکی از نقش میانجی تجربه غوطهي حاصل از آزمون فرضهایافته
که مخاطب پخش رسد مادامیمی) همخوانی دارد. اینطور به نظر 2023(1باشد که با نتایج پژوهش گانگ و پاركمی

کننده تعامل موثري برقرار نماید، کننده و طرح سوالات و دریافت پاسخ با پخشزنده بتواند از طریق چت زنده با پخش
بیشتري با برنامه پیدا نموده و بالطبع تمایل بیشتري براي رفتارهاي حمایتی از برند و رفتارهاي  وريغوطهاحساس 

  شهروندي خواهد داشت.

ي حاصل از فرضیه  هجدهم پژوهش تاثیر غیر مستقیم اصالت پخش زنده را بر رفتار شهروندي هایافتههمچنین،  
ز که در پخش زنده تصاویري واقعی و بدون فیلتر ااست. درواقع، مادامیوري تایید نموده از طریق تجربه غوطه

در او شکل گرفته که  وريغوطهفرد با علاقه بیشتر پخش را دنبال نموده و حس  محصولات براي مخاطب ارائه شود،
). 2022 ؛ حسن و محمد سوکی،2017 کاران،(هسیو و هم گرددبه رفتارهاي شهروندي از سوي فرد میمنجر 

کننده بودن بر رفتار شهروندي تایید نگردید؛ با این وجود، تاثیر غیر مستقیم اگرچه، تاثیر مستقیم سرگرم نهایت،در
که در پخش زنده محتواي معنادار بود. درواقع، مادامی وريغوطهکننده بودن بر رفتار شهروندي از طریق تجربه سرگرم
وري مثبتی در او شکل خواهد اي به مخاطب ارائه گردد، مخاطب در این محتوا غرق شده و تجربه غوطهکنندهسرگرم

  گرفت که او را به سمت رفتارهاي شهروندي سوق خواهد داد. 

  ي پژوهشهاپیشنهادات  و محدودیت

در گردد از پتانسیل پخش زنده ي گردشگري پیشنهاد میهابا توجه به نتایج حاصل از فرضیات پژوهش به شرکت
 نستاگرامیا يهاتیاز قابل استفادهدر این راستا،  .کننداستفاده انیو زنده با مشتر میارتباط مستق يبرقرار يبرا نستاگرامیا

محتوا کمک کند.  تیتعامل و جذاب شیبه افزا تواندیجذاب در پخش زنده، م يلترهایسؤالات و ف ها،یمانند نظرسنج
کنند که شرکت به احساس انیمشتر دهد تاپاسخ  یدر زمان واقع انیزنده، به سؤالات مشتر پخشطول  درشرکت باید 

ها را بهبود تجربه آنضمن اینکه  ان،یبه سؤالات مشتر عیسر یی. پاسخگودهدیم تیآنها اهم يهاینظرات و نگران
 ژهیو يشنهادهایپرفتارهاي شهروندي را به همراه خواهد داشت. از دیگر سو، استفاده از تخفیفات و  ، افزایش بخشدیم

 يگذاراشتراك به انیمشتر قیتشو تواند منجر به افزایش تعامل و، میطول پخش زنده در يخدمات گردشگر يبرا
از  یکه بخش داده احساس را  نیها او به آن گردیده ویدئوها ایها نظرات، عکس در قالب ارائه خود از خدمات اتیتجرب

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gong & Park 
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برند  يهاتیبه مشارکت در فعال يشتریب لیکرده و تماياحساس ارزشمند انیمشتردر چنین شرایطی،  جامعه برند هستند.

گردد که میپیشنهاد  دارند. همچنین، به موسسات گردشگري  گرانیبه د برند هیمانند توص يشهروند يرفتارها و انجام
حس  تواندیم ،پخش زنده توجه نموده که این امر يبرگزار نیدر ح آنانبه نظرات به منظور جلب اعتماد مخاطبان، 

مخاطبان  شودیدر مورد خدمات، باعث م قیکند. پاسخ به سؤالات و ارائه اطلاعات دق تیو اعتماد را تقو کیارتباط نزد
کانالی را . ضمن اینکه،شود جرقصد خرید من شیبه افزا تواندیخود م نیو ا شودیداده م تیها اهماحساس کنند که به آن

مجوزها  ها،نامهیگواهمندي ایجاد نموده و نظرات مثبت بازدیدکنندگان را در آن قرار دهند. از طرفی، با نام کانال رضایت
 تیگذاشته شود تا اعتبار برند تقو شیبه نما یصورت شفاف در صفحات اجتماع به دیوکار با کسب ياحرفه يهایهدییو تأ

را مطمئن  انیمشتر تواندیم ياستفاده از خدمات گردشگر نهیو راهنما در زم یآموزش يانتشار محتواهابه علاوه،  شود.
ی و بدون فیلتر از خدمات واقع ریو تصاو دئوهایواست. همچنین، پخش در صنعت خود متخصص  این سازمانکند که 

 يهاو داستان هاتجربه يگذاراشتراكنمایند. در واقع، میمثبتی براي مخاطبان ایجاد  وريغوطهگردشگري، تجربه 
به  بیرا ترغ افراد تواندیو م شودیممنجر حس اصالت  تیبه تقو ،در پخش زنده از خدمات گردشگري ارائه شده یواقع

ارائه همچون تبلیغات دهان به دهان مثبت و مشارکت در توسعه خدمات نماید. به علاوه،  انجام رفتارهاي شهروندي
 بهبود تجربه کمک کند. به تواندیپخش زنده م نیدر ح هامتیدر مورد خدمات، امکانات و ق قیاطلاعات شفاف و دق

عرضه  يترصورت ملموسبرند را به تواندیزنده م يدئوهایمراحل مختلف ارائه خدمات در قالب و شینماضمن اینکه، 
 يمحتوا دیتولشود با میتري ایجاد نماید. از دیگرسو، به بازاریابان گردشگري توصیه مثبت وريغوطهتجربه کند و 

زنده  يدئوهایو يگذاراشتراك بهي و همچنین با جذاب از مقاصد گردشگر ریو تصاو دئوهایبالا، شامل و تیفیک با يبصر
ضمن ایجاد سرگرمی براي مخاطبان، اعتماد آنان را جلب نموده و از این ها مسافران و نظرات آن یواقع يهااز تجربه

 يخدمات گردشگر يبرا ژهیو يشنهادهایو پ هافیارائه تخفطریق تمایل آنان به خرید را افزایش دهند. به علاوه، 
و  تیمحدود به زمان پخش زنده باشند تا احساس فور توانندیم هافیتخف نیکند. ا دیبه خر بیرا ترغ انیمشتر تواندیم

سفر،  يهاچالش ای یزنده، مانند مسابقات عکاس يدادهایرو يبرگزار. همچنین، کنند جادیا دیخر يبرا يشتریب زهیانگ
هستند، بلکه کننده تنها سرگرم نه هاتینوع فعال نیمخاطبان کمک کند. ا نیدر ب جانیه جادیب توجه و البه ج تواندیم
که بالطبع با افزایش تمایل براي خرید همراه خواهد بود.  ان منجر شوندیشناخت برند و اعتماد مشتر شیبه افزا توانندیم

جالب آن  اتیو جزئ يساخت بنا، معمار خچهیدرباره تار ،پخش زندهطول  درها گردد که شرکتعلاوه بر این، پیشنهاد می
 .کنندیکسب م یمخاطبان احساس کنند واقعاً در آن مکان حضور دارند و اطلاعات جذاب شودیباعث م که دنده حیتوض

ضمن  تواندیبا مخاطبان م میو تعاملات مستق هاینظرسنج، پخش زنده نیح پاسخ در وبه پرسش قیتشوبه علاوه، 
ي هانوبه خود تمایل به رفتارمخاطبان گردیده و به  بخشی از جریان درایجاد سرگرمی در پخش زنده، باعث تجربه لذت

  را افزایش دهد. هاشهروندي نظیر توصیه به دیگران و مشارکت در فعالیت

توان به میها ترین آنباشد که از مهممییی هااین پژوهش نیز مانند هر پژوهش دیگري داراي محدودیت
اینستاگرام و سایر کسب و کارها غیر از گردشگري و ي اجتماعی غیر از هامحدودیت در تعمیم پذیري نتایچ به سایر رسانه

  اشاره نمود. ز استفاده صرف از ابزار پرسشنامهنی
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  نتیجه گیري

ي پخش زنده در صفحات گردشگري اینستاگرام بر قصد خرید و رفتار هاهدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ویژگی
بوده است. نتایج این پژوهش نشان داد که تعامل و  وريغوطهشهروندي با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد و تجربه 

و قصد  گیري اعتماد بر تمایل، به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق شکلکننده بودن محتواي پخش زندهنیز سرگرم
ي کننده بودن محتوا، تعامل و سرگرمداري داشته است. به علاوه، اصالتاستفاده از خدمات گردشگري آنلاین تاثیر معنا

ي پخش زنده بر رفتار شهروندي، هاتاثیر معناداري داشته است. در ارتباط با تاثیر ویژگی وريغوطهپخش زنده بر تجربه 
بر رفتار  وريغوطهاز طریق تجربه تقیم اصالت و تعامل در پخش زنده نتایج نشان داد که اگرچه تاثیر مستقیم و غیر مس

این وجود، شواهد کافی از تاثیر سرگرم کننده بودن محتواي پخش زنده بر رفتار  شهروندي مورد تایید قرار گرفته است؛ با
  شهروندي به دست نیامد.

  منابع
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