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Objective: This study aims to examine the impact of virtual community-based 

communication structures and customer behavioral perception on purchasing 

propensity, behavioral commitment, and intention to participate, considering the 

mediating role of sustainable customer relationship among Snap Shop users. 

Methodology: The research employed an applied and descriptive-correlational design. 

The statistical population consisted of customers of Snap Shop, an online retail 

platform. Using simple random sampling and the Cochran formula, 384 participants 

were selected. Data collection was conducted via a standard questionnaire with 

Cronbach’s alpha values exceeding 0.7 across all variables. Data were analyzed using 

SPSS and SmartPLS, and the model’s validity was confirmed through convergent and 

discriminant validity indices. 

Findings: The findings revealed significant effects of virtual community-based 

communication structures (β=0.307, t=4.675) and customer behavioral perception 

(β=0.633, t=2.205) on sustainable customer relationship. Moreover, sustainable 

customer relationship significantly influenced purchasing propensity (β=0.860, 

t=3.438), behavioral commitment (β=0.826, t=8.895), and intention to participate 

(β=0.913, t=3.460). Sobel test results confirmed the mediating role of sustainable 

customer relationship in all proposed paths. 

Conclusion: The results highlight the critical role of a sustainable customer 

relationship in enhancing customer behavioral intentions. The findings offer practical 

managerial implications for improving marketing strategies in virtual community 

contexts and emphasize the necessity of long-term customer engagement initiatives in 

online retail environments. 

Keywords: Virtual community-based communication structures, customer behavioral 

perception, purchasing propensity, behavioral commitment, intention to participate, 

sustainable customer relationship 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In recent years, the rapid proliferation of social media and virtual community-based 

communication structures has fundamentally transformed the landscape of marketing and consumer 

behavior. These digital platforms, such as Instagram, Facebook, and Twitter, have become integral 

channels through which businesses engage with customers, promote products, and foster brand loyalty. 

As (Fetais et al., 2023) indicates, social media marketing (SMM) activities have emerged as powerful tools 

for cultivating customer-brand relationships and reinforcing behavioral engagement. The personalization, 

interactivity, entertainment value, and immediacy afforded by social media platforms enable businesses 

to establish dynamic and sustained connections with consumers (Wibowo et al., 2021). The relevance of 

this transformation is especially significant in the context of e-commerce, where user-generated content, 

peer influence, and digital storytelling are reshaping traditional consumer decision-making processes 

(Ahmadnia et al., 2024). 

One of the key constructs in this paradigm is the sustainable customer relationship—defined as an 

enduring relationship built on trust and satisfaction, which mediates the effects of social media activities 

on customer intentions. Several scholars have emphasized the mediating role of this relationship in 

enhancing purchase intentions, behavioral commitment, and participation propensity (Ibrahim & Aljarah, 

2023; Samarah et al., 2022). According to (Rastegar et al., 2023), customer satisfaction and perceived 

relationship quality derived from social media interactions significantly influence behavioral intentions. 

Moreover, the behavioral perception of customers—comprising sensory, emotional, cognitive, behavioral, 

and relational dimensions—is recognized as a major driver of sustained customer engagement 

(Mohammadi et al., 2022). As (Zollo et al., 2020) highlights, social media marketing effectiveness is closely 

linked to how consumers experience and interpret brand interactions in virtual environments. 

The influence of these virtual structures is not uniform, as contextual factors such as market 

dynamics, cultural expectations, and technological readiness impact outcomes. In the Iranian e-commerce 

context, platforms like Snap Shop have increasingly invested in social media-based customer engagement 

strategies, yet the extent to which these investments yield desirable behavioral outcomes remains under-

explored. (Feridouni Kahmari, 2023) notes that despite increased digital entrepreneurship and marketing 

adoption, empirical insights into the behavioral consequences of these strategies in Iranian markets are 

limited. Additionally, research suggests that while social media enhances brand visibility and consumer 

reach, it does not automatically translate into loyalty unless mediated by sustained customer relationships 

and positive brand experiences (Banerji & Singh, 2024; Onofrei et al., 2022). 

Another important research gap involves the combined influence of business activities in virtual 

community structures and customers’ behavioral perceptions on behavioral outcomes. While previous 

studies have examined these variables independently, few have integrated them in a comprehensive model 

that considers the mediating influence of a sustainable customer relationship (Dao et al., 2025; Manzoor et 

al., 2020). Moreover, the complexity of this dynamic is amplified in highly competitive and rapidly 

evolving online retail environments, where businesses must not only attract but also retain and involve 

consumers through relational marketing mechanisms (Hamidizadeh et al., 2023; Rahimi Baghmalek & 

Padergani, 2023). 
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Therefore, the present study aims to analyze the business impact of virtual community-based 

communication structures and customer behavioral perceptions on purchasing propensity, behavioral 

commitment, and intention to participate, considering the mediating role of a sustainable customer 

relationship in the context of Snap Shop, a leading Iranian online store. This research contributes to the 

evolving discourse on digital marketing by offering an integrated perspective on the interplay between 

business strategies, customer perceptions, and behavioral intentions, grounded in contemporary marketing 

theory and empirical data from a developing market context. 

Methods and Materials 

This study adopted an applied and descriptive-correlational research design. The statistical 

population included users of Snap Shop who engage with the brand through virtual community-based 

communication platforms. A sample of 384 individuals was selected using Cochran’s formula for an 

unlimited population, and simple random sampling was applied. Data were collected using a standardized 

Likert-scale questionnaire, which was tested for reliability through Cronbach’s alpha. The constructs 

measured included business activities of virtual community structures (entertainment, customization, 

interaction, up-to-dateness, word-of-mouth), behavioral perceptions (sensory, affective, cognitive, 

behavioral, and relational dimensions), sustainable customer relationship (trust and satisfaction), and 

behavioral outcomes (purchase intention, behavioral commitment, and intention to participate). 

The data were analyzed using SPSS 26 for descriptive statistics and SmartPLS for structural 

equation modeling (SEM). Convergent and discriminant validity were assessed using Average Variance 

Extracted (AVE), Composite Reliability (CR), Fornell-Larcker criteria, and HTMT ratio. The Sobel test 

was used to evaluate the mediating effects. 

Findings 

The analysis revealed that business activities in virtual community-based communication 

structures had a significant positive effect on the sustainable customer relationship (β = 0.307, t = 4.675). 

Likewise, customer behavioral perception significantly influenced the sustainable relationship (β = 0.633, 

t = 2.205). In turn, the sustainable relationship had a strong and significant impact on purchasing 

propensity (β = 0.860, t = 3.438), behavioral commitment (β = 0.826, t = 8.895), and intention to 

participate (β = 0.913, t = 3.460). 

Mediation analysis using the Sobel test confirmed that the sustainable customer relationship played 

a significant mediating role in all six hypothesized paths. Specifically, the mediating effect was validated 

for the impact of both business activities and behavioral perception on each of the three behavioral 

outcomes (purchase intention, commitment, participation), with z-values exceeding 1.96 in all cases. 

The measurement model also demonstrated strong reliability and validity. Cronbach’s alpha and 

composite reliability values exceeded the 0.70 threshold across all constructs. AVE values were above 

0.50, confirming convergent validity. The Fornell-Larcker and HTMT criteria supported discriminant 

validity, indicating that the constructs were distinct and measured independently. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study reinforce the centrality of virtual community-based communication 

structures and customer behavioral perception in shaping customer behavioral outcomes in digital retail 

environments. Business activities within social media platforms, when effectively designed and 

implemented, contribute to the establishment of long-term, trust-based relationships with customers. 
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These relationships serve as crucial mediators that convert online interactions and perceptions into 

meaningful behavioral responses such as purchase decisions, loyalty behaviors, and participatory actions. 

The confirmed mediating role of the sustainable customer relationship suggests that simply 

engaging in social media marketing activities is not sufficient. Brands must focus on nurturing customer 

trust and satisfaction to realize the full potential of digital marketing strategies. This insight supports the 

argument that relational capital is a vital asset in digital ecosystems, especially in markets like Iran where 

consumer trust in digital transactions may still be evolving. 

The influence of behavioral perception on relational quality highlights the need for brands to 

deliver emotionally resonant, cognitively stimulating, and socially engaging experiences across all 

touchpoints. The strong effects of behavioral perception on relationship building underscore the 

importance of customer-centric design and the personalization of content, tone, and interaction in virtual 

settings. 

Moreover, the strong direct effects of the sustainable relationship on all three behavioral outcomes 

indicate that enduring customer relationships are powerful predictors of business success in e-commerce. 

A customer who perceives a brand as trustworthy and satisfying is more likely to buy, remain loyal, and 

engage in advocacy or co-creation behaviors. These insights are critical for managers seeking to enhance 

customer lifetime value and optimize marketing return on investment in social media contexts. 

In summary, this study contributes to the literature by providing empirical validation for an 

integrated model of digital marketing that links business activities, behavioral perceptions, relationship 

quality, and customer behavior. The results affirm the mediating role of relationship sustainability and 

highlight the strategic importance of designing social media marketing activities that go beyond surface-

level engagement. For practitioners, this means that investment in content quality, responsiveness, and 

long-term customer relationship management is essential for realizing the full behavioral potential of 

online customer engagement. 
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مقاالاه   ۱۴۰۴  © انتشااااار این  تماامی ققو  

انتشار این مقاله  است.    )گان(متعلق به نویسانده

 گواهی  صاااورت دساااترسااای قزاد مطابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

به  شی بر گرا ی مشتر   یو ادراک رفتار   یمحور مجاز جامعه   یارتباط   یساختارها  ر ی تأث   یپژوهش با هدف بررس   نی ا  :هدف 

 ینترنت ی کاربران فروشگاه ا  ن یدر ب   ی با مشتر  داریرابطه پا  یانج یو قصد مشارکت، با توجه به نقش م   یرفتار   یبند ی پا  د،ی خر

 ی بوده و جامعه قمار   یهمبستگ - ی ف یو توص   یاز نوع کاربرد   قی تحق   روش  شناسی: روش   .شاپ انجام شده است اسنپ 

ساده و با استفاده از فرمول کوکران،  یبه روش تصادف   یر ی گ . نمونه باشد ی شاپ م اسنپ   ینترنت ی فروشگاه ا ان یشامل مشتر 

انتخاب شدند. ابزار گردقور  ۳۸۴ با ضر اطلاعات پرسش   ی نفر  تمام   ی برا   ۰.۷از    لاتر کرونباخ با   ی قلفا    ینامه استاندارد 

همگرا و   یی روا  ، یی ایصورت گرفت و اعتبار مدل از نظر پا  SPSS و  SmartPLS افزار ها با نرم داده   ل ی بود. تحل   رهای متغ 

تأ فرض   جی نتا  :ها افته ی   .شد   د یی واگرا  ساختارها   ات ی قزمون  که  داد  مجاز جامعه   یارتباط   ینشان   ,β=0.307)   ی محور 

t=4.675 ی مشتر  ی ( و ادراک رفتار  (β=0.633, t=2.205 هر دو تأث ) ن ی دارند. همچن   ی با مشتر   دار یبر رابطه پا  ی معنادار   ر ی 

( β=0.826, t=8.895)   ی رفتار   ی بند ی (، پاβ=0.860, t=3.438)   د یبه خر  شی بر گرا  ی معنادار   ر ی تأث   یبا مشتر   دار یرابطه پا

( ن β=0.913, t=3.460و قصد مشارکت  قزمون سوبل  دارد.  م   ز ی (  پا  یگری انجی نقش  تمام   ی با مشتر   داری رابطه  را در 

در ارتقاء   ی د ینقش کل   یبا مشتر   دار ی که رابطه پا  دهد ی مطالعه نشان م   ن یا   :یر ی گ جه ینت   کرد.  دیی تأ  ق ی تحق   یرها ی مس 

م   انی مشتر  یرفتار   اتی ن  و  سازوکار به   تواندی دارد  به   یعنوان  در  ساختارها  یاب یبازار   یها ت ی فعال   یساز نه ی مؤثر   ی در 

در جهت   ینترنت ی ا   یها شگاه فرو   ی برا  یمهم   ی ت ی ریمد   یکاربردها   هاافته ی .  رد یمورد استفاده قرار گ   یمحور مجاز جامعه 

 . دهد ی ارائه م   انیبا مشتر  داری تعاملات پا  ت یتقو 

قصد   ، ی رفتار  یبند ی پا د،یبه خر   ش یگرا ، یمشتر  یادراک رفتار  ،ی محور مجاز جامعه   ی ارتباط  یساختارها : کلیدواژگان 

 یبا مشتر   داری مشارکت، رابطه پا

 8933-3041 : شاپای الکترونیکی  

 

https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0009-0008-6203-2098
https://orcid.org/0009-0003-3035-1987
https://orcid.org/0000-0001-8396-4363
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 ... و قصد مشارکت با یرفتار ی بندی پا د،ی به خر شیبر گرا  یمشتر یو ادراک رفتار یمحور مجازجامعه یارتباط یوکار ساختارهاکسب لیتحل 

 

 

 مقدمه 

تحول  یهامحرک نیتراز مهم یکیعنوان به  یمحور مجازجامعه یارتباط  یو ساختارها یاجتماع  یها قاضر، شبکه  تالیجیدر عصر د

  نیادیصورت بنهستند، بلکه به یرسانو اطلاع غاتیتبل یبرا  ییساختارها نه تنها ابزارها نی. اشوندیشناخته م انیبرندها و مشتر انیدر روابط م

  د یفعال هستند، با   یمجاز  ی هاطیمح  نی که در ا  یی وکارهامنظر، کس   نی اند. از ارا دگرگون کرده  یمشتر  د یو خر  یوفادار  تعامل،   ی هاوه یش

. (Fetais et al., 2023)گام بردارند    انیمشتر   یرفتار  لیتما  شیخلق ارزش و افزا  یکرده و در راستا  تیریرا مد  یطور مستمر تجربه مشتر به

 ی ریگشکل   یبرا   یها به بستررسانه  نیباعث شده است که ا  تاککیو ت  تر،ییتو  نستاگرام،یمانند ا  ییهاکاربران در پلتفرم  سابقهیگسترش ب

 . (Ibrahim & Aljarah, 2023) شوند  ل یتبد انیبرند و مشتر انیم قیارتباطات عم

  ،یسازیتعامل، شخص  ،یمحور مانند سرگرمجامعه  ی ارتباط  یدر ساختارها  ی ابیبازار  یهایژگیاند که ونشان داده  یمتعدد  قاتیتحق

تبل الکترونبهدهان  غاتیو  چشمگ  یکیدهان  شکل  یرینقش  رفتار  یر یگدر   ;Ahmadnia et al., 2024)  کنندیم  فایا  یمشتر  یادراک 

Jalalzadeh & Gohari, 2022 )تعامل با برند است،   یو اجتماع   ی عمل  ،ی شناخت  ، یعاطف  ،یقس  یهاکه شامل جنبه   یمشتر  ی. ادراک رفتار

  ی اگر محتوا   گر،ی. به عبارت د(Wibowo et al., 2021)باشد    یمشتر   یرفتار  یبندیقصد مشارکت و پا  د،یبه خر  شیگرا  یبرا  یمحرک  تواندیم

مثبت از   یفراهم کند، اقتمال بروز رفتارها  یمشتر  یهابخش و مرتبط با ارزشمعنادار، لذت  یاربهبتواند تج  ی اجتماع   ی هاشده در رسانهارائه 

 . (Zollo et al., 2020) ابدییم شیافزا انیمشتر یسو

  ی ندهایدر فرق  یمهم  ی انجیشده است، نقش م  لیتشک  تیاعتماد و رضا  ی هاکه از مؤلفه   «یبا مشتر  داریعامل »رابطه پا   گر،ید  یسو  از

  ی مشتر   انیم  یعاطف  یوندهایپ   تواندیم  یبا مشتر  داریمطالعات گذشته، رابطه پا  یهاافتهی دارد. بر اساس    یاجتماع   یهابر رسانه  یمبتن  یابیبازار

 ,.Samarah et al., 2022; Shah et al)برند و مشارکت فعال شود    غیمجدد، تبل  دیمانند خر ییکرده و منجر به بروز رفتارها  تیو برند را تقو

  ی تجربه مشتر   یو شناخت  یاست که همزمان بر عناصر اقساس  ییهای استراتژ  یمستلزم طراق  یروابط  نیچن  جاد یراستا، ا  نی. در هم(2024

 .(Nair, 2024)دارند  د یتأک

  ی ارتباط  یاز ساختارها  یریگشاپ با بهرهاسنپ  رینظ  نیقنلا  یها از قن است که فروشگاه  یقاک   زین  رانیشده در اانجام  ی هاتجربه 

  ازمند یکاربران، ن   حاتیدر ترج  عیسر  راتییو تغ دی همچون رقابت شد یی هارا توسعه دهند، اما چالش  انیاند تعاملات مشترمحور، توانسته جامعه

از    قیاساس، شناخت عم  نی. بر ا(Feridouni Kahmari, 2023)هاست  قن  یرفتار  یامدهای ساختارها و پ   ن یا  لیتحل  یبرا  یلمع   یکردیرو

 ,Faghihi) نجامد یمؤثر ب  ی ابیبازار ی و توسعه راهکارها یبه بهبود عملکرد تجار تواند یم  ،یمحور بر رفتار مشترجامعه ی ساختارها ر ینحوه تأث

2023). 

  قیاز طر  توانندیم   یاجتماع   یدر ساختارها   یمشتر  یریبرند و درگ  یریپذدارند که عناصر تعامل  د یتأک  زین  ی المللنیب  یهاپژوهش

  ی هاافتهینمونه،    ی. برا(Dao et al., 2025; Samarah et al., 2022)منجر شوند    داری پا  یوفادار  جادیمانند اعتماد به برند، به ا  ییرهایمتغ

  د یو قصد خر یاجتماع   یابیبازار  یهاتیفعال  نیدر رابطه ب  یاکه اعتماد به برند، نقش واسطه دهدینشان م  (Manzoor et al., 2020)پژوهش  

که    کندیم  انیدارد و ب  د یبه برند تأک  یوفادار  ش یاعتماد در افزا  میمستق  ریبر تأث  (Ebrahim, 2020)راستا، مطالعه    نی. در همکندیم   فایا

 برند منجر شود. ژهیارزش و شیبه افزا تواندیم  یابیبازار یمثبت از محتوا ادراک

  دهدینشان م  انیمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع   یهاو رسانه  یمتیق  ریتصو  ریتأث  نهیدر زم  (Hamidizadeh et al., 2023)  مطالعه

  ش یپ   انیمشتر  ،ینترنتیا  یهافروشگاه  یرقابت  یدر فضا  ژهیودارند. به  یریگمیتصم  ند یدر فرق  ینقش مهم  یادراک مشتر  قیعوامل از طر  نیکه ا
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 ;Mohammadi et al., 2022)  رندیگیقرار م  یاجتماع   یهاشده در شبکهگذاشتهبه اشتراک   اتیاطلاعات و تجرب  ریشدت تحت تأثبه  د،یاز خر

Rastegar et al., 2023)بلکه اعتماد    یفضاها، نه تنها ادراک رفتار  نیدر ا  یخلاقانه و مشارکت  یمحتوا  یبا طراق  د یوکارها باکس   ن،ی. بنابرا

 ارتقا دهند. زین را یمشتر تیو رضا

تقو  تیفیبر نقش ک  زین  (Rahimi Baghmalek & Padergani, 2023)راستا، مطالعه    نیهم  در مثبت    یامدهایپ   تیرابطه در 

منجر شود.    یمشارکت و وفادار  شیبه افزا  تواندیم  ، یبا واسطه درک تعاملات اجتماع  یکه تجربه مشتر  دهدیدارد و نشان م  دیتأک  ی ابیبازار

و نگرش نسبت  یاقساس ی هانشان داد که پاسخ ی اجتماع  یهادهان در رسانهبهدهان غاتیتبل یبا بررس زین ( Tavousi et al., 2024)مطالعه 

 . کنندیم فایا یرفتار یهاتیو ن تالیجید یمحتوا انیم یمهم یابه برند، نقش واسطه

  یبر رفتارها  یمشتر  یمحور و ادراک رفتارجامعه  یارتباط  یساختارها  ریاز قن است که تأث  یقاک  ریمرور مطالعات اخ  ،یکل  طوربه

 & Banerji)  کندیم  فایا  یاساس  یدر قن نقش  یبا مشتر  داریاست که رابطه پا  یو چندبعد  دهیچیپ   ندیفرق  کیو مشارکت،    یبندیپا   د،یخر

Singh, 2024; Kumar & Mishra, 2024)یشناختروان  ،یدارد، بلکه به عناصر فرهنگ   یبستگ یو فن  ینه تنها به عوامل ارتباط  ندیفرق  نی. ا  

 ی طراق  یابه گونه  د یبا   ی اجتماع   ی هامؤثر در بستر رسانه  ی ابیبازار  ی هامدل  رو،نی. از ا(Ahmadnia et al., 2024)وابسته است    ز ین  ی و اجتماع 

 .(Nuseir & Elrefae, 2022)کنند  نیتضم زیارتباطات را ن یداریکاربران، پا یو رفتار یعاطف  یازهاینشوند که ضمن توجه به 

  یو ادراک رفتار  یمحور مجازجامعه  یارتباط  ی ساختارها  یهاتیهمزمان فعال  ریتأث  نهیموجود در زم  یقاتیتوجه به شکاف تحق  با

شاپ،  اسنپ  ینترنتیفروشگاه ا  انیبا تمرکز بر مشتر  کندیپژوهش قاضر تلاش م  ،یبا مشتر  داری رابطه پا  یانجیبا نقش م  یرفتار  اتیبر ن  یمشتر

 . دینما یبررس یصورت تجربرا به دهیچیروابط پ  نیا

 پژوهش   روش

توان نتایج قن را به کار بست. این تحقیقات  باشد. زیرا دارای نتایج کاربردی است و میروش تحقیق قاضر بر اساس هدف کاربردی می

این پژوهش  .  گیردشوند را برای قل مسایل اجرایی و واقعی به کار مینظریه ها، قانونمندی ها، اصول و فنونی که در تحقیقات بنیادی تدوین می

 پردازد.  همبستگی به بررسی رابطه علت و معلولی چند متغیر می  -باشد. تحقیقات توصیفیبر اساس روش توصیفی از نوع همبستگی می

  ۳۸۴جامعه قماری این تحقیق مشتریان فروشگاه قنلاین اسنپ شاپ است. باتوجه به جامعه نامحدود تعداد قجم نمونه برابراست با  

 باشد. روش نمونه گیری که در این تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است، نمونه گیری تصادفی ساده میباشد. نفر می

به منظور اقراز پایایی پرسشنامه، ابتدا پرسشنامه طیف لیکرت را در یک مرقله کند.  پایایی به ثبات و همسانی یک مقیاس اشاره می 

ضری  قلفای کرونباخ به طور متوسط برای هر مجموعه از سوالات    SPSSنفر از پاسخ دهندگان توزیع و بوسیله نرم افزار    ۳۰قزمایشی بین  

پژوهش محاسبه می از    ۱گردد و نتایج در جدول  مربوط به هر متغیر  باشد. در مدل معادلات    ۰.۷ارائه شده است. این ضرائ  باید بزرگتر 

 گردد که در انتهای تحلیل قماری مورد بررسی قرار خواهد گرفت. های دیگری استفاده میساختاری علاوه بر قلفای کرونباخ از شاخص

  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 1جدول 

 های پژوهش ضرائ  قلفای کرونباخ مولفه

 قلفای کرونباخ  سوالات مربوطه  تعداد سوالات  متغیر

 ۷۷۸/۰ ۱۱-۱ ۱۱ کس  و کار ساختارهای ارتباطی جامعه محور مجازی  

 ۸95/۰ ۲۲-۱۲ ۱۰ ادراک رفتاری مشتری 

 ۸۲۶/۰ ۳5-۲۳ ۱۲ رابطه پایدار با مشتری  

 ۸۶۷/۰ ۳9-۳۶ ۴ به خرید    گرایش

 ۷۸۷/۰ ۴۴-۴۰ 5 پایبندی رفتاری   

 ۷9۸/۰ 5۰-۴5 ۶   قصدمشارکت

 

ها، تجزیه و تحلیل اطلاعات در دو بخش قمار توصیفی و استنباطی صورت خواهد گرفت.در بخش  سازی دادهبعد از پردازش و قماده

از جدول استفاده  با  نمودارها، اطلاعات جمعیتقمار توصیفی  پاسخهای توزیع فراوانی و  پراکندگی  دهندگان و شاصشناختی  های مرکزی و 

 در بخش استنباطی برای قزمون فرضیات از روش مدلسازی معادلات ساختاری شده است.  ارائه    spssافزار  متغیرهای پژوهش با استفاده از نرم

 گردید.  ستفادها SmartPLS افزارنرم ازبهره گرفته شد و 

 هایافته

 .  شدندبررسی  متغیرهای پژوهش را ازنظر نرمال بودن با کمک قزمون کشیدگی و چولگی

 2جدول  

 نرمال بودن  یبررس جینتا

 
Missing Min Max Standard 

Deviation 
Excess 

Kurtosis 
Skewness 

کار ساختارهای   و  کس  

محور   جامعه  ارتباطی 

 مجازی  

0 1 5 1.283 -1.206 0.308 

مصرف   رفتاری  ادراک 

 کننده 

0 1 5 1.252 -1.071 0.287 

 0.349 1.061- 1.282 5 1 0 گرایش به خرید  

 0.338 1.02- 1.304 5 1 0 قصد مشارکت  

 0.34 1.053- 1.288 5 1 0 پایبندی رفتاری   

 0.385 0.93- 1.272 5 1 0 رابطه پایدار با مشتری  

 

(  5و5-( و کشیدگی در بازه)۳و ۳-ها از تست چولگی و کشیدگی استفاده مینماییم اگر چولگی در بازه)برای بررسی نرمال بودن داده

 باشد. دیگر توزیع متغیرها نرمال میعبارتها نرمال است، یا بهباشد داده
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 1شکل 

 استاندارد   یضرا نیدر قالت تخم یریمدل اندازه گ
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 2شکل 

  یضرا یدر قالت معنادار یریمدل اندازه گ

 
 

 باشد.  ۰/ 5( بیشتر از AVEهای استخراجی )معیار همگرا بودن روایی این است که میانگین واریانس
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 3جدول 

 ی ریگمدل اندازه  ییو روا ییای پا یها شاخص

 Composite reliability ضری  قلفای کرونباخ  
(rho_a) 

Composite reliability 
(rho_c) 

Average variance 
extracted (AVE) 

ارتباطی   ساختارهای  کار  و  کس  

 جامعه محور مجازی  

0.968 0.968 0.972 0.759 

 0.661 0.951 0.943 0.943 مشتری ادراک رفتاری 

 0.742 0.920 0.886 0.885 گرایش به خرید  

 0.712 0.937 0.920 0.919 قصد مشارکت  

 0.620 0.875 0.903 0.807 پایبندی رفتاری   

 0.577 0.929 0.951 0.903 رابطه پایدار با مشتری  

 

( به جدول  توجه  پایایی ۳با  کرونباخ  قلفای  و  ترکیبی  پایایی  مقدار ضری   از    (،  بیشتر  ابعاد مدل مورد مطالعه  تمامی    ۰.۷۰برای 

 قبولی برخوردار است. گیری از پایایی قابلتوان ادعا کرد که مدل اندازهاست.بنابراین می

  یرهای مشاهده پذ  یر متغیر پنهان قن مدل با سا  یرهایرا در میزان افترا  مشاهده پذ  ی انعکاس  یریگمدل اندازه  یک  ییتوانا  1واگرا  روایی

 . استفاده شدHTMTو شاخص منظور از روش فورنل و لارکر  ین . بدسنجدیموجود در مدل را م

برای هر   شدهاستخراج شود که مجذور میانگین واریانس  روشی است که طبق قن روایی واگرا در صورتی تائید میلارکر  روش فورنل و  

از همبستگی بین سازه از طریق مقایسه جذر  سازه بیش  باشد این کار  ها محاسبه هر سازه با مقادیر ضرای  همبستگی بین سازه  AVEها 

هر سازه و مقادیر پایین قطر اصلی،    AVEگردد. برای این کار یک ماتریس باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرای   می

 های دیگر است. ضرای  همبستگی بین هر سازه با سازه

 4جدول 

 واگرا به روش فورنل و لارکر  ییروا یو بررس یهمبستگ سیماتر

کار    و  کس  

ساختارهای ارتباطی  

محور   جامعه 

  مجازی 

رفتاری   ادراک 

کنند    مصرف 

  مشتری

با    پایبندی رفتاری    قصد مشارکت   گرایش به خرید  پایدار  رابطه 

  مشتری

ساختارهای   کار  و  کس  

محور   جامعه  ارتباطی 

  مجازی 

√𝐴𝑉𝐸      

     𝐴𝑉𝐸√ 0.314  مشتری ادراک رفتاری 

    𝐴𝑉𝐸√ 0.590 0.367  گرایش به خرید 

   𝐴𝑉𝐸√ 0.546 0.503 0.474  قصد مشارکت 

  𝐴𝑉𝐸√ 0.494 0.634 0.552 0.437 پایبندی رفتاری   

 𝐴𝑉𝐸√ 0.526 0.613 0.660 0.514 0.586 رابطه پایدار با مشتری  

 

.1 Discriminant Validity 
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 پردازد. رابطه بین دو یا چند متغیر را همبستگی گویند.  جدول بالا به بررسی رابطه خطی بین متغیرها می

 5جدول 

 واگرا به روش فورنل و لارکر  ییروا یو بررس یهمبستگ سیماتر

کار    و  کس  

ساختارهای ارتباطی  

محور   جامعه 

  مجازی 

رفتاری   ادراک 

  مشتری

با    پایبندی رفتاری    قصد مشارکت   گرایش به خرید  پایدار  رابطه 

  مشتری

کس  و کار ساختارهای  

محور   جامعه  ارتباطی 

  مجازی 

0.871      

     0.813 0.314 مشتری ادراک رفتاری 

    0.862 0.590 0.367  گرایش به خرید 

   0.844 0.546 0.503 0.474  قصد مشارکت 

  0.788 0.494 0.634 0.552 0.437  پایبندی رفتاری  

 0.760 0.526 0.613 0.660 0.514 0.586  رابطه پایدار با مشتری

 

 برای هر سازه است. شده استخراج توجه: عناصر قطر ماتریس، مجذور میانگین واریانس 

  بیشتر  دیگر  هایسازه  با   سازه  قن  همبستگی  از ضرای   هر سازه   AVEدر هر ستون، جذر    است،  مشخص  بالا   ماتریس  از  که  گونههمان

 است.  هاسازه واگرای روایی بودن قبولقابل  از قاکی  این مطل   که است شده

  9/۰تا    ۸5/۰میزان   HTMT باشد. قد مجاز معیارمانوتریت می- معروف به شاخص هتروتریت  کهبررسی روایی واگرا  شاخص جدید  

 .تروایی واگرا قابل قبول اس ،باشد9/۰باشد. اگر مقادیر این معیار کمتر از می

 6جدول 

 HTMTازمون  جینتا

 
کار   و  کس  

ساختارهای  

جامعه   ارتباطی 

 محور مجازی  

رفتاری   ادراک 

 مشتری

پایبندی    قصد مشارکت   گرایش به خرید  

 رفتاری  

پایدار   رابطه 

 با مشتری  

ارتباطی جامعه  و کار ساختارهای  کس  

 محور مجازی  

            

           0.846 مشتری ادراک رفتاری 

         0.787 0.519 گرایش به خرید  

       0.425 0.477 0.471 قصد مشارکت  

     0.875 0.403 0.563 0.441 پایبندی رفتاری   

   0.508 0.469 0.516 0.566 0.535 رابطه پایدار با مشتری  
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باشد بنابراین روایی واگرا مدل مورد تایید  می  9/۰مشخص است مقادیر بدست قمده در جدول کمتر از    ۶همانطور که در جدول  

 گردد. واقع می قبول موردگیری نیز باشد همچنین با تائید روایی همگرا و واگرا، روایی کلی مدل اندازهمی

 ی فرضیهاز قزمون سوبل استفاده شده است، بدین ترتی  که برای محاسبه  یبا مشتر داریرابطه پابرای محاسبه نقش میانجی متغیر 

 شود. ( مشاهده می۷اصلی دو مسیر مستقیم محاسبه شده و برای انجام قزمون سوبل مد نظر قرار گرفته اند که نتایج در جدول )

 7جدول 

 دار یانجیم یاصل هیقزمون فرض

 نتیجه قزمون  z-value فرضیه  

مجازی   ۱ محور  جامعه  ارتباطی  ساختارهای  کار  و  با    ←کس   پایدار  رابطه 

 گرایش به خرید   ←مشتری

 تأیید فرضیه  ۸۷/۳

رابطه پایدار با مشتری  ←کس  و کار ساختارهای ارتباطی جامعه محور مجازی   ۲

 پایبندی رفتاری  ←

 تأیید فرضیه  ۸۱/۸

رابطه پایدار با مشتری  ←کس  و کار ساختارهای ارتباطی جامعه محور مجازی   ۳

 قصد مشارکت  ←

 تأیید فرضیه  ۶۷/۳

 تأیید فرضیه  ۶۳/۲ گرایش به خرید   ←رابطه پایدار با مشتری ← ادراک رفتاری مشتری   ۴

 تأیید فرضیه  ۳۱/۳ پایبندی رفتاری  ←رابطه پایدار با مشتری  ←ادراک رفتاری مشتری  5

 تأیید فرضیه  5۶/۲ قصد مشارکت  ←رابطه پایدار با مشتری  ←ادراک رفتاری مشتری  ۶

 

 

کس    ن یدر رابطه ب یبا مشتر دار یرابطه پا بیشتر است،  ۱.9۶در همه موارد از  z-valueبا توجه به نتایج بدست قمده و اینکه مقدار 

  ی انجیم  ریو قصد مشارکت تأث  یرفتار  یبندی، پادیبه خر  شیبر گرا  مشتری  یو ادراک رفتار  یجامعه محور مجاز  یارتباط  یو کار ساختارها

 مثبت و معنی دار دارد،بنابراین فرضیه اصلی پژوهش تأیید شده است.

 ارایه شده است.   ۸بررسی خروجی قماری بدست قمده، نتیجه قزمون فرضیات فرعی مشخض شد که طبق جدول شماره  با

 8جدول 

 یفرع اتیقزمون فرض

 نتیجه قزمون  قماره تی ضری  مسیر  فرضیه  

مجازی   ۱ محور  جامعه  ارتباطی  ساختارهای  کار  و  رابطه    ← کس  

 پایدار با مشتری  

 تأیید فرضیه  ۶۷5/۴ ۳۰۷/۰

 تأیید فرضیه  ۲۰5/۲ ۶۳۳/۰ رابطه پایدار با مشتری    ←ادراک رفتاری مشتری  ۲

 تأیید فرضیه  ۴۳۸/۳ ۸۶۰/۰ گرایش به خرید   ←رابطه پایدار با مشتری    ۳

 تأیید فرضیه  ۸95/۸ ۸۲۶/۰ پایبندی رفتاری   ←رابطه پایدار با مشتری    ۴

 تأیید فرضیه  ۴۶۰/۳ 9۱۳/۰ قصد مشارکت   ←رابطه پایدار با مشتری    5
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 دارد. تاثیر معناداری  رابطه پایدار با مشتری    بر فرضیه اول: کسب و کار ساختارهای ارتباطی جامعه محور مجازی  

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضری  استاندارد است، نتیجه می  ۱.9۶که بیشتر از    ۶۷5/۴با توجه به قماره تی برابر با  

 دارد.  مثبت و متوسطیاست بنابراین تأثیر  ۳۰۷/۰

 دارد.تاثیر معناداری  رابطه پایدار با مشتری    برمشتری فرضیه دوم: ادراک رفتاری  

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضری  استاندارد است، نتیجه می  ۱.9۶که بیشتر از    ۲۰5/۲با توجه به قماره تی برابر با  

 دارد.  مثبت و قویاست بنابراین تأثیر  ۶۳۳/۰

 دارد.تاثیر معناداری  گرایش به خرید  بر  فرضیه سوم: رابطه پایدار با مشتری  

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضری  استاندارد است، نتیجه می  ۱.9۶که بیشتر از    ۴۳۸/۳با توجه به قماره تی برابر با  

 دارد.  مثبت و قویاست بنابراین تأثیر  ۸۶۰/۰

 دارد.تاثیر معناداری تاثیر معناداری  پایبندی رفتاری  بر  فرضیه چهارم: رابطه پایدار با مشتری  

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضری  استاندارد است، نتیجه می  ۱.9۶که بیشتر از    ۸95/۸با توجه به قماره تی برابر با  

 دارد.  مثبت و قویاست بنابراین تأثیر  ۸۲۶/۰

 دارد.تاثیر معناداری  قصد مشارکت  بر  فرضیه پنجم: رابطه پایدار با مشتری  

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضری  استاندارد است، نتیجه می  ۱.9۶که بیشتر از    ۴۶۰/۳با توجه به قماره تی برابر با  

 دارد.  مثبت و قویاست بنابراین تأثیر  9۱۳/۰

 گیری بحث و نتیجه

با   و ادراک    یمحور مجازجامعه  ی ارتباط  ی وکار ساختارهاکس   ری بر تأث  یمبن  قیتحق  یاصل  هیپژوهش، فرض  نیا  ی هاافتهی مطابق 

قزمون سوبل   جیشد. نتا  د ییتأ   ،یبا مشتر  داری رابطه پا  یانجیو قصد مشارکت، با نقش م  یرفتار  یبندیپا  د،ی به خر  شیبر گرا  یمشتر  یرفتار

در   تیکه صرفاً فعال  دهدیامر نشان م  نیدارد. ا  یمعنادار  یانجیمورد نظر، نقش م  یعل  یرهایدر تمام مس  یبا مشتر  داریانشان داد که رابطه پ 

در   ید یعامل کل  ،یو ثبات در رابطه با مشتر  یداریبلکه پا  ست،ین یکاف  یمشتر   یتجربه مطلوب برا  جادیا  ای  یمجاز  یاجتماع   یبستر ساختارها

 .شودیمحسوب م انیمؤثر مشتر  یرفتارها هب هاتیفعال  نیا لیتبد

  یهادر رسانه  ی ابیبازار  یهاتیاز فعال  یکه تجربه مشتر  کندیم  انیب  زین  (Wibowo et al., 2021)مطالعه    ج،ینتا  نیا  دییتأ   در

برند    یاز سو   تیارتباط مستمر، اعتماد و رضا  جادیکه همراه با ا  شودیو مشارکت م  دیچون خر  یمطلوب  یمنجر به رفتارها  یتنها زمان   ،یاجتماع 

 ت یفینشان داد که ک   (Ibrahim & Aljarah, 2023) پژوهش    ن،ی. همچنابد ی رشد    داریرابطه پا  کیدر بستر   دیتجربه مثبت با   ،ی بارتع باشد. به

  ی اجتماع   یهاتیبه برند است و فعال  یوفادار  یریگدر شکل  یمهم  گرلیعامل تسه  نستاگرام،یمانند ا  ی اجتماع   ی هادر شبکه   یروابط مشتر

 شوند.  داری پا یرفتار جی منجر به نتا توانندیصرف، بدون وجود اعتماد و ارتباط بلندمدت، نم

بود. با توجه به قماره    یبا مشتر  داریبر رابطه پا  یمحور مجازجامعه  ی ارتباط  یوکار ساختارهامعنادار کس   ریپژوهش، تأث  گرید  افتهی

تعامل    ،یچون سرگرم  ی دیبر عناصر کل  ی اگر مبتن  ،ی اجتماع   یهادر بستر رسانه   تیگرفت که فعال  جهینت  توانیمثبت، م  ریمس   یبالا و ضر  یت

 Samarah)و برند منجر گردد. در پژوهش  یمشتر انیرابطه م تیبه تقو  تواندیاطلاعات باشد، م یروزرسانمحتوا و به  یسازیسفارشدوطرفه، 
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et al., 2022)  و ارتباط   یرفتار  یوفادار  ش یاعتماد، باعث افزا  تیتقو  قیبا برند و تعاملات فعال، از طر  یمشتر  یریمشخص شد که درگ  زین

 . شودیم داری پا

ا  یبرندها  یضمن بررس  زین  (Fetais et al., 2023)  مطالعه از طر  ای پو  یاجتماع   طیمح  ک ی  جادیمد لوکس، نشان داد که    قیکه 

 Feridouni)توسط    جهینت  نی. همشودیم   یعاطف  یوفادار  جادیکند، منجر به ا  تیرا تقو  یجذاب تعامل با مشتر  یدهان و محتوابهدهان  غاتیتبل

Kahmari, 2023)  یاجتماع   یهادر رسانه  یتعامل  یهاتیکه فعال  یاگونهمشاهده شد، به  زین  ران یکوچک و متوسط در ا  یهادر بستر شرکت  

 ارتقا دهند.  یارتباط با مشتر شیافزا قیاند ثبات شرکت را از طرتوانسته 

همسو با مطالعات   جه،ینت  نیدارد. ا  یبا مشتر  داری بر رابطه پا  یمعنادار ریتأث  یمشتر  یکردند که ادراک رفتار  د ییتأ  ها افتهی  نیهمچن

(Mohammadi et al., 2022)    و(Hamidizadeh et al., 2023)  ی و اجتماع  یفکر  ، یقس  یهااز تجربه   یاند ادراک مشتراست که نشان داده  

  ی هااز تعامل با برند در رسانه  ندیخوشا  یاتجربه  انیکه مشتر  ی دارد. زمان  ت یاعتماد و رضا  یریگدر شکل  ید ی نقش کل  ، یاجتماع   ی هادر رسانه

 .ابند ییم   ل یرابطه بلندمدت و باثبات با برند تما  کیصورت ناخودقگاه به  بلکه به  ابدییم  ش یقنان افزا  دیتنها اقتمال خرداشته باشند، نه  یاجتماع 

پا  قیتحق  گرید  افتهی ا  رگذاریتأث  دیبه خر  شیبر گرا  یبه طور معنادار  یبا مشتر  دارینشان داد که رابطه  با مطالعه    افتهی  نیاست. 

(Manzoor et al., 2020)  ن، یکرد، همراستاست. همچن  دییرا تأ   دیبر قصد خر  ی اجتماع   یاب یبازار  یهاتی فعال  ریاعتماد در تأث  ی انجیکه نقش م 

(Ebrahim, 2020)  دیخر  تی ن  تیدر تقو  ی دیعامل کل  ، یاجتماع   ی هادر اثر تعاملات مثبت در رسانه  جادشده یکه اعتماد ا  کند یم   د یتأک  زین  

خود باشند،    انیدر مشتر  تیاز اعتماد و رضا  ییکه قادر به قفظ سطح بالا  ییهاکه سازمان  دهدیپژوهش قاضر نشان م  جیاست. نتا  انیمشتر

 کنند.   تیها را در جهت مثبت هداقن  یرفتار  لاتیتما یراقتهب توانندیم

 ,Jalalzadeh & Gohari)  جی با نتا  ها افتهی   ر،یمس  نیشد. در ا  د ییتأ   زین  یرفتار  یبندیبر پا  یبا مشتر  داریرابطه پا  ریتأث  ن،یهمچن

محصول    یهایژگیاز و   یکه تابع از قن  شینسبت به برند، ب  یمشتر  یاند وفادارراستا است که نشان دادههم  (Rastegar et al., 2023)و    (2022

  ی ازهایکه اقساس کنند برند به ن  یانیاست. درواقع، مشتر  یبرند و مشتر  نیب  یو روان  یرابطه اقساس  تیفیغات باشد، وابسته به ثبات و کیتبل  ای

نسبت به برند را بروز   یرفتار  یدارد که وفادار  یشتریاقتمال ب  دهد، ینشان م  ی بانیو در تعاملات خود صداقت و پشت  گذاردیها اقترام مقن 

 دهند. 

 ,.Onofrei et al) راستا با پژوهش  هم  افتهی  نیشد. ا  د ییبر قصد مشارکت تأ   یبا مشتر  داریمعنادار رابطه پا  ریتأث  زین  گرید  ریمس  در

محتوا، ارائه بازخورد و قضور    یگذاراشتراک  رینظ  ی مشارکت  یو برند، منجر به رفتارها  یمشتر  ان یارتباط مؤثر م  دهدیاست که نشان م   (2022

  تال،یج ید  یابیکنند. از منظر بازار  جادیتوسعه برند ا   یمثبت برا  یاچرخه   توانندینوبه خود مرفتارها به  نی. اشودیبرند م   یدادهایرو  رفعال د

وکارها  کس   ژه یمورد توجه و  د یرابطه برند و مخاط  است که با  یی ایاز پو  یامحتوا، نشانه  غیو تبل  د یتول  یندهایدر فرق  انیمشارکت فعال مشتر

 .ردیقرار گ

تجربه   تیبر اهم  دیبا تأک  زین  (Zollo et al., 2020)و    (Rahimi Baghmalek & Padergani, 2023)همچون    یگرید   مطالعات

  ن، ی. بنابراسازدیفراهم م  انیمشتر  یخلق مشارکت فعال از سو  یبرا  یکه تعاملات مثبت و اعتماد برقمده از قن، بستر  کنندیم   انیب  ،یمشتر

دارد بلکه در مشارکت فعال و داوطلبانه   ریتأث  یتنها بر فروش و وفادارنه  ،یبا مشتر  داریپا  یاساختن رابطه   هش،پژو  نیا  یهاافتهیبر اساس  

 . کندیم  فایمؤثر ا ینقش زین انیمشتر

دارد که رابطه مثبت  یهمخوان  (Nuseir & Elrefae, 2022)و  (Dao et al., 2025)چون  یبا مطالعات قیتحق نیا جینتا ن،یهمچن

 ,.Momeni Rad et al)  یهاافتهی  ان،یم  نیاند. در اقرار داده  دیرا مورد تأک  یرفتار  جیو نتا  یمشتر  تیرضا  ،یاتعاملات رسانه  تیفیک  نیب
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 ز یمانند اعتماد و اقساس تعلق ن  یعوامل روان  ،یمثبت، علاوه بر تجربه مشتر  یرفتار  لاتیتما  یریگشکل   یکه برا  کنندیم  دیتأک  زین  (2024

 در نظر گرفته شوند. ی در تعاملات اجتماع  د یبا

است که    یعنوان جامعه قمارشاپ( به)اسنپ  ینترنتیفروشگاه ا  کیپژوهش، تمرکز صرف بر    نیا  ی هاتیمحدود   ن یتراز مهم  یکی

ممکن   ،یخودگزارش  یهابر داده  ینامه و اتکااستفاده از ابزار پرسش  ن،ی. همچنسازدیمحدود م  عیصنا   ایبرندها    گری را به د  جینتا   یریپذمیتعم

در طول   انیدر رفتار مشتر  راتییتغ  لیپژوهش، امکان تحل  یمقطع  تیماه  لیهمراه باشد. علاوه بر قن، به دل  دهندگانپاسخ   یریاست با سوگ

 زمان وجود نداشت. 

  ای پوشاک    ،یی غذا  عیمختلف )مانند صنا  یهابرند در قوزه  نیچند  سهیو مقا  یبا توسعه جامعه قمار  توانیم  نده،یق  یهاپژوهش  در

  یواقع  ی هاداده لیتحل ا ی  قیعم ی هامانند مصاقبه   یفیو ک ی بیترک یهااستفاده از روش ن،یانجام داد. همچن ی قیتطب یهالی(، تحلیگردشگر

همچون   گرلیتعد  یرهاینقش متغ  لیبه تحل  ندهیمطالعات ق  شودیم  شنهادیببخشد. پ   جیبه نتا  یشتریب  یغنا  تواندیم  ، یتماع اج  یهادر رسانه

 توجه کنند. زین انیمشتر نیشیپ  یبا محصول و وفادار یریسطح درگ ت،یسن، جنس

و    شدهیسازیشخص  ، ی تعامل  ییمحتوا  ،یمحور مجازجامعه  یارتباط  ی با استفاده از ساختارها  د یبا   ینترنتیا  یهاو فروشگاه  ها سازمان

  یی هانیکمپ  یمؤثر و طراق  ی بانیموقع، ارائه خدمات پشتبه  یی اعتماد، پاسخگو  جادیکنند. تمرکز بر ا  دیتول  یمشتر  یبرا  ینیقفرارزش  یبر مبنا

محور  داده یهال یاز تحل یریگبهره ن،یاست. همچن انیبا مشتر داریو قفظ رابطه پا جادیا یاقدامات برا نیتراز مهم ه،یارتباط دوسو تیربا محو

 کند.  فا یو مشارکت ا یوفادار  د،یخر یدر ارتقاء رفتارها ینقش مؤثر تواندیم  شده،یسازی و توسعه تجربه شخص یمشتر قیعلا  ییشناسا یبرا

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه قاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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