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Objective: This study aimed to examine the effect of targeted digital advertising on customer 

purchase behavior and to determine the mediating role of perceived benefits among customers 

of a telecommunications company in Herat. 

Methodology: This applied study employed a correlational design based on a causal modeling 

approach. The statistical population consisted of customers of Roshan Telecommunications who 

had been exposed to the company’s digital advertising at least once. Data were collected from 

279 respondents using a structured questionnaire scored on a five-point Likert scale. The 

instrument assessed three principal constructs: targeted digital advertising, perceived benefits, 

and customer purchase behavior. Content and construct validity were examined, while internal 

consistency was assessed using Cronbach’s alpha. The alpha coefficients were 0.881 for targeted 

digital advertising, 0.886 for customer purchase behavior, and 0.946 for perceived benefits. Path 

analysis/structural equation modeling was used to test the hypothesized direct and indirect 

relationships among the study variables. 

Findings: Inferential analysis indicated that targeted digital advertising had a positive and 

significant direct effect on customer purchase behavior (β=0.60, t=8.34). Targeted digital 

advertising also significantly predicted perceived benefits (β=0.52, t=7.34), while perceived 

benefits exerted a positive and significant effect on purchase behavior (β=0.16, t=3.78). 

Furthermore, the indirect effect of targeted digital advertising on purchase behavior through 

perceived benefits was positive and significant (β=0.42, t=5.73), confirming the mediating role 

of perceived benefits. The strongest direct path in the model was observed between targeted 

digital advertising and customer purchase behavior. 

Conclusion: Targeted digital advertising influences customer purchase behavior both directly 

and indirectly by enhancing customers’ perceptions of functional, economic, informational, and 

psychological benefits. Accordingly, telecommunications firms can improve digital marketing 

effectiveness and stimulate purchase behavior by developing personalized, relevant, and value-

creating advertising messages. 

Keywords: Targeted Digital Advertising, Customer Purchase Behavior, Perceived Benefits, 

Digital Marketing, Telecommunications Industry, Herat. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies, widespread internet access, smartphone penetration, 

artificial intelligence, and data-driven marketing systems has fundamentally transformed the relationship 

between firms and consumers. In contemporary markets, customers are exposed to a large volume of 

commercial messages across websites, mobile applications, social media platforms, search engines, and 

digital service environments. Under these conditions, traditional mass advertising has become less 

effective because customers increasingly ignore messages that are perceived as irrelevant, repetitive, or 

poorly aligned with their needs. Consequently, marketers have increasingly adopted targeted digital 

advertising, in which advertising messages are selected or customized on the basis of behavioral data, 

demographic characteristics, preferences, previous interactions, and other digital traces. The growing 

integration of artificial intelligence into digital marketing has further strengthened the ability of firms to 

segment audiences, predict customer responses, and deliver personalized messages at appropriate 

moments and through suitable channels (Mansouri, 2024; Mirvaisi et al., 2026). 

Targeted digital advertising is grounded in the assumption that advertising becomes more effective 

when its content is perceived as personally relevant. The use of algorithmic systems enables firms to move 

beyond broad demographic segmentation and toward increasingly fine-grained forms of personalization. 

Recent technological developments demonstrate that intelligent systems can be aligned with large 

numbers of user preferences, thereby increasing the possibility of tailoring messages to heterogeneous 

audiences (Lee et al., 2024). At the behavioral level, the timing and context of advertising exposure are also 

important. Evidence from smart mobile advertising at the point of purchase indicates that context-sensitive 

digital advertising can directly affect purchase behavior and sales outcomes (Streicher et al., 2026). These 

developments imply that advertising effectiveness depends not only on the message itself but also on how 

accurately the message corresponds to customers’ needs, preferences, timing, and decision context. 

Nevertheless, personalization does not automatically lead to favorable consumer responses. 

Targeted advertising often involves the collection and processing of customer data, which can 

simultaneously generate value and raise privacy concerns. Consumers may appreciate personalized 

advertisements because they save time, provide relevant information, and reduce search costs, while at the 

same time feeling uncomfortable about the use of personal data. This tension has been conceptualized as 

a privacy calculus, in which consumers evaluate the benefits of personalization against perceived privacy 

costs and risks (Bol et al., 2018). Transparency and user control are therefore important conditions in 

shaping how customers evaluate personalized advertising. The transparency-awareness-control 

framework emphasizes that consumers’ awareness of personalization practices and their perceived control 

over them can affect their attitudes toward targeted communication (Segijn et al., 2021). Thus, the 

effectiveness of targeted advertising is likely to depend partly on whether customers perceive the 

advertising experience as useful, acceptable, and beneficial. 

The relevance of these issues has increased as digital marketing has become embedded in everyday 

media environments. Young consumers and other digitally active groups are repeatedly exposed to 

commercial content through digital platforms, making online marketing an integral part of their 

informational environment (Saunders et al., 2025). At the same time, algorithmic personalization may 
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generate different levels of awareness, perceived fairness, and understanding among users. Research on 

young people’s knowledge and perceptions of bias in digital advertising has shown that users differ in 

their ability to understand why specific messages are presented to them and how algorithmic systems 

categorize their preferences (Sáez-Linero et al., 2026). Cultural and contextual factors may also influence 

responses to digital advertising. For example, research among Muslim Instagram users has shown that 

cultural and religious dynamics can shape engagement with digital advertising and influence how 

messages are interpreted (Mirvaisi & Kaffashpoor, 2023). Accordingly, the effects of targeted advertising 

should be analyzed not merely as a technical outcome of algorithmic precision but as a psychological and 

contextual process involving customer interpretation. 

Customer purchase behavior represents one of the most important outcomes of marketing 

communication. Consumer behavior includes cognitive, emotional, and behavioral processes related to 

need recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decisions, consumption, and 

post-purchase evaluation (Solomon, 2020). In digital environments, this decision process can be affected 

by a variety of technological and commercial stimuli. Online payment mechanisms, personalized offers, 

immersive technologies, interactive interfaces, and recommendation systems may alter how consumers 

evaluate alternatives and make purchasing decisions. Research on buy-now-pay-later services has 

demonstrated that digital transaction structures can significantly influence online purchasing behavior 

(Kumar, Soti, et al., 2024). Similarly, virtual reality experiences and interactive digital environments have 

been shown to affect impulsive buying through mechanisms such as interactivity and virtual embodiment 

(Ha et al., 2026). These findings suggest that purchase behavior in digital markets is influenced not only 

by product characteristics but also by the way consumers experience and evaluate technologically 

mediated marketing stimuli. 

One potentially important mechanism connecting targeted advertising to purchase behavior is 

perceived benefits. Perceived benefits refer to the customer’s subjective assessment of the value or 

advantages expected from a product, service, technology, or marketing message. These benefits can be 

functional, economic, informational, psychological, or convenience-related. In technology acceptance 

research, perceived usefulness has consistently been regarded as a central determinant of behavioral 

intentions. Recent evidence indicates that perceived usefulness and perceived ease of use can significantly 

influence intentions to adopt new technologies (Chen et al., 2025). Similarly, research extending the 

technology acceptance model to augmented reality has shown that consumers’ perceptions of 

technological usefulness substantially shape subsequent attitudes and behavioral responses (Oyman et al., 

2022). Even in relation to more novel technologies, perceived usefulness has been shown to interact with 

individual assessments such as perceived risk and age (Bassler et al., 2026). These findings indicate that 

perceived benefit is not simply an objective attribute but a subjective judgment formed through interaction 

between the user, the technology, and the context. 

In targeted digital advertising, perceived benefits may explain why technically accurate targeting 

leads to behavioral change. If a customer perceives an advertisement as relevant, informative, convenient, 

economically advantageous, or helpful in choosing among alternatives, the advertisement is more likely 

to generate a favorable response. Conversely, even highly personalized advertising may fail if customers 

perceive it as intrusive, repetitive, or unhelpful. Previous research has already suggested that the influence 

of targeted advertising on purchase-related outcomes may operate through psychological mediators. For 
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instance, targeted digital advertising has been found to affect purchase intention through media trust, 

indicating that advertising effects are partly transmitted through internal evaluative processes rather than 

occurring solely through direct exposure (Babaei Roudi, 2025). In addition, psychological drivers have been 

identified as important predictors of purchasing and customer citizenship behaviors, reinforcing the idea 

that behavioral responses depend on internal perceptions and motivations (Prakash et al., 2026). 

The telecommunications sector provides a particularly relevant context for investigating these 

relationships. Telecommunications companies typically possess extensive customer data related to service 

use, consumption patterns, digital interactions, subscription choices, and previous responses to marketing 

offers. Such data can support precise audience segmentation and personalized advertising. However, the 

value of this targeting ultimately depends on how customers perceive the resulting messages and whether 

they consider the offers beneficial. Although targeted advertising, perceived usefulness, privacy, trust, and 

purchase behavior have been studied separately in different contexts, there remains a need to test an 

integrated model in which perceived benefits function as a mediator between targeted digital advertising 

and customer purchase behavior, particularly in telecommunications markets. Therefore, the present study 

aimed to examine the effect of targeted digital advertising on customer purchase behavior and to determine 

the mediating role of perceived benefits among customers of a telecommunications company in Herat. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and employed a correlational design based on a causal modeling 

approach. The statistical population consisted of customers of Roshan Telecommunications who had been 

exposed to the company’s digital advertisements at least once. Data were collected from 279 respondents. 

A structured questionnaire was used as the main data collection instrument. The questionnaire consisted 

of three major sections measuring targeted digital advertising as the independent variable, perceived 

benefits as the mediating variable, and customer purchase behavior as the dependent variable. All items 

were rated on a five-point Likert scale. 

The measurement instrument was developed on the basis of previous studies and established 

scales. Content validity and construct validity were examined to assess the adequacy of the questionnaire. 

Internal consistency reliability was assessed using Cronbach’s alpha. The alpha coefficient was 0.881 for 

targeted digital advertising, 0.886 for customer purchase behavior, and 0.946 for perceived benefits, 

indicating satisfactory internal consistency for all constructs. Descriptive statistics were used to 

summarize the variables and respondent data. Pearson correlation analysis was used to examine 

associations between the study variables, while path analysis and structural equation modeling were 

applied to test the direct and indirect effects specified in the conceptual model. The mediation hypothesis 

was evaluated by examining the indirect effect of targeted digital advertising on customer purchase 

behavior through perceived benefits. 

Findings 

The inferential results supported all hypothesized relationships in the model. Targeted digital 

advertising had a positive and statistically significant direct effect on customer purchase behavior, with a 

standardized path coefficient of β=0.60 and a t-value of 8.34. This was the strongest direct relationship in 

the model and indicated that more relevant, personalized, and appropriately targeted digital advertisements 

were associated with a greater likelihood of favorable purchasing behavior. 
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Targeted digital advertising also had a positive and significant effect on perceived benefits 

(β=0.52, t=7.34). This finding indicates that customers exposed to more relevant and personalized 

advertisements were more likely to perceive functional, economic, informational, and psychological 

benefits in the promoted services. In other words, improved targeting was associated with stronger 

perceptions of value and usefulness. 

Perceived benefits, in turn, had a positive and statistically significant effect on customer purchase 

behavior (β=0.16, t=3.78). Although this coefficient was weaker than the direct effect of targeted 

advertising, it remained statistically significant and demonstrated that customers who perceived greater 

benefits were more likely to show favorable purchasing responses. 

The mediation analysis further showed that perceived benefits significantly mediated the 

relationship between targeted digital advertising and customer purchase behavior. The indirect effect was 

positive and significant (β=0.42, t=5.73). This result indicates that targeted digital advertising influenced 

purchase behavior not only directly but also indirectly by strengthening customers’ perceptions of the 

functional, economic, informational, and psychological benefits associated with the service. Taken 

together, the findings suggest that perceived benefits represent an important explanatory mechanism 

through which targeted digital advertising affects customer purchasing behavior. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that targeted digital advertising is an important predictor of customer 

purchase behavior in the telecommunications context. The strong direct path indicates that customers are 

more likely to respond favorably when advertisements are personalized and aligned with their needs, 

interests, and consumption patterns. This result can be interpreted in terms of increased relevance. When 

a digital advertisement reflects the customer’s actual preferences or service requirements, the message 

may receive greater attention, require less cognitive effort to evaluate, and appear more useful than a 

generic advertisement. 

The positive relationship between targeted advertising and perceived benefits further clarifies the 

mechanism underlying this effect. Targeting appears to improve not only message relevance but also the 

customer’s assessment of the value associated with the advertised service. Relevant advertisements can 

reduce information search costs, help customers identify suitable offers, highlight economic advantages, 

and create a sense that the company understands customer needs. In this sense, targeted advertising 

becomes part of the value-creation process rather than functioning solely as a promotional tool. 

The significant effect of perceived benefits on purchase behavior confirms that customers do not 

respond to digital advertisements mechanically. They evaluate whether an offer is useful, valuable, 

informative, convenient, or economically attractive before acting on it. Although this direct effect was 

smaller than the direct effect of targeted advertising, it remained meaningful. This suggests that customer 

purchase behavior is influenced by several factors simultaneously, including price, service quality, 

previous experience, brand familiarity, trust, payment convenience, and other situational influences. 

Perceived benefits should therefore be viewed as one important determinant rather than the sole 

explanation of purchase behavior. 

The most important theoretical finding of the study is the significant mediating role of perceived 

benefits. The relatively substantial indirect effect shows that part of the influence of targeted digital 

advertising is transmitted through changes in customer perceptions of value. This finding distinguishes 
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technical targeting accuracy from psychological effectiveness. An advertisement may successfully reach 

the correct customer, but behavioral influence is more likely when the customer interprets the message as 

beneficial. Therefore, effective targeting should not be understood only in terms of selecting the right 

audience; it should also involve communicating a clear and credible value proposition. 

From a managerial perspective, the results imply that telecommunications firms should combine 

data-driven targeting with explicit value communication. Advertising systems should use customer data 

to improve relevance, but the content of the message should clearly explain how the advertised service 

benefits the customer. Emphasis on functional utility, economic savings, information quality, 

convenience, and improved service experience may strengthen the psychological pathway from 

advertising exposure to purchasing behavior. At the same time, excessive personalization or frequent 

message exposure should be avoided because these practices may reduce perceived value and generate 

resistance. 

Overall, the study concludes that targeted digital advertising has both a direct and an indirect 

influence on customer purchase behavior. The direct effect reflects the behavioral value of relevant and 

personalized communication, while the indirect effect operates through increased perceived benefits. 

Perceived benefits therefore function as an important mediating mechanism that explains how targeted 

digital advertising becomes behaviorally effective. In the telecommunications market, the most effective 

digital advertising strategies are likely to be those that combine accurate customer targeting with 

personalized, transparent, and value-creating messages that enable customers to recognize clear 

functional, economic, informational, and psychological advantages. 
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 مقدمه 

بر داده،    یمبتد  یهاه شمدد و ت سوه پتتفرم  یهاتتفن   یریفراگ  دترنت،یبه ا  یگسترش دسترس  تا ،یجید   یهای فداور  ایتح   سر

 ی ا روزانه با قجم گسترده  انیمواصر، مشتر یابیبازار  طیدگرگ ن  رده است. در مح  نیادیط ر بدرا به   انیها و مشترسازمان  انیسادتار ارتباط م

  ی الگ ها  ، یعیشرا  نیداده است. در چد   یجتب ت جه مخاطب را افزا  یترا م اطلاعات، رقابت برا  نیو هم  ش ند یم اجه م  ی تجار  یهاامیاز پ 

اند  داده ییهاد د را به روش یجا جیتدربه  ددد، ی دددگان ارسا  ماز مصرف یبزرگ  یهاگروه یمشابه را برا ام یپ   کیانب ه  ه  غاتیتبت یسدت

  ی هاداده  ل یو تحت  یگردقور  ت یبر قابت دیجد   تا یجید   ی ابی. بازاراند یمتک  انیمشتر یفرد یو رفتارها  حاتیترج  ازها، ین  ها، یژگی ه بر شدادت و

  یی هاامیپ   یطراق  یاطلاعات برا  نیاست ار است و از ا  تا یجید  یهانشانه  ر یوج ، وا د  به محت ا و ساتواملات بردط، سابقه جست   ،یرفتار

  یو ابزارها  یزمان، ت سوه ه ش مصد ع دارند. هم  یشتریمخاطب تداسب ب  ی هایژگ یبا و  ی ه از نظر محت ا، زمان و  انا  ارتباط   دد یاستفاده م

 ه   یا گ نهرا فراهم سادته است؛ به ی ابیارتباطات بازار یسازیرفتار قنان و شخص یدیب یپ   ان،یمشتر اتریپ   یبددامکان بخ  زیداده ن لیتحت

 Mansouri, 2024; Mirvaisi)شده است    لیتبد  تا یجید  یاب یبازار  یراهبردها  یاصت  یاز اجزا  ی کیابزار مکمل به    کیاز    دفمدده  غاتیتبت

et al., 2026)و   یگذاراستیمتد ع س  یهاو در ق زه  ستیمحدود ن  یابیمح ر تدها به بازارداده  یریگمیتصم  یقر ت گسترده به س   نی. ا

 ,Kumar)مؤتر مدابا م رد ت جه قرار گرفته است    صیها و تخصشدادت تفاوت  یها برامدد از دادهاستفاده نظام  تیاهم  زین  یاقتصاد  لیتحت

Salo, et al., 2024). 

  ق، یبر اساس اطلاعات مرتبط با مخاطب، از جمته علا  ی غاتیتبت  ام یدانست  ه در قن پ   یددیفرا  ت انیهدفمدد را م   تا یجید  غاتیتبت

قن   کردیرو  نیا  ی. مدعق اصتش دیم  یسازیشخص  ایاو، انتخاب    حاتیو ترج  نیشیتواملات پ   ،یشدادتتیجمو   یهایژگیو  ،یرفتار  یالگ ها

توامل    ، یداشته باشد، اقتما  ت جه، پردازش شدادت یشتریب یهمخ ان یمشتر  یریگمیتصم تیو م قو  ازهایبا ن  ی غاتیبتت ام یاست  ه هرچه پ 

  یهایبدداز سعح دسته   یسازیم جب شده است شخص  یتمیالگ ر  یهاسامانه  شرفتی. پ افت ید اهد     یافزا  زیمعت ب ن  یو وا د  رفتار

 ه ت سوه    یکردیش د؛ رو  کیمتفاوت  اربران نزد  یو الگ ها  حاتیاز ترج  یادیمحت ا با توداد ز  یز فراتر رود و به همس سا  یتیگسترده جمو

 اربرد   گر،ید  ی. از س (Lee et al., 2024) رده است    تیقن را تق   زیمتودد ن  حاتیه شمدد با ترج  یهاانعباق سامانه  یبرا  د یجد  یهاروش

 ددده را پاسخ مصرف  ت اندیمداسب م  تی مرتبط در زمان و م قو  امی ه قرار گرفتن پ   دهد یمنشان    زین  دیهدفمدد در نقعه در  غاتیتبت  یعمت

فروش مرتبط گزارش شده است    یبا افزا  دیدر  طیدر مح  اریه شمدد و س  ی غاتیتبت  یشگرهای ه استفاده از نماقرار دهد؛ چدان  ریتحت ت ت

(Streicher et al., 2026)ده، یتداسب قن با فرد، زم  زانیبتکه به م ست، ین ام یپ  یظاهر ی ژگیتدها تابا و تا یجید غات یتبت یاتربخش ن،ی. بدابرا 

 در قن قرار گرفته است.  یدارد  ه مشتر یبستگ یریگمیتصم ددیاز فرا یازمان م اجهه و مرقته 

از دادهستین  هیس کیساده و    یددیهدفمدد فرا  غات یتبت  یاترگذار  ،یساز یبالق ه شخص  ی ایوج د مزا  با  و    ی شخص  یها. استفاده 

تر، را مرتبط شدهیسازیشخص غیس ، مخاطب ممکن است تبت کی ددط از   جاد یمتفاوت ا ی ابیدو ن ع ارز ت اندیزمان مرفتار  اربران هم لیتحت

 دتر  د د   زانیو م  یدص ص  میها، قرداده  یممکن است نسبت به نح ه گردقور  گر،ید  ی دد و از س   ید د تتق  ازی با ن  ترو متداسب  دتریمف

  ت اندیم   یسازی ه وا د   اربران به شخص  دهد ینشان م   «یدص ص  می »محاسبه قر  کردیداشته باشد. رو  ینگران  یسازیشخص  ددیبر فرا

تر است  ه ارزش  محتمل یزمان یسازیشخص  رشیپذ  جه،یشده باشد؛ در نتمخاطرات ادرا    ای ها دهیو هز هشدمدافا ادرا   انیقاصل م ازنه م

  تیشفاف  ن،ی. همچد(Bol et al., 2018) غتبه  دد    ی شخص  یهااستفاده از داده  ای اطلاعات    ی از افشا  ی ناش  ی های اربر بر نگران  یبرا  ی افتیدر

ادت  زانیو م  یسازیدرباره مدعق شخص از ع امل مهم  اری دتر  در  ارز  ،یقگاه   ت اندیاست  ه م   ی  اربر  و  تبت  ی ابیاعتماد  از    غاتی اربران 
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تدها  را دارد  ه نه  یاترگذار  تیظرف  نیشتریب  یهدفمدد زمان   غاتیمدظر، تبت  نی. از ا(Segijn et al., 2021) را شکل دهد    شدهی سازیشخص

  دد.  یابیط ر مثبت ارزبه زیو ارزش قاصل از قن را ن امی پ  افتیو مرتبط باشد، بتکه مخاطب بت اند مدعق در قیدق

شده است. ش اهد مرب ط به قرار گرفتن ج انان    شتریب  تا یجید  ی ابیم ض ع با ت جه به گسترش م اجهه  اربران با بازار  نیا  تیاهم

از  اربران   یاریتجربه بردط بس  یبه بخ  دائم  یتجار  ی ه محت ا  دهدینشان م  تا یجید   یهاطیمحص لات مختتف در مح  یاب یدر مورض بازار

 ص یتشخ  ،یتمیالگ ر  یسازیشخص  یدر  سازو ارها  ی اربران برا  ییت انا  ،ییفضا  نی. در چد(Saunders et al., 2025)شده است    لیتبد

 ی سازی. پژوه  درباره دان  و برداشت ج انان از شخص ددیم  دا یپ   یاددهی فزا  تیاهم  یاقتمال  یهای ریس گ  ی ابیو ارز  امیپ   کیمشاهده    لیدلا

ادرا  عدالت و برداشت   ،یبا سعح قگاه   یتمیالگ ر  یدر فضا  یغاتی ه تجربه تبت  دهدینشان م  تا یجید  غات یدر تبت  یر یو س گ  یتمیالگ ر

صرفاً   ت انیرا نم  تا یجید  غاتیمخاطب تبت  ن،ی. بدابرا(Sáez-Linero et al., 2026)دارد     ندیاو پ   یریگو هدف  یبددطبقه    هیمخاطب از ش

 یگرمدادته   ای  یس دمدد  زانی و برداشت د د از م  یفرهدگ  دهیبتکه او بر اساس دان ، تجربه، نگرش، زم  ؛در نظر گرفت  امیمدفول پ    دددهافتیدر

  ی هاامیپ   رشیو پذ  تا یجید  غاتینح ه توامل  اربران با تبت  ت انددیم  یدیو د  یفرهدگ   یهادهیزم  ی. قت ددیم   ریرا تفس  امیمودا و ارزش پ   غ،یتبت

 Mirvaisi)م رد ت جه قرار گرفته است    زین  دستاگرامی اربران مستمان ا  انیدر م  تا یجید  غات یتبت  یدر بررس   ه   یدهدد، م ض ع   رییرا تغ  یتجار

& Kaffashpoor, 2023)فداورانه، ادرا  مخاطب از ارزش   ی هایژگ یعلاوه بر و د یمختتف با یهدفمدد در بازارها  غاتیمعالوه تبت جه،ی. در نت

 . ردیدر نظر گ زیرا ن ام یو مدفوت پ 

 ددده  است. رفتار مصرف  ی ابیو بازار  یغاتیتبت  یهاتیم رد انتظار از فوال  یامدهایپ   نیتراز مهم  یکی  انیمشتر  د یرفتار در  ان،یم  نیا  در

ارز  یوج و جست  از ین  یریگ ه از شکل  ردیگیرا دربر م  یو رفتار  ی عاطف  ،ی شدادت  یددهایاز فرا  یامجم عه    ی ابیاطلاعات قغاز شده و به 

ممکن است تحت   ددیفرا  نیا  تا ،یجید  ط ی. در مح(Solomon, 2020)  ش دیم  یمدته  دیپس از در  یابیمصرف و ارز  د،یدر  میتصم  ها،ده یگز

 ی و طراق  یپردادت، تجربه توامت  لیتسه  شده،یسازیشخص  غاتیتبت  ،یتمیالگ ر  یهاه ی از جمته ت ص  د، یجد  یهااز محر   یامجم عه  ریت ت

   ددده لیتسه  تا یجید   ی ه سازو ارها  دهدی»ا د ن بخر، بوداً پردادت  ن« نشان م  یهادهینم نه، ش اهد مرتبط با گز  ی. براردیرابط قرار گ

ور  و غ طه   یتوامت   تا یجید  یهاتجربه  ن،ی . همچد(Kumar, Soti, et al., 2024) دهدد    رییرا تغ  انیمشتر  نی قنلا  دیرفتار در  ت انددیموامته م

  هاافتهی   نی. ا(Ha et al., 2026) ددد    تیرا تق   یناگهان   د یرفتار در  ، یجانیه  ی هاپاسخ  کی اربر و تحر  یریدرگ   یزااف  ق یاز طر  ت انددیم

 یتجربه  اربر  ام،یسادتار پ   ،یفداور  انیتوامل م   جهیبتکه نت  ست،یمحص   ن  یژگ یصرفاً تابا و  تا یجید  طیدر مح  د یقن است  ه رفتار در  انگریب

 است. شدهادیاز ارزش پ  یرمشت  یذهد یابیو ارز

شده« است.  دهد، »مدافا ادرا   حیرا ت ض  یو رفتار مشتر  تا یجید  یهامحر   انیرابعه م  ت اندی ه م  یمهم  یاز سازو ارها  یکی

به    یغاتیتبت  امی پ   ای  یمحص  ، ددمت، فداور  کیاشاره دارد  ه انتظار دارد از    یارزش  ایدرباره س د    یمشتر  ی شده به قضاوت ذهدمدافا ادرا 

ا قورد.  مختتف  ت اندد یم  مدافا  ن یدست  س دمدد  یابواد  سه لت   ترایسر  یابیدست  ، یاقتصاد  ییج صرفه  ،ی ار رد  یماندد  اطلاعات،  به 

در    یاساس  یهااز سازه  یادرا  س دمدد  زین  یفداور  رشیپذ  اتی داشته باشدد. در ادب  یشدادتروان  تیرضا  ی اه  تلاش و قت   ،یریگمیتصم

قصد استفاده از    ت انددیشده م ادرا   یشده و س دمددنشان داده است  ه سه لت استفاده ادرا    اهداست. ش  ینگرش و قصد رفتار  حیت ض

اند  افزوده نشان داده  تیمعالوات مرتبط با واقو  ن،ی. همچد(Chen et al., 2025)قرار دهدد    ریتحت ت ت  یط ر موداداررا به  دی جد  یهایفداور

  ی . قت( Oyman et al., 2022)قن نق  دارد    رش یادرا  و پذ  یریگدر شکل  ، یشده فداورو مدافا ادرا   ها یژگی ددده از و مصرف  ی ابی ه ارز

فداور  ی هایدر فداور ارز  یادرا  س دمدد  ،یب رگیسا   یهاین ظه رتر، ماندد  د رده است،  ه نشان     ند یپ   یفرد  یهایژگ یدعر و و  یاب یبا 
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 ,.Bassler et al)  ردیگیشکل م  طیفرد از شرا  ی بتکه در توامل با برداشت ذهد  ست،ین  ی قضاوت صرفاً فد  ک یشده  ادرا   ی س دمدد  دهدیم

2026). 

مدجر ش د،   د یهدفمدد به رفتار در غ یاز قنکه تبت   یپ  یانتظار داشت  ه مشتر ت انیم تا  یجید غات یاساس، در ق زه تبت نیهم بر

تر سازد،  را قسان  هادهیگز  سهیفراهم  دد، مقا  یتراطلاعات مرتبط  یمشتر  یبرا  غی دد. اگر تبت  یابیارزش قن را ارز  یضمد  ا ی  حیص رت صربه

از قن ادرا    یشتریبرساند، اقتمالاً مدافا ب  ازشیمتداسب با ن  یددمت  ایبه محص      ترایاو را سر  ایارائه دهد    یترمعت ب  یاداقتص  شدهادیپ 

  یفد  یریگبا وج د هدف  یش د، ممکن است قت  یگر تتقمدادته  اینامرتبط، مزاقم    ،یاز قد تکرار   ی ه ب  یغید اهد  رد. در مقابل، تبت

  ی مشتر   یو وا د  رفتار  یریگهدف  تیفی  انیقتقه واسط م  ت اندیشده م مدافا ادرا  ن،یداشته باشد. بدابرا  یدییپا  دهشارزش ادرا    ق،یدق

  یادرا   یسازو ارها  قیاز طر  ت اند یم  غاتین ع تبت  ن ینشان داده است  ه اتر ا  زین  د یهدفمدد و قصد در  تا یج ید  غاتیباشد. پژوه  درباره تبت

الزاماً    دیبر در  غاتی ه اتر تبت   ددیم  تیقما   دگاهید  ن یاز ا  جهینت  نی. ا(Babaei Roudi, 2025)به رسانه مدتقل ش د    تمادماندد اع   یاو رابعه 

 .ردی گیشکل م   دد،یم  افتیدر غی ه از توامل با تبت  یمدبا و مدافو ام،یاز پ  یمشتر ی ذهد یابیارز قیاز قن از طر یو بخش ستین میمستق

  ب یقاصل تر   یمشتر  می ه تصم  دهدد ینشان م   دیدر  یرفتارها  یشدادتروان  یهادرباره محر   دیجد  یهاپژوه   گر،ید  یس   از

 د ی  دد. در معالوه رفتار در جادیا هیاول دیفراتر از در  ییامدهایپ   ت اندیشده مارزش ادرا    یاست و افزا یو اجتماع یادرا  ،یفرد یرهایمتغ

م رد ت جه قرار   انیمعت ب مشتر  ی هاعد ان عداصر مؤتر بر وا د به  یشدادتدر ق زه محص لات سبز، ع امل روان  یمشتر  یو رفتار شهروند

محر  مؤتر باشد    کی  ت اندیم   ی زمان  غیتبت   رایدارد، ز  تیاهم  زیهدفمدد ن  غات یتبت  یبرا  ی دگاهی د  نی. چد(Prakash et al., 2026)اند  گرفته

انگ با سادتار  بازارمخاطب هم  یازهاین  و   یزشی ه  در  ا  ی هایفداور  تا ،یجید  یابیراستا ش د.  م  نیه شمدد  فراهم  را  ا   ددد یامکان   ن ی ه 

 دددگان  مصرف حاتیترج یدیب یپ  یبرا یرفتار یهااز داده ت انددیم نی ماش یریادگی  یهاتمیالگ ر رد؛یانجام گ یشتریبا دقت ب ییراستاهم

افزا باا(Mansouri, 2024) ددد    تفادهاس  یریگدقت هدف   یو  پ   قا ،نی.   را یز  ست؛ین  دیرفتار در   دددهنیتضم  ییتدهابه  یدیب یدقت 

»دقت    انی م  یفاصته نظر  ت اندیشده م رو، معالوه مدافا ادرا   نی دد. از ا  یتتق  نیقفرمداسب و ارزش   د،ی را مف  ام یپ   ت یدر نها  دیبا  یمشتر

 دهد.  حی« را ت ضیو »پاسخ رفتار «یریگهدف

  ی غاتیهستدد. تبت  دهیو وابسته به زم  یه شمدد، توامت  غاتیتبت  یسرعت در قا  قر ت به س  به  تا یجید  یهاط یمح  ن،یبر ا  افزون

  تاه است   اریت جه و اقدام بس  انیقرار دهدد  ه فاصته م  ریتحت ت ت  ی را در زمان  یمشتر  م یتصم  ت انددیم   ش ند یارائه م  د ی ه در نقعه در

(Streicher et al., 2026)یی و بازنما  یریپذ ماندد توامل  یی هایژگی اند  ه ونشان داده  زین  ی توامت  یها طیو مح  یمجاز  ت یواقو  یها. تجربه  

  یابیبازار  ی ه اتربخش  دهدیتح لات نشان م  نی. ا(Ha et al., 2026)دهدد    رییرا تغ  یتکانش  دیدر  ی ددده و قتقادرند تجربه مصرف  یمجاز

وابسته د اهد   یتجربه مشتر  یرفتار و طراق  لیتحت  ، یداده، ه ش مصد ع   بیها در تر سازمان  ییاز گذشته به ت انا    یب  دده یدر ق  تا یجید

 دتر  و برداشت   ت،یبا ملاقظات مرب ط به شفاف  دیبا  یسازی شخص  یبرا  یقدرت فد   یافزا  ن،ی. با وج د ا(Mirvaisi et al., 2026)ب د  

مدجر   ی اعتمادیب   ا ی  ضیبه اقساس نظارت، تبو  ت اند یم  قیدق  یریگص رت، هدف  نیا  ریدر غ   رایهمراه باشد؛ ز  یتمی اربران از عدالت الگ ر

بدابرا(Sáez-Linero et al., 2026; Segijn et al., 2021)ش د   ادرا   ن،ی.  چدمدافا  در  نشان  یعیمح  ن یشده  »س دمددفقط    یدهدده 

 باشد.  یغاتیقب   ب دن تجربه تبتتداسب، ارزش و قابل ت،یفیاز   یمشتر ی ت  یابیرزاز ا ی بازتاب ت اندیبتکه م ست،یمحص  « ن

ددمات د د، تماس مستمر با    تا یجید  تیماه  لیبه دل  یمخابرات  یهادارد. شر ت   یاژهیو  تیمسئته در صدوت مخابرات اهم  نیا

هدفمدد برد ردارند. اطلاعات مرب ط   غاتیاستفاده از تبت  یبرا  ییبالا  تیمصرف، از ظرف  یمتودد درباره الگ ها  یهااز داده  یو برد ردار  یمشتر

  ده یزم  ت اند یم  ی ارتباط  یهاو انتخاب بسته   نیشیپ   یشدهادهایمصرف داده، زمان استفاده، وا د  به پ   زانیاستفاده، م  دبه ن ع ددمت م ر
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  ام یاقساس  دد پ   ی ه مشتر  ش دیقشکار م  یزمان   ی غات یتبت  نیچد  یقا ، ارزش واقو   ن یتر را فراهم سازد. با او مرتبط  ترقیدق  یهاامیپ   یطراق

. تجربه  ددی مک م  ی ازهای تر با نمتداسب  ی ددمت  افتی در  ای تر  به اطلاعات مداسب  یدسترس  ده،یدر هز  ییج صرفه  بهتر،به انتخاب    ی افتیدر

م  زین  تا یجید  یبازارها  یعم م فداور   دهد ینشان  ارائه  صرف  معت ب  اف  یری گشکل  یبرا  د یجد  دهیگز  ا ی  ی ه  ادرا    ستین  ی رفتار  و 

. از  (Chen et al., 2025; Oyman et al., 2022) دارد    ی نق  اساس  یو رفتار بود  رشیو ارزش قن در پذ  ی ددده از سه لت، س دمدد مصرف

  یو چگ نگ  ییاز چرا  یترقیدق  نییبه تب  ت اند یشده مهدفمدد و مدافا ادرا   غاتیتبت  ریزمان ت تمخابرات، سدج  هم  یرقابت  طیرو، در مح  نیا

 مدجر ش د.  یمشتر دیرفتار در یریگشکل

م  مرور نشان  شخص  دهد یمعالوات  درباره  اگرچه  فداور  ،یدص ص  میقر  غات،یتبت  یسازی ه    ی س دمدد  ،ی توامت  یهایاعتماد، 

  شده ادرا  مدافا ← هدفمدد   تا یجید غاتی»تبت ریمس کپارچهی یانجام شده است، هد ز بررس یمتودد یهاپژوه  د یشده و رفتار درادرا  

پ   یاست. برد  یشتریت جه ب  ازمددیدر قا  ت سوه ن  یصدوت مخابرات و بازارها  تدر باف  ژهیوبه  د«دری  رفتار  ←  میمستق  امدیمعالوات بر 

  ها، تمیبر شدادت  اربران از الگ ر   ی، برد( Babaei Roudi, 2025; Streicher et al., 2026)اند  فروش تمر ز  رده  ای  دیدر  یبرا  یریگهدف

  یو گروه  (Bol et al., 2018; Sáez-Linero et al., 2026; Segijn et al., 2021)اند  داشته  د ی  ت  یدص ص  میو ملاقظات قر  تیشفاف

 ;Bassler et al., 2026)اند  را برجسته  رده  یریگمیتصم  یشدادتروان   یو سازو ارها  تا یجیشده، تجربه دادرا   یس دمدد  تیاهم  گرید

Prakash et al., 2026)تا  یجی د  یهادهیو گز  یافراد به فداور  ی ه پاسخ رفتار   دهدیمتفاوت نشان م  یهاق زه   زش اهد م ج د ا  نی . همچد 

وارد  ردن مدافا    جه،ی. در نت(Chen et al., 2025; Kumar, Soti, et al., 2024)  ردیگیشده قرار مادرا   یامدهایارزش و پ   ریتحت ت ت

  نیاز ا  زان یو چه م  گذاردیاتر م   دیبر رفتار در  ماًیهدفمدد تا چه اندازه مستق  غات ینشان دهد  ه تبت ت اندیم ی انجیم  ریعد ان متغشده بهادرا  

 .  دد یادرا  م یشدهادیو ددمت پ  یغات یتبت امیاز پ  ی ه مشتر  ش دیمدتقل م یارزش و مدفوت  یافزا قیاتر از طر

بررس  ن،یبدابرا قاضر  پژوه   در  تا یجید  غاتیتبت  ریت ت  یهدف  رفتار  بر  ت    انیمشتر  دیهدفمدد  م  دیبا  نق   مدافا    یانجیبر 

 شده در شر ت مخابرات هرات است.ادرا  

 پژوهش   روش

جهت گیری اصتی این پژوه ،  اربردی است. در این پژوه  از راهبرد عتی استفاده شده است. به بیان ساده تر، پژوه  قاضر در  

زمره تحقیقات همبستگی با استفاده از الگ ی عتی قرار می گیرد. ضرورت بکارگیری این روش از دیدگاه محققان به محدودیت روش های قماری  

و تحتیل رگرسی ن در بررسی اترات توامتی متغیرها و تویین مسیرهای عتی بین قنها و همچدین تا ید پژوهشگران این ق زه بر    ۱همبستگی

جاموه قماری پژوه  شامل  تیه مشتریان شر ت مخابرات  ( باز می گردد.  ۳، تحتیل موادلات سادتاری۲های عتی )تحتیل مسیر استفاده از روش

های زمانی  اند. با ت جه به گستردگی جاموه قماری و محدودیتبار در مورض تبتیغات دیجیتا  این شر ت قرار گرفته روشن است  ه قداقل یک 

ش د. قجم نم نه بر اساس فرم      ران تویین شده و برای افزای  دقت  گیری به روش تصادفی ساده یا در دسترس انجام میو مکانی، نم نه

ها در این پژوه ، پرسشدامه سادتاریافته است  ه  ها بی  از قداقل م رد نیاز در نظر گرفته شده است. ابزار گردقوری دادهنتایج، توداد نم نه

های استاندارد طراقی شده است. پرسشدامه شامل سه بخ  اصتی استط سدج  تبتیغات دیجیتا  هدفمدد  بر اساس معالوات پیشین و مقیاس

ها از مقیاس عد ان متغیر وابسته. برای سدج  گ یهعد ان متغیر میانجی و رفتار درید مشتریان بهشده بهعد ان متغیر مستقل، مدافا ادرا به

 
1  Correlations Statistics 
2 Path Analysis  
3 Structural Equation Model (SEM) 
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گیری، روایی پرسشدامه از طریق روایی محت ا و روایی سازه بررسی مدظ ر اطمیدان از دقت ابزار اندازهای استفاده شده است. بهدرجه لیکرت پدج

 شده و پایایی قن با استفاده از ضریب قلفای  رونباخ سدجیده شد. 

 هایافته

دهددگان و ت صیف متغیرهای پژوه   شدادتی پاسخهای جمویتها، ابتدا از قمار ت صیفی برای بررسی ویژگیدر مرقته تحتیل داده

 مدظ ر بررسی روابط بین متغیرها، از مد  موادلات سادتاری استفاده شده است.ش د. سپس بهاستفاده می

 ۱جدول 

 قلفای  رونباخ متغیرها و س الات هر متغیر 

 نم نه اولیه  س الات مرتبط  قلفای  رونباخ  نام متغیر  ردیف 

 ۲۵ ۵-۱ /.88۱ تبتیغات دیجیتا  هدفمدد  ۱

 ۲۵ ۱۰-۶ /.88۶ رفتار درید مشتریان  ۲

 ۲۵ ۱۵-۱۰ /.۹۴۶ مدافا ادرا  شده  ۳

 2جدول  

 شادص های ت صیفی نم نه قماری تحقیق

 قدا ثر نمره  قداقل نمره   واریانس  مویار انحراف ها پاسخ میانگین دهددگان پاسخ متغیرها

 ۶۶ ۱۹ ۲۳/۴۶ ۷۹/۶ ۹۷/۴۳ ۲۷۹ تبتیغات دیجیتا  هدفمدد 

 ۴۵ ۱۵ ۳8/۳۳ ۷۷/۵ ۱۶/۳۰ ۲۷۹ رفتار درید مشتریان 

 ۲۰ ۹ ۶۹/۵ ۳8/۲ ۱۲/۱۴ ۲۷۹ مدافا ادرا  شده 

 

اند و روابط بین متغیرهای پژوه  از نظر قماری  های پژوه  نشان داد  ه هر چهار فرضیه م رد ت یید قرار گرفتهنتایج قزم ن فرضیه 

(. این نتیجه بیانگر قن β=0.60  ،t=8.34ها، تبتیغات هدفمدد ت تیر مستقیم و مثبت بر رفتار درید مشتریان دارد ) مودادار هستدد. معابق یافته

گیری رفتار درید  تر باشد، اقتما  شکلتر و متداسبشدهسازیاست  ه هرچه تبتیغات دیجیتا  از نظر محت ا، زمان و مخاطب هدف، شخصی

دهد  ه این رابعه از قدرت نسبتاً بالایی برد ردار است و تبتیغات هدفمدد یکی از نیز نشان می  ۰.۶۰یابد. ضریب مسیر  مشتریان افزای  می

ش د. همچدین، نتایج نشان داد  ه تبتیغات هدفمدد ت تیر مثبت و موداداری بر مدافا  ترین ع امل مؤتر بر رفتار درید مشتریان محس ب می مهم

شتریان م جب افزای  دهد  ه ارائه تبتیغات متداسب با نیازها و علایق م(. این یافته نشان میβ=0.52  ،t=7.34شده مشتریان دارد )ادرا  

شده ش د. به عبارت دیگر، زمانی  ه مشتریان اقساس  ددد تبتیغات ارائهادرا  قنان از مدافا  ار ردی، اقتصادی، اطلاعاتی و روانی ددمات می

های پژوه  همچدین بیانگر قن است  ه مدافا  یابد. یافتهشده قنان از ددمات نیز افزای  میقفرین است، ارزش ادرا  مرتبط، مفید و ارزش

(. اگرچه شدت این اتر در مقایسه با اتر مستقیم تبتیغات β=0.16  ،t=3.78شده ت تیر مثبت و موداداری بر رفتار درید مشتریان دارد ) ادرا  

تر و انجام  ت ب گیری معت اند مشتریان را به سمت تصمیمشده میدهد  ه افزای  مدافا ادرا هدفمدد  متر است، اما موداداری قن نشان می

 دد. در نهایت، نتایج قزم ن های بازاریابی دیجیتا  ت یید میدرید س ق دهد. این نتیجه اهمیت ایجاد ارزش برای مشتری را در م فقیت برنامه

ادرا   مدافا  داد  ه  نشان  غیرمستقیم  ایفا میاتر  رفتار درید مشتریان  و  تبتیغات هدفمدد  بین  رابعه  در  موداداری  میانجی  نق    دد  شده 
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(β=0.42  ،t=5.73این یافته نشان می .) ش د.  شده مدتقل میدهد  ه بخشی از اتر تبتیغات هدفمدد بر رفتار درید از طریق افزای  مدافا ادرا

وانی نیز  به بیان دیگر، تبتیغات هدفمدد علاوه بر اتر مستقیم بر رفتار درید، با افزای  ادرا  مشتری از مدافا  ار ردی، اقتصادی، اطلاعاتی و ر

ترین اتر مستقیم مرب ط به رابعه تبتیغات هدفمدد  دهد  ه ق یش د. به ط ر  تی، مقایسه ضرایب مسیر نشان میم جب تق یت رفتار درید می

م ( قرار دارد. همچدین اتر غیرمستقیβ=0.52شده )( است و پس از قن، رابعه تبتیغات هدفمدد و مدافا ادرا β=0.60و رفتار درید مشتریان )

عد ان یک سازو ار مهم، اتربخشی شده به( بیانگر قن است  ه مدافا ادرا β=0.42شده )تبتیغات هدفمدد بر رفتار درید از طریق مدافا ادرا 

شده، مرتبط و متداسب با  سازی ها با طراقی تبتیغات شخصیت ان نتیجه گرفت  ه سازماندهد. بدابراین، میتبتیغات هدفمدد را افزای  می

شده، قادر د اهدد ب د رفتار درید مشتریان را به شکل مؤترتری تحت ت تیر قرار دهدد و در نهایت  نیازهای مشتریان، ضمن افزای  مدافا ادرا 

 عمتکرد بازاریابی و فروش د د را بهب د بخشدد.

 3جدول 

 ها نتایج قزم ن فرضیه

 نتیجه  tقماره  ضریب مسیر  قزم ن رابعه م رد  فرضیه 

 ت یید   ۷۳/۵ ۴۲/۰ رفتار درید مشتریان   ←مدافا ادرا  شده با نق  میانجی  او 

 ت یید   ۳۴/8 ۶۰/۰ رفتار درید مشتری  ← تبتیغات هدفمدد  دوم

 ت یید   ۳۴/۷ ۵۲/۰ مدافا ادرا  شده  ← تبتیغات هدفمدد  س م 

 ت یید   ۷8/۳ ۱۶/۰ رفتار درید مشتریان ← مدافا ادرا  شده  چهارم 

 ۱شکل 

 مقادیر استاندارد بارهای عامتی
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 گیری بحث و نتیجه

شده  مدافا ادرا   ی انجیبا در نظر گرفتن نق  م  انیمشتر  د یهدفمدد بر رفتار در  تا  یجید  غات یتبت  ر یت ت  ی پژوه  قاضر با هدف بررس

شدند.    دیی شده در مد  پژوه  ت  روابط فرض  ی نشان داد  ه تمام  یمد  سادتار  جیدر شر ت مخابرات م رد معالوه در هرات انجام شد. نتا 

و    ۰.۶۰رابعه برابر با    نیا  ریمس  بیداشت و ضر  انیمشتر  دیبر رفتار در  یمثبت و مودادار  م،یمستق  ریهدفمدد ت ت  تا یجید  غاتینخست، تبت

از نظر محت ا، زمان ارائه و    غاتیهرچه تبت  دهدیدر مد  پژوه  ب د و نشان م   میاتر مستق  نیتریق   ب،یضر  نیب د. ا  8.۳۴برابر با    tقماره  

دوم،  .  ابد ییم    یافزا  زین  د یدر  یهاوا د   یریگباشدد، اقتما  شکل  ترشدهیسازیهدفمددتر و شخص  انیمشتر  حاتیو ترج  ازهایتداسب با ن

 غات یمداسب تبت   یریگمودا  ه هدف  نی(، به اβ=0.52  ،t=7.34شده داشت )بر مدافا ادرا   یمثبت و مودادار  ریهدفمدد ت ت  تا یجید  غاتیتبت

اتر   زیشده ندهد. س م، مدافا ادرا    یددمات را افزا  یو روان  یاطلاعات  ،یاقتصاد   ،ی ار رد  یایو مزا  هاارزشاز    انیبرداشت مشتر  ت اندیم

هدفمدد    غات یتبت  میبا اتر مستق  سهیاتر در مقا  نی(. اگرچه شدت اβ=0.16  ،t=3.78نشان داد )  انیمشتر  دیبر رفتار در  یمثبت و مودادار

  ح یرا ت ض  د یدر  م یتصم  یریگشکل  ددیاز فرا  ی بخش  شده، افتیدر یایاز مزا  یمشتر  ی ذهد  ی ابی ه ارز دهد ی متر ب د، مودادار ب دن قن نشان م 

،  β=0.42مثبت و مودادار ب د )  زیشده نمدافا ادرا   قیاز طر  دیهدفمدد بر رفتار در  تا یجید  غاتیتبت  می رمستقیاتر غ   ت،ی. در نها دهدیم

t=5.73قرار گرفت.  د ییرابعه م رد ت   نیدر ا شدهدرا مدافا ا ی انجینق  م نی( و بدابرا 

بر داده همس     یمبتد  یابیبازار  یبا مدعق نظر  انیمشتر  د یهدفمدد بر رفتار در  تا یجید  غاتیبر اتر مثبت تبت  ینخست مبد  افتهی

   ددیم   شتریرا ب  ام یاقتما  ت جه و پردازش پ   ،یمشتر  یریگمیتصم  تیعلاقه و م قو  از، یبا ن  ام یتداسب پ    ی افزا  قیهدفمدد از طر  غیاست. تبت

و همکاران همخ ان است؛ قنان نشان   Streicher  یهاافتهی با    جهینت  نیرا  اه  دهد. ا  د یو اقدام به در  غیم اجهه با تبت  انیم  صتهفا  ت اند یو م

  ام یارائه پ  دهیزمان و زم نیدهد و بدابرا  ی  ددده و فروش را افزامصرف  یرفتار واقو  ت اندیم د یدر نقعه در ار یه شمدد و س  غاتیدادند  ه تبت

  ری ه ت ت  Babaei Roudiبا معالوه    نیقاضر همچد  افتهی.  (Streicher et al., 2026)دارد    یاژهیو  تیاهم  دیت جه به در لیدر تبد  یغاتیتبت

مرتبط با    یعد ان عامت به  یغاتیتبت  یریگهدف  زی رد، همس  است؛ در قن معالوه ن  ی اربران را بررس  دیهدفمدد بر قصد در  تا یجید  غاتیتبت

رفتار    دگاهی. از د(Babaei Roudi, 2025)م رد ت جه قرار گرفت    ددیفرا  نیدر ا  یادرا   یشد و نق  سازو ارها  یمورف  دیدر  دقص  تیتق 

  یو عاطف  یشدادت  یددهایو فرا  یابیبازار  یهامحر   انیتوامل م  جهینت  دی در  میتصم  رایقابل انتظار است، ز  یاجه ینت  نیچد  زی ددده نمصرف

  یافزا  یینها  میمؤتر بر تصم  یهایابیتر باشد، اقتما  ورود قن به مجم عه ارزفرد مرتبط  یشده براو هرچه محر  ارائه   است ددده  مصرف

 . (Solomon, 2020)  ابدییم

رفتار    یدیب یو پ   حاتیترج  یی فداورانه در شداسا  یهاتیظرف  شرفتیبا پ   ت انیرا م  دیهدفمدد بر رفتار در  غاتیتبت  ینسبتاً ق   اتر

 ل یمصرف را تحت  یو الگ ها  تا یجیمرب ط به رفتار گذشته، تواملات د  یها قادرند داده  نیماش  یریادگی  یهاتمیداد. الگ ر  حیت ض  زین  یمشتر

 ی ریادگی   یهاتمینشان داد  ه الگ ر  Mansouri.  ددینما  ی دیب یمختتف را پ   ی شدهادهایبه پ   یها اقتما  وا د  مشترقن  اساس ددد و بر  

 ,Mansouri)دهدد     یرا افزا  یغاتیتبت  ماتیتصم  یدقت و اتربخش  ت انددیهدفمدد م   غات ی ددده در تبترفتار مصرف  ی دیب یدر پ   نیماش

و به سمت   رند یفاصته بگ  ی عم م  یریگها را قادر سادته است تا از هدفسازمان  ،ی ابیدر بازار  ی  اربرد ه ش مصد ع   سترشگ  ن،ی. همچد(2024

  دهد ینشان م   یاز مدظر فد  زیو همکاران ن  Lee. معالوه  (Mirvaisi et al., 2026)بلادرنگ قر ت  ددد    یریگمیو تصم  ایپ   یسازیشخص

  یهامحت ا با تفاوت  قیتعب  تیاهم  ی ه از نظر مفه م  ی اربران سازگار ش ند، امر  حاتیاز ترج  یاگسترده   فیبا ط   ت انددیم  د ی جد  یها ه سامانه

مصرف   یاز الگ ها  یمتد ع   یهادر بافت صدوت مخابرات،  ه سازمان به داده  ن،یبدابرا  .(Lee et al., 2024)   ددیم  تیمخاطبان را تق   یفرد
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استفاده از    ای  دیاقتما  در  ماًیمستق  ،یمشتر  ی واقو  ازیبا ن  شتریتداسب ب  لیبه دل  ت اند یهدفمدد م  غاتیتبت  رد،دا  یدسترس  انیو توامل مشتر

 دهد.   یددمات را افزا

قن است   انگر یب  جهینت  نیدارد. ا  انیشده مشتربر مدافا ادرا   یهدفمدد اتر مثبت و مودادار  تا یجی د  غاتیدوم نشان داد  ه تبت  افتهی

ارزشمدد و    د، یدارد  ه قن را مف  یشتریاقتما  ب  ددد، یبید د مرتبط م  تی م قو  ا ی  حاتیترج  ازها، ی را با ن  یغات یتبت  امی  ه پ   ی زمان  انی ه مشتر

  افت یشامل در  ت اند یبتکه م   ش د، یمحدود نم  ی مال   تیپژوه  صرفاً به مز  نیشده در ا ددد. مدافا ادرا   ی تتق  یریگمی ددده تصمل یتسه

  جه ینت  ن یفرد باشد. ا  ازیمتداسب با ن  شدهادیپ   افتیوج ، شدادت بهتر ددمات، سه لت انتخاب و اقساس دراطلاعات مرتبط،  اه  زمان جست

قصد    یریگمهم در شکل  یاز سازو ارها  یک یشده  ادرا   یو همکاران نشان دادند  ه س دمدد  Chenهمخ ان است.   یفداور رشیپذ اتیبا ادب

  ن ی . همچد(Chen et al., 2025) دد    تی او را تق   یپاسخ رفتار  ت اندیم   یفداور  ک یمثبت  اربر از مدفوت    ی ابیاست و ارز  یاستفاده از فداور

Oyman نق    ، یو مدافا فداور هاتیافزوده نشان دادند  ه ادرا   اربران از قابت تی واقو دهیدر زم یفداور رشیمد  پذ وهو همکاران در ت س

  دهد یرا ارائه م  ی هدفمدد اطلاعات  غیتبت یرو، وقت   نی. از ا(Oyman et al., 2022) قنان دارد    یبود یهاها و وا د نگرش  ی دهدر شکل  یمهم

  ل یتبد  یدیقفراز تجربه ارزش   یبه بخش  غیو د د تبت  ابدییم   یافزا  غیتبت  یارزش ذهد  داند،یاستفاده م  قابل قن را متداسب و    ی ه مشتر

 . ش دیم

و همکاران نشان دادند  ه   Bolداد.    حیت ض   یسازیشخص  یهادهیو هز  ایمزا  انیدر چارچ ب م ازنه م  ت انیم  نی را همچد  افتهی  نیا

 یسازیاز شخص  شده افتیمودا  ه  اربران مدافا در  ن یباشد؛ به ا  یدص ص  میمحاسبه قر  یقاصل ن ع  ت اندیم  یسازیوا د  افراد به شخص

  ام ی ه پ   ی زمان  ، یعیشرا  نی. در چد(Bol et al., 2018)  سدجددیم   یمرتبط با استفاده از اطلاعات شخص  یهاینگران  ای   ها دهیرا در برابر هز

از  یمشتر  ی ت  ی ابیغتبه  دد و ارز  یاقتمال یهایبر نگران ت اند یشده مباشد، مدافا ادرا  نیقفرو ارزش  دیمرتبط، مف  ی به اندازه  اف ی غاتیتبت

  ت،یو همکاران در چارچ ب شفاف  Segijnوابسته است.    زیو  دتر  ن  تیشفاف  زانیبه م  ددیفرا  نیقا ، ا  نی تر ش د. با امثبت  یغاتیتجربه تبت

  شدهیسازیها از تجربه شخصقن  یابیارز  تیفی   ت اند یو امکان  دتر  بر قن م   یسازی اربران از شخص  ی اند  ه قگاه و  دتر  نشان داده  ی قگاه

در   ،یدانست  ه مشتر  نیا  جهینت  ت انیشده را م هدفمدد بر مدافا ادرا   غاتیاتر مثبت تبت  ن،ی. بدابرا(Segijn et al., 2021)را شکل دهد  

 .  دد یم  ی تتق ی غاتیمدادته تبت  کیو نه صرفاً  د یمف یعد ان ددمترا به شدهیسازیشخص ام یمداسب، پ  طیشرا

   ددیم  تیقما  دگاهید  نیاز ا  افتهی  نیدارد. ا  انیمشتر  دیبر رفتار در  یمثبت و مودادار  ریشده ت تس م نشان داد  ه مدافا ادرا   افتهی

از ارزش قن محر  قرار دارد.   یمشتر  یذهد   یابیو ارز  ری تفس  ریبتکه تحت ت ت  ست،ین  یغاتیتدها محص   م اجهه با محر  تبت  دی ه رفتار در

  ا ی  سازدیتر مانتخاب را قسان   دد،یفراهم م  یتراو س دمددتر است، اطلاعات مداسب  یبرا  شدهغیتبت  شدهادیاقساس  دد پ   یترهرچه مش

راستا و همکاران هم  Bassler  یهاافتهیبا    جهینت  نی. اابدییم   یمثبت افزا  یبه همراه دارد، اقتما  وا د  رفتار  یشتریب  یمدفوت اقتصاد

رفتار    ت اندیفرد قرار دارد و م  یذهد   ی هایاب یارز  ریتحت ت ت  زین ظه ر ن  یهایفداور  رشیدر پذ  یشده قتادرا    یس دمدد  دند است  ه نشان دا

   ددده یدیب یشده را پ ادرا   یو همکاران  ه س دمدد  Chenبا معالوه    نیقاضر همچد  افتهی.  (Bassler et al., 2026)را شکل دهد    رشیپذ

اقدام«   یشده براادرا   لی»دل  ین ع   دیابتدا با   یمشتر  گر،ید  انی. به ب(Chen et al., 2025)دارد    ی  ردند، هماهدگ  زارشمهم قصد استفاده گ

 فراهم  دد.  یو ارزش یرا در سعح شدادت لیدل نیا ت اندیشده م داشته باشد و مدافا ادرا 

  ت اند یم ض ع م  نیتر ب د، اروابط مد    چک   ریدر پژوه  قاضر نسبت به سا   د یشده بر رفتار درمدافا ادرا   میمستق  بیضر  اگرچه

هاست. ع امل  از قن  ی کیشده تدها  زمان است و ارزش ادرا از ع امل هم  یامجم عه   جهیدر صدوت مخابرات نت  یمشتر  دینشان دهد  ه در

بر    ت انددیم  زین  یسه لت پردادت و تجربه قبت  ،یمال   طیبه برند، اعتماد، شرا  یعادت، وفادار  ،یشبکه، دسترس  تیفی   مت،یماندد ق  یگرید
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 شده در بورس اوراق بهادار تهران های پذیرفتهگذاران و ساختار سرمایه در شرکتتمایلات سرمایهبررسی رابطه بین  

 

 ز یپردادت ن  لاتی»ا د ن بخر، بوداً پردادت  ن« نشان داد  ه سادتارها و تسه  دهیو همکاران درباره گز  Kumarاترگذار باشدد. معالوه    دیدر

 ,.Kumar, Soti, et al)  ش دیمحدود نم  غیشده تبتلزوماً به ارزش ادرا   د یدر  میتصم  نیدهدد، بدابرا  رییرا تغ  ن یقنلا  دیرفتار در  ت انددیم

مدجر ش ند،  ه   ی تکانش  دیبه در  ت انددیم   تا یجید  یهاطیمح  یو تجرب  ی توامت   یهایژگیو همکاران نشان دادند  ه و  Ha  نی. همچد(2024

مدافا    یبرا  ۰.۱۶اتر    جه،ی. در نت(Ha et al., 2026)دارند    تیاهم  یشدادت  ی هایابیدر  دار ارز  زین  یاو تجربه  ی عاطف  یهامحر   دهد ینشان م

 رفتار.   دددهنییعد ان تدها عامل تو رد، نه به ریتفس دیع امل مؤتر بر در  ریاتر مستقل مودادار در  دار سا ک یعد ان به ت انیشده را م ادرا  

  ی  ه بخ  قابل ت جه  دهد ینشان م   ۰.۴۲  میرمستقیشده ب د. اتر غ مدافا ادرا   یانجینق  م  دییپژوه ، ت    ینظر  افتهی   نیترمهم

 کیتفک  تیاهم  افتهی   ن ی. اش دیاز ارزش و مدفوت ددمات مدتقل م  یدر برداشت مشتر  رییتغ  قیاز طر  دیهدفمدد بر رفتار در غاتیتبت  ریاز ت ت

   دد ینم   نی دد، تضم  یی بت اند مخاطب مداسب را شداسا  تمیالگ ر  کی  دکهی . صرف ا ددیرا برجسته م  «یادرا   ی»اترگذار  زا  «یفد  یریگ»هدف

ارزشمدد   ی مودا  یمشتر  یهدفمدد برا  ام ی ه پ   ش دیمعت ب مدجر م  یرفتار  جهیبه نت  یزمان   یریگنشان دهد؛ هدف  د یرفتار در  ی ه مشتر

  ی انجیسازو ار م  کی  قیاز طر  دیهدفمدد بر قصد در  غاتیسازگار است  ه نشان داد اتر تبت  Babaei Roudi  لوهبا معا  ریتفس  نیداشته باشد. ا

  یو ادرا   یشدادتروان  یرهای ه متغ  دهددینشان م  جهی. هر دو نت(Babaei Roudi, 2025)است    حیاعتماد به رسانه، قابل ت ض  ی ودی  ،یادرا 

 دارند.  ی نق  پل ارتباط دیو رفتار در ی غاتیتبت ام یپ  انیم

سازگار    تا یجید  غاتیدر وا د  به تبت  یادهیو زم  یفرد  یهامرب ط به تفاوت  یهاافتهیبا    نیشده همچدمدافا ادرا   ی انجیم  نق 

را   تا یجید  غاتینح ه م اجهه  اربران مستمان با تبت  ت انددیم   ی دیو د  ینشان دادند  ه ع امل فرهدگ   Kaffashpoorو    Mirvaisiاست.  

و    ستین   کسان یهمه  اربران    یبرا  ی غاتیتبت   ام یپ   ک ی ه ارزش    دهد یمسئته نشان م   نی. ا(Mirvaisi & Kaffashpoor, 2023)دهدد    رییتغ

و همکاران   Sáez-Linero  گر،ید  ینباشد. از س   نیچد  گرید  یگروه  یممکن است برا  ش د،یم  یگروه س دمدد و معت ب تتق  کی  یقنچه برا 

 غاتیتجربه قنان از تبت  تیفی   ت اندیقن م  ی اقتمال  یهای ریو س گ  یتمیالگ ر  یسازی از شخص  اناند  ه شدادت و برداشت  اربران ج نشان داده

را برجسته   تا یجید یابیم اجهه ج انان با بازار یگستردگ زیو همکاران ن Saunders .(Sáez-Linero et al., 2026)را شکل دهد  تا یجید

مدظر، مدافا   نی. از ا(Saunders et al., 2025) د یافزایهدفمدد م ی هاامیپ  ریو تفس یابیارز یمخاطبان برا یی ت انا تیاند  ه د د بر اهم رده

 دهد.  حیمشابه را ت ض  یغاتیمحر  تبت کیاز تفاوت در وا د  افراد به  یبخش ت اندیاست  ه م  یسمیشده مکانادرا  

  ی ها و همکاران نشان دادند  ه محر   Prakashهمس  است.    زین   دیمرب ط به رفتار در  یشدادتروان   یهادگاهی با د  یگریانجیم  جهینت

رابعه   ن،ی. بدابرا(Prakash et al., 2026)نق  داشته باشدد    دیفراتر از در  یو رفتارها  دیدر  یرفتارها  یدهدر شکل  ت انددیم  یشدادتروان 

و سپس   سدجد یارزش قن را م   دد، یم  ریرا تفس  ام یپ   مشتری  بتکه  گرفت،  نظر  در   پاسخ–ص رت محر صرفاً به  د یغات و رفتار را نبایتبت  انیم

را قاصل پردازش اطلاعات،    دیدر  میهماهدگ است  ه تصم  زی ددده نرفتار مصرف  ی مدعق با چارچ ب  ت  ن ی. ادهدینشان م  یوا د  رفتار

قض  هادهیگز  یابیارز معت ب  اوتو  م  یامدهایپ   تیدرباره  قت(Solomon, 2020)  داندیمختتف  مستق  یمعالوات   ی .  رفتار   ماًی ه  ق زه  در 

  Kumarنم نه، معالوه    یدارند؛ برا  دیت    امدهایپ   حیدر ت ض  یادهیزم  یهاو تفاوت  طیشرا  یچددبود  لیتحت  تیبر اهم  ستدد،ی ددده نمصرف

زمان  در نظر گرفتن هم  ازمدد یغالباً ن  یو اقتصاد  یرفتار  یامدهایپ   نیی ه تب  دهدینشان م   BRICS  ی در اقتصادها  یو همکاران درباره فقر انرژ

 ه    دهدینشان م  زیاساس، مد  پژوه  قاضر ن  نی. بر هم(Kumar, Salo, et al., 2024)است    یو سادتار  یاده یاز ع امل زم  یامجم عه 

 ش ند.  لیوارد تحت د یبا یاواسعه  یو سازو ارها  ش دی امل نم  ییبه تدها میاتر مستق کی یبا بررس تا یجید طیدر مح دیدر  رفتار در

اتر بگذاردط    دیبر رفتار در  ریاز دو مس  ت اندیهدفمدد در بازار مخابرات م  تا یجید  غاتی ه تبت  دهدینشان م  جینتا  یمجم ع، الگ   در

از طر  میرمستقیغ   ریاست؛ و دوم، مس  یمشتر  ازیبا ن  ام یارتباط، ت جه و تداسب پ    یاز افزا  ی  ه اقتمالاً ناش  میمستق  رینخست، مس   ق ی ه 
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 ل یتحت بی ه بر تر  تا یجید  یابیبازار دی جد یریگالگ  با جهت نی. ا ددیعمل م   یغاتیتبت شدهادیپ   ایاز مدافا ددمت   یمشتر ا ادر  یافزا

 ن ی. در ع (Mirvaisi et al., 2026)دارد، سازگار است    دیت    یمشتر  یتجربه ارزشمددتر برا  جادیا یبرا  یسازیو شخص  یداده، ه ش مصد ع 

و   ی فرهدگ  یهاتفاوت ، یدص ص میقر ت،ی. ت جه به شفافستین تمیم فق صرفاً تابا دقت الگ ر یسازی ه شخص ش ند یم  ادقوری  ها افتهی قا ، 

  تیمز  ن، ی. بدابرا(Bol et al., 2018; Sáez-Linero et al., 2026; Segijn et al., 2021)است    یضرور  زیادرا   اربران از عدالت و  دتر  ن 

 همراه باشد.  یمشتر  یبرا  یبا دتق ارزش واقو یسازیشخص ی ه فداور ش دیمحقق م ی زمانهدفمدد  غاتیتبت یاصت

  یگردقور  یص رت مقعوها به. نخست، دادهردیم رد ت جه قرار گ  هاافتهی  ریدر تفس  دی همراه ب د  ه با  ییهاتیقاضر با محدود  پژوه  

.   دددیرا فراهم نم یزمان  تیدرباره عت یقزم ن شدند، امکان استدباط قعو  ی مد  عتّ  کیشده، هرچدد در قالب روابط مشاهده نیشدند و بدابرا

اطلا پاسخ  عاتدوم،  بر  س گ  یمبتد  انیمشتر  ید دگزارش  یها پژوه   اقتما   و  معت ب  یریب د  م  ای  یاجتماع   تیپاسخ،  رفتار   انی تفاوت 

امر   نیمشخص انجام شد و ا  ییایمحدوده جغراف  کیو در    یشر ت مخابرات  کیوج د دارد. س م، پژوه  در    دیدر  یشده و رفتار واقوگزارش 

بازارها  ایها، صدا شر تر  یبه سا  جینتا  میتوم  ت اندیم را محدود  دد. چهارم، مد     یفرهدگ  ،یاقتصاد  طیشرا  یدارا  یو  و فداورانه متفاوت 

ع امل اترگذار ماندد اعتماد به برند،    ریمتمر ز ب د و سا  دیشده و رفتار درهدفمدد، مدافا ادرا   تا یجید  غاتیپژوه  تدها بر سه سازه تبت

در مد  وارد    د یدر  ی ددمات و تجربه قبت  متیق  تا ، یجیس اد د  ، یوفادار  ،یمشتر  ت یرضا  غات، ینگرش نسبت به تبت  ،یدص ص  م یقر  ینگران

مواملات، امکان   یارزش مال  ا ی  ی واقو  دیدر  ل،ینرخ تبد  ک،یماندد نرخ  ت  یدیع   یهاشادص  یجابه  یادرا   یهااستفاده از داده  ن،ینشدند. همچد

 محدود سادته است. را یبا رفتار واقو ینگرش یهاپاسخ سهیمقا

در ط   زمان    یرفتار مشتر  راتیی ددد تا تغ  ی بررس  ی شیو قزما یط ل  ی هامد  قاضر را با طرح  ددهیق  ی هاپژوه   ش دیم   شدهادیپ 

عتّ ب  د یشده و درهدفمدد، مدافا ادرا   غات یتبت  انی م  ی و روابط  از دادهمشخص ش د. استفاده هم  یشتریبا دقت  و   یاپرسشدامه  یهازمان 

  ت اندیم   شدهیسازیشخص  یشدهادهایو پاسخ به پ   غیمدت توامل با تبت  ل،ی نرخ تبد  ک،ینرخ  ت  د،یدر  خچهی ماندد تار  یقو وا  یرفتار  یهاداده

برند و تجربه   ژهیارزش و  ت، یرضا  غات،یماندد اعتماد، نگرش نسبت به تبت  ی انجیم  یرهایافزودن متغ  ن،یدهد. همچد   یرا افزا  ها افتهیاعتبار  

و ن ع ددمت   یاجتماع یهاشدت استفاده از شبکه ،یدص ص میقر ینگران  تا ،یجیس اد د ت،یماندد سن، جدس  گرلیتود یرهایو متغ یمشتر

اترگذار  ت اندیم دق  غاتیتبت  یسازو ار  را  مقا  ترقیهدفمدد  معالوات  انجام  سازد.  مداطق    یمخابرات  یهاشر ت  انیم  یاسهیقشکار  مختتف، 

مد     می توم  تیقابت  ی ابیارز  یبرا  زین  یفروشو درده  یگردشگر  مه،یب  ک،یتجارت الکترون  ،یبانکدار  نددما  یگری د  ایمتفاوت و صدا   ییایجغراف

 سهیرا مقا  نیماش  یریادگیو    ی بر ه ش مصد ع   یمبتد  یسازیان اع مختتف شخص  یاتربخش  ت انددیپژوهشگران م  نی. همچدش دیم  هیت ص

  دیشده و دررا بر مدافا ادرا    ریت ت  نیشتریب  یسازیو سعح شخص  یغاتی انا  تبت  ارسا ،زمان    ام،یاز ن ع پ   بی  رده و مشخص سازند  دام تر 

 دارد.

به سمت ارتباطات   کسانیو    یعم م یهاامیرا از ارسا  پ   تا یجید   غاتیتبت  دیبا  یمخابرات  یهاشر ت  رانیپژوه ، مد   جیاساس نتا  بر

الگ   یها س ابق مصرف، ن ع بسته  لی ددد. تحت  ت یهدا  انیمشتر  یواقو  ازیبر ن  یو مبتد  شدهی سازیشخص مصرف،    یم رد استفاده، زمان و 

پ  بهتر است تدها    زین  غیتبت  ی. محت اردیقرار گ  ترقیدق  یهاامیپ   یطراق  یمبدا   ت اند یم  یارتباط  حاتیو ترج  نیشیپ   یشدهادهایوا د  به 

 یتجرب  ای  ی ار رد  ،ی اطلاعات  ،یشده چه مدفوت اقتصادارائه   شدهادیص رت شفاف نشان دهد  ه پ نکدد، بتکه به  ی ددمت را مورف  یهایژگیو

انتخاب زمان مداسب،  انا     یداده برا  ل یتحت  یو ابزارها  یه ش مصد ع   ،یارتباط با مشتر  تیریمد  یهادارد. استفاده از سامانه  یمشتر   یبرا

از ارسا    یریو جت گ  یدص ص  میقر  تی رعا  ت، یقا ، قفظ شفاف  ن یدهد. در ع     یرا افزا  ها نی مپ  یاتربخش  ت اند یمداسب م  ام یمداسب و پ 

را  هانیعمتکرد  مپ دیبا نیهمچد رانینش د. مد یاعتمادیب ایم جب اقساس مزاقمت  یغاتیتبت یریگاست تا هدف یضرور امیاز قد پ   یب
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  ج ی ددد و نتا  یابیارز  هیو بازگشت سرما   یمجدد، قفظ مشتر  دیدر  ،یجذب مشتر  دهیهز  ل، ینرخ تبد  ک،یماندد نرخ  ت   یدیع   یهابا شادص

 . رندیبه  ار گ غاتیتبت یو محت ا یریگهدف ی هاتم یاصلاح مستمر الگ ر یرا برا ها یابیارز نیا

 تعارض منافع 

 . وج د ندارد ی تضاد مدافو گ نهچیانجام معالوه قاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی ن یسددگان نق  یکسانی ایفا  ردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوه  تمامی م ازین و اص   ادلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآدذ پژوه  قاضر در ص رت درد است از ن یسدده مسئ   و ضمن رعایت اص    پی رایت ارسا  د اهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوه  قامی مالی نداشته است.
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