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 چکیده 

نقش    ی ریهوشمند با در نظرگ  یهایبه برند گوش  یبه برند بر وفادار  ی وفادار  یدیعناصر کل  ریتأث  ی پژوهش با هدف بررس  نیا

  ان ینشان داد که نگرش مشتر هاهیحاصل از آزمون فرض یهاافتهیانجام شد.  ف یتکنولا ینترنتیاعتماد برند در فروشگاه ا   یانجیم

هوشمند در فروشگاه   یها  یکاربران گوش   نفر از  780000به برند دارد. جامعه آماری تحقیق    دبر اعتما  یمثبت و معنادار  ریتأث

نمونه     فی تکنولا  ینترنتیا گنفری    384که حجم  نمونه  روش  داده  یتصادف  یریبا  پرسشنامهانتخاب شدند.  طریق  از  های ها 

جمع مدلاستاندارد  روش  از  استفاده  با  و  گردیدآوری  تحلیل  معادلات ساختاری  فرضیهیافته  .سازی  آزمون  از  ها  های حاصل 

نشان داد که نگرش مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند دارد. همچنین خودآگاهی عمومی به عنوان یک عامل  

مؤثر بر افزایش اعتماد به برند شناسایی شد. کیفیت خدمات ارائه شده توسط برند نیز تأثیر مستقیم و مثبتی بر سطح اعتماد  

مشتریان گذاشت. علاوه بر این، تجربه رفتاری مشتریان با برند موجب تقویت اعتماد به برند گردید. از سوی دیگر، اعتماد به  

برند به طور مستقیم تأثیر مثبت و قابل توجهی بر وفاداری به برند داشت. در ادامه، نقش میانجی اعتماد به برند در روابط بین  

کند.  متغیرها مورد تأیید قرار گرفت؛ به این ترتیب که اعتماد به برند رابطه بین نگرش مشتریان و وفاداری به برند را تسهیل می

گری اعتماد به برند در رابطه بین خودآگاهی عمومی و وفاداری به برند تأیید شد. به علاوه، اعتماد به برند به  همچنین میانجی

ها نشان داد که اعتماد به برند رابطه  عنوان عاملی در انتقال اثر کیفیت خدمات به وفاداری به برند عمل کرد. در نهایت، یافته

کند. در مجموع، نتایج بر اهمیت نقش محوری اعتماد به برند  گری میبین تجربه رفتاری با برند و وفاداری به برند را نیز میانجی

 .های هوشمند تأکید دارددر تبدیل عناصر کلیدی به وفاداری پایدار در بازار گوشی

 به برند، اعتماد برند یبه برند در بازار، وفادرا یوفادارهای کلیدی: واژه 
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 مقدمه -1

  ها از بخش  یاری(. بسAnderson, 2022است)  یامروز ضرور  یها در بازار رقابتشرکت  تیموفق  ی به برند برا  یوفادارامروزه  

به سرعت    کههوشمند    یهایصنعت گوشیکی از این بخش ها    اند.  به برند را مورد مطالعه قرار داده  یوفادارمحتلف اقتصادی  

است) رشد  حال  عواملامروزه  (.  Atulkar and Kesari. 2019در  وفادار  یدرک  بر  تأث  یکه  برند   یبرا  گذارند،یم  ریبه 

طراحشرکت جهت  رقابت  یابیبازار  یهایاستراتژ  یها  حفظ  و  پ  یاتیح  اریبس  یریپذمؤثر  مطالعات  نقش    نیشیاست.  بر 

ب  یگریانجیم رابطه  در  شرکت  به  مصرف   نیاعتماد  کنگرش  وفادار  تیفیکنندگان،  و  تأک  یخدمات  برند  اند  کرده   دیبه 

((Bentler and Yuan 2018علاوه بر ا)ی به طور معنادار   یعموم   یخدمات و خودآگاه  تیفیک  کنندگان،فنگرش مصر  ن،ی  

 Etikan اعتماد و تعهد وابسته است )  ت،یبه رضا  انیکه روابط بلندمدت با مشتر  یطوربه  دهند،یم  شیبه برند را افزا  یوفادار

et al. 2017کنندگان  مصرف انیمحصول در م  ت یفیبه برند و ک یبر وفادار ؤثرعوامل م ل یو تحل یی مطالعه شناسا ن ی(. هدف ا

عوامل    ریصرفه بودن و سابهونمقر  ت، یفیمحصول، ک  ینوآور  ریتأث  یمطالعه شامل بررس  نیاست. ا  ایرانهوشمند در    یهایگوش

 ( Festering et al., 2021)شودیخدمات م تیفیو ک انیمانند نگرش مشتر

بخش دیگری از این مطالعه که از اهمیت بالایی برخوردار است، بررسی این موضوع است که آیا ملاحظات قیمتی بر وفاداری به  

(. درک این  Firdaus et al., 2024گیرد)گذارند یا اینکه وفاداری به برند تحت تأثیر هزینه محصول قرار نمیبرند تأثیر می

های هوشمند که به دنبال افزایش وفاداری به برند در این بازار رقابتی  ها برای تولیدکنندگان محلی و چندملیتی گوشیپویایی

صرفه بودن را بر وفاداری به برند در میان کاربران  بههستند، حیاتی است. این مطالعه تأثیر نوآوری محصول، کیفیت و مقرون

 ( Garzón et al., 2023کند)بررسی می ایرانهای هوشمند در گوشی

به برند بر قصد  های برند تمرکز کردههای مختلف پویاییمطالعات پیشین عمدتاً بر جنبه اند، از جمله تأثیر وفاداری مشتریان 

تحقیقات   .(Khan et al., 2020، تأثیر اعتماد به برند و اثر برند بر عملکرد برند، و نقش تجربه برند در رضایت از برند) خرید

انسان برندهای  بررسی  به  شیسازیگونه دیگر  برندهای  مقابل  در  احساسات   شدهسازیگونهشده  برند،  تجربه  بین  تعامل   ،

(علاوه بر این،  Lou et al., 2019اند)پرداخته و تأثیر تصویر برند و تجربه برند بر وفاداری به برند گرایانه و ارزش ویژه برندلذت

وف و  رضایت  که  احساسی  بررسی ساختارهای  به  مرتبط میمطالعاتی  هم  به  را  برند  به  برند،   کننداداری  نوآوری  بین  رابطه   ،

 Firdaus et)است  انجام شده   های موبایلیکنندگان در مورد پذیرش پرداختاعتماد به برند و وفاداری به برند، و قصد مصرف 

al., 2024) 

برند و وفاداری در رستوران تجربه  بررسی  به  نیز  اندونزی، نقش میانجی رضایت مشتری و  تحقیقات بیشتری  های غیررسمی 

گری  ، و تأثیر تصویر برند، اعتماد و تجربه بر قصد خرید مجدد با میانجی شده و وفاداری به برنداعتماد به برند بین ارزش درک

 ( Malhotra et al., 2012اند)پرداخته  وفاداری به برند

اند، تحقیقات بیشتری در  های هوشمند پرداختهبه بررسی وفاداری به برند در صنعت گوشی   اتی در ایرانچندین مطالع  هاگرچ

نیاز است. تأثیر ترکیبی نوآوری محصول، کیفیت و مقرون  ایرانمورد بازار   طور  صرفه بودن بر وفاداری به برند هنوز بهبهمورد 

دهد های هوشمند ارائه میها، تحلیلی متمرکز بر بازار گوشیکامل بررسی نشده است. این پژوهش با هدف پر کردن این شکاف

 ریتاثبطور کلی ، این تحقیق در پی این است که بداند    .کندهایی در مورد عوامل مؤثر بر وفاداری به برند گردآوری میو داده

فروشگاه   دربین کاربراناعتماد برند    یانج یهوشمند با نقش م  یبه برند گوش  یبه برند در بازار بر وفادرا  یوفادار  یدیعناصر کل

 چگونه است؟   فی تکنولا ینترنتیا
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 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب-2

به برند در بازار بر    یوفادار  یدیعناصر کل  ریکه تاث  کندیم  یما را معرف  یهاهیو توسعه فرض  قیبخش چارچوب تحق  نیا  دگاهید

 نشان می دهد.اعتماد برند  ی انجیهوشمند با نقش م یبه برند گوش یوفادرا

 پایه نظری مطالعه   -2-3-1

ساختاری  دگاهید معادلات  متغیرهای   مدلسازی  بین  پیچیده  روابط  بررسی  امکان  که  است  پیشرفته  آماری  روش  یک 

با ترکیب تحلیل عاملی و رگرسیون چندگانه، چارچوبی جامع  پذیر و نهفته را برای محققان فراهم میمشاهده  کند. این روش 

ویژه از این  به  یمعادلات ساختار  یدهد. در این مطالعه، مدلسازها ارائه میهای زیربنایی و ارتباطات میان آنبرای درک سازه

اندازه استحکام و  جهت ارزشمند است که امکان مدلسازی همزمان خطاهای  بر  نتیجه  را دارد و در  نهفته  گیری و متغیرهای 

نتایج می همزماناعتبار  معادلات  مدلسازی  معادلات ساختاری    ) افزاید.  وابسته   (sمدلسازی  معادله  چندین  برآورد  امکان  با 

های پیچیده را با  توان سیستمشود. بر این اساس میمحسوب می  یمعادلات ساختار  یمدلساز ای ازصورت همزمان، توسعه به

طور خاص برای این رویکرد مناسب است چرا که به مدلسازی معادلات ساختاری   .ها تحلیل کرددرک اجزاء و تعاملات بین آن

 (Firdaus et al., 2024) .سازدامکان تحلیل همزمان چندین متغیر و روابط درون یک سیستم را فراهم می

 (TPB) شدهریزیتوان با در نظر گرفتن اعتماد به برند به عنوان عاملی کلیدی در تئوری رفتار برنامه وفاداری به برند را می

ارتباط بین نگرش مشتریان و قصد رفتاری آن ها دارد و در نهایت بر وفاداری به  تقویت کرد. اعتماد به برند نقش محوری در 

تأثیر می  )برند  توسعه Fetscherin et al., 2021گذارد.  برنامه   یتئور (  اقتصادهای درحال به   شدهیزیررفتار  توسعه  ویژه در 

دهند. در بنگلادش، عواملی  کننده را شکل میتوجهی رفتار مصرف طور قابلحائز اهمیت است، جایی که متغیرهای فرهنگی به

مانند خودآگاهی عمومی و اعتبار اجتماعی تأثیر بسزایی بر وفاداری به برند دارند. در این شرایط، استانداردهای ذهنی و کنترل  

 (Anderson, 2023) .کننده برخوردارندای در مطالعه رفتار مصرف شده از اهمیت ویژهرفتاری درک 

تواند تعامل بین متغیرهایی مانند اعتماد به برند، نوآوری محصول، کیفیت و  می  یمعادلات ساختار  یدر این پژوهش، مدلساز

 ,.Firdaus et alهایی درباره تأثیرات سیستماتیک بر وفاداری به برند ارائه دهد. )وفاداری به برند را مدلسازی کند و بینش

غیرقابل 2024 و  پنهان  متغیرهای  استنتاج  بر  نهفته  متغیرهای  داده(نظریه  از  قابل مشاهده  دارداندازههای  تمرکز   .گیری 

هایی مانند ادراک برند،  ابزاری قدرتمند برای تحلیل این متغیرهای نهفته است و امکان کشف سازه یمعادلات ساختار یمدلساز

ازی علیّ به بررسی روابط علت و معلولی بین متغیرها سکند. از سوی دیگر، نظریه مدلرضایت مشتری و وفاداری را فراهم می

ساختار  یمدلساز .پردازدمی می  یمعادلات  اجازه  محققان  مدل به  تا  و دهد  مستقیم  اثرات  جمله  از  علیّ،  پیچیده  های 

 (Agarwal and Narayana, 2022) .غیرمستقیم، را مشخص و آزمون کنند

های مربوط به تأثیر علیّ اعتماد به برند، نوآوری محصول و کیفیت بر وفاداری به برند در  ویژه برای آزمون فرضیهاین موضوع به

مدلسازی معادلات ساختاری    ) های هوشمند در بنگلادش حائز اهمیت است. مدلسازی معادلات ساختاریمیان کاربران گوشی

s) پردازد که در آن متغیرها به یکدیگر وابسته بوده و  هایی میکند که به بررسی موقعیتبر اساس نظریه همزمانی عمل می

به معادلات همزمان می به مدیریت این وابستگی sمدلسازی معادلات ساختاری     .شونداغلب منجر  های متقابل است و  قادر 

مدل برای  درونبنابراین  متغیرهای  آن  در  که  است  مناسب  میهایی  تأثیر  یکدیگر  بر  مدلسازی  زا  مطالعه،   این  در  گذارند. 

های آن، مانند تأثیر دوسویه بین اعتماد به  کنندهبینتواند روابط متقابل بین وفاداری به برند و پیشمی sمعادلات ساختاری  

 ( Adisak, 2022) .برند و وفاداری را مدلسازی کند

حذف متغیر  سوگیری  دلیل  به  خطا  جمله  با  توضیحی  متغیر  یک  آن  در  که  اندازهمواردی  خطای  علیّ  شده،  رابطه  یا  گیری 

تواند با مدلسازی چندین  می sمدلسازی معادلات ساختاری     .گیردزایی قرار میمعکوس همبستگی دارد، در حوزه نظریه درون

شود برآورد روابط بین متغیرهای مورد  زایی را اصلاح کند. این امر باعث میها، مسئله درونمعادله و در نظر گرفتن سوگیری
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دهد که شامل چندین  ای گسترش میهای رگرسیون را به گونهاعتمادتر باشد. نظریه تحلیل مسیر، مدلتر و قابل مطالعه دقیق

گیرد، امکان  که تحلیل مسیر را نیز در بر می sمدلسازی معادلات ساختاری     .شودمتغیر وابسته و مسیرهای غیرمستقیم می

فراهم میمشخص کردن روابط پیچیده و چندمرحله را  از طریق ای بین متغیرها  تحلیل مسیرهایی که  برای  کند. این ویژگی 

کننده، بسیار  گذارند، از جمله اثرات میانجی و تعدیلها اعتماد به برند، نوآوری محصول و کیفیت بر وفاداری به برند تأثیر میآن

 ( Bentler  andYuan, 2018) .مفید است

بر ارتباط این چارچوبپرسش های نظری دارند. برای پرسش اول تحقیق که به شناسایی عوامل  های تحقیق تأثیر مستقیمی 

کنند که عوامل  های عمومی و نظریه متغیرهای نهفته پیشنهاد میپردازد، نظریه سیستمکلیدی تأثیرگذار بر وفاداری به برند می

مدلسازی    .ها به عنوان یک سیستم مدلسازی شوند تا تأثیرات کلیدی بر وفاداری به برند شناسایی گرددمختلف و تعاملات آن

ساختاری   ساختاری     و  معادلات  معادلات  سازهمی sمدلسازی  جمله  از  عوامل،  این  و  توانند  مستقیم  تأثیرات  و  نهفته  های 

( برای پرسش دوم تحقیق که به بررسی تأثیر اعتماد به  Anderson, 2023ها بر وفاداری را بررسی کنند. )غیرمستقیم آن

برند می  به  بر وفاداری  برنامه پردازد، نظریه مدلبرند  تئوری رفتار  کنند که شده این فرضیه را پشتیبانی میریزیسازی علیّ و 

تواند این رابطه علیّ را با در  می مدلسازی معادلات ساختاری     .گذارداعتماد به برند به صورت علیّ بر وفاداری به برند تأثیر می

ها مورد آزمون قرار دهد. برای پرسش سوم تحقیق که نقش نوآوری  نظر گرفتن سایر متغیرهای تأثیرگذار و روابط متقابل آن

را بررسی می محصول و کیفیت در شکل برند  به  به وفاداری  به مدلسازی مسیرهای مستقیم و دهی  تحلیل مسیر  کند، نظریه 

تواند  می sمدلسازی معادلات ساختاری     .گذارندها این عوامل بر وفاداری تأثیر میکند که از طریق آنغیرمستقیمی کمک می

زایی و همزمانی در این روابط را مدیریت کند و تحلیلی جامع از چگونگی تعامل نوآوری محصول و کیفیت  مسائل بالقوه درون

 ( Agarwal and Narayana, 2022) .دهی به وفاداری ارائه دهددر شکل

 کنندگان نسبت به اعتماد به برندنگرش مصرف  -2-3-2

تواند منجر  ها از محصولات دارد. برخورد نامناسب با مشتریان میتوجهی بر ادراک آنها و تجربیات مشتریان تأثیر قابلبا واکنش

( تصورات منفی نسبت به محصول شود. همانطور که   برندها اشاره کرده  Firdaus et al., (2024به  به  اند، نگرش نسبت 

به پروژهنشان تمایل مصرفCohen, (2023ها است. ) دهنده نگرش نسبت  به عنوان  را  برند  به  ارزیابی  پاسخ  برای  کنندگان 

تواند  اند، این امر می( پیشنهاد کرده 2024) ,.Firdaus et alکنند. همانطور که  )برندها بر اساس تعاملات گذشته تعریف می 

تواند وفاداری به برند را افزایش دهد کنندگان به محتوای ارزشمند میهای مطلوب مصرفاعتماد به برند را تقویت کند. واکنش

ای با برند شرکت مرتبط  احساسات مشتریان به طور پیچیده  .کند  در حالی که رضایت مشتری، وفاداری به برند را تقویت می

( )Baron et al., 2019)است   .Cohen, (2023  یا مالکیت  به  تمایل  از  ناشی  نیاز  ارضای  عنوان  به  را  مشتری  رضایت 

تعریف می خدمت  یا  از یک محصول  ) استفاده  نارایانا  و  آگاروال  که  همانطور  کرده2020کنند.  بیان  رشد  (  زمانی  اعتماد  اند، 

 کند که یک طرف به اثربخشی اقدامات طرف دیگر اعتقاد داشته باشد. می

 

 اعتماد به برند  یخدمات برا تیفیک -3-3-3

در دنیای امروز که به شدت رقابتی و پیشرفته از نظر فناوری است، ارائه خدمات باکیفیت به عنوان عاملی حیاتی برای موفقیت  

ارائه بلندمدت  بقای  می و  گرفته  نظر  در  خدمات  چه دهندگان  مشتریان  شود  مشخص  که  است  بوده  این  اصلی  هدف  شود. 

های بهتری برای برآورده کردن این انتظارات تدوین توان سیاستدانند و چگونه میچیزهایی را در کیفیت خدمات ارزشمند می

می ارزیابی  مشتری  دید  از  که  خدمات  کیفیت  شناختهکرد.  استانداردهای  شامل  کیفیت  شدهشود،  رقابتی،  کیفیت  مانند  ای 

( از جمله اولین کسانی بودند که از این عبارت استفاده کردند:  2013بخش است. رومانیوک و ننزیچ )فیزیکی و کیفیت نتیجه

 (Bentler  andYuan, 2018)  ".کندبرای مشخص کردن اینکه سطح خدمات تا چه حد انتظارات مشتری را برآورده می"
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از پژوهش الهام  تمرکز کرده با  پایدار خدمات  بر اهمیت کیفیت  تحقیق  ( کیفیت  2019ایم. استامنکوف ) های پیشین، در این 

های خدمات کند. ویژگیمدت تعریف میپایدار خدمات را به عنوان توانایی ارائه خدمات ممتاز و بدون وقفه در یک دوره طولانی

توان در یک مقطع زمانی خاص حفظ  (. از آنجا که خدمات را نمی Anderson, 2023دهد که آنها ناملموس هستند)نشان می

ناپذیری به  کرد، باید به طور مداوم مورد بررسی و ارزیابی مجدد قرار گیرند. علاوه بر این، تولید و مصرف خدمات به طور جدایی

فوق  خدمات  که  مشتریانی  هستند.  مرتبط  می هم  دریافت  بیشتری العاده  هزینه  دارند،  بازگشت  به  بیشتری  تمایل  کنند، 

استفاده میمی میپردازند، از خدمات اضافی  به قیمت نشان  توصیه دهند و کسبکنند، حساسیت کمتری  به دیگران  را  وکار 

دهد که کیفیت خدمات به شدت با قصد کنند. وفاداری به برند ارتباط تنگاتنگی با کیفیت خدمات دارد. تحقیقات نشان میمی

 (Anderson, 2023) .خرید مجدد، توصیه به دیگران و تمایل کمتر به تغییر برند مرتبط است

 به برند  ینسبت به وفادار یعموم یخودآگاه -2-3-4

عدم اطمینان عمومی تأثیر قابل توجهی بر میزان وفاداری مشتریان به یک برند دارد. این مفهوم به نحوه یادآوری و شناسایی  

اشاره می افراد  توسط  برند  )یک  برند  Adisak, 2022کند.  یادآوری  مانند  مواردی  شامل  برند  از  آگاهی  پژوهش،  این  در   )

شود. آگاهی از برند به معنای ارتباط ذهنی با یک برند خاص است که  توسط مشتری، تشخیص برند و شناخت عمومی برند می

تداعیمی بر  یافتهتواند  تأثیر بگذارد.  یا منفی  برند به صورت مثبت  تحقیق نشان میهای  رابطه مثبتی بین  های این  دهد که 

 ( Amin et al., 2020) .خودآگاهی عمومی و وفاداری به برند وجود دارد

زندگی   سبک  استانداردها،  نیازها،  علایق،  به  توجه  با  را  مسئله  یا  محصول  یک  فرد  که  معناست  این  به  عمومی  خودآگاهی 

یا مهم میشخصی و نگرانی تحقیقات نشان میهای خود، در یک موقعیت خاص مرتبط  برند و داند.  به  دهد که بین وفاداری 

های اخیر در مورد ایمنی محصولات برندهای وجدان عمومی رابطه مثبتی وجود خواهد داشت. علاوه بر این، با توجه به نگرانی

کنندگان امروزه بیش از پیش به دانش تخصصی در مورد ایمنی انسان  المللی، مصرف های بینمعروف تولید شده توسط شرکت

دهنده  ( این امر باعث شده است که آنها قبل از خرید محصولات آرایشی، ایمنی مواد تشکیلAdisak, 2022متکی هستند. )

ای است که به مسائل ایمنی و سلامت در  دهنده اهمیت فزایندهکنندگان نشانآنها را به دقت ارزیابی کنند. این رفتار مصرف

 (Asman, 2020) .گذارددهند و این موضوع به نوبه خود بر وفاداری آنها به برندهای خاص تأثیر میانتخاب محصولات می

 به برند  یبرند در جهت وفادار  یتجربه رفتار  -2-3-5

به عنوان واکنش برند  به محرکتجربه  اجتماعی  رفتاری و  تعریف میهای حسی، عاطفی، فکری،  برند  از  ناشی  شود. این  های 

میمحرک طراحیها  شامل  بستهتوانند  فعالیتها،  محیطبندی،  و  بازاریابی  واکنش  های  باشند.  برند  با  مرتبط  های 

آنمصرف  نتیجه درک  برند  به  با کارکنان آن  کنندگان  تعامل  توسط شرکت و همچنین  ارائه شده  ها از محصولات و خدمات 

( واکنشAmin et al., 2020است.  این  جنبه(  هم  و  دارند  ذهنی  و  درونی  جنبه  هم  مشتریان  اساس    رب  .عینیهای  های 

واکنش برند،  را میهای مصرفتجربه  اجتماعی.  کنندگان  و  رفتاری  شناختی،  عاطفی،  کرد: حسی،  تقسیم  دسته  پنج  به  توان 

آندرک مصرف  تأثیر پنج حس  از محیط تحت  قرار میکنندگان  آنها  تجربیات عاطفی  توسط وضعیت  گیرد، در حالی که  ها 

کنندگان با مسائل به نحوه برخورد مصرف  "تجربه شناختی"گیرد. اصطلاح  ذهنی فعلی، احساسات، افکار و عواطفشان شکل می

تواند بر اساس عواملی مانند تعامل فیزیکی با برند،  تجربه رفتاری می   .ای متفکرانه و خلاقانه اشاره داردمرتبط با برند به شیوه 

مصرف  نیات  یا  رفتارها  بر  اجتماعی،  تعاملات  یا  مستمر  رفتاری  الگوهای  زندگی،  که سبک  همانطور  بگذارد.  تأثیر  کنندگان 

(Dhali et al., (2023کنندگان با برندها و چگونگی تحریک  به نحوه تعامل مصرف  "تجربه اجتماعی"اند، اصطلاح اشاره کرده

پردازد. این تجربیات اجتماعی نقش مهمی  ها به فرآیندهای مرتبط با خودابرازی، عزت نفس و ایجاد احساس تعلق می میل آن

 (Amin et al., 2020) .کنندکننده و برند ایفا میتر بین مصرفگیری ارتباطات عمیقدر شکل
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 به برند  یاعتماد به برند تا وفادار  -6-3-2

 Dhali(. همانطور که )Adisak, 2022کنندگان به یک برند دارند)دهنده ایمان و اتکایی است که مصرفاعتماد به برند نشان

et al., (2023صورت مستمر به  کننده باور داشته باشد برند بهگیرد که مصرفاعتماد به برند زمانی شکل می"اند،  اشاره کرده

این اعتماد، اساس رابطه    "دهد.سازد و منافع مشتری را در اولویت قرار میکند، انتظارات را برآورده میهای خود عمل میوعده

 .دهدکننده را تشکیل میمستحکم بین برند و مصرف

کند. این اطمینان  کنندگان ایفا میاعتماد به برند نقش کلیدی در ایجاد وفاداری به برند و تقویت حس تعلق و تعهد در مصرف 

شود. ارائه مستمر محصولات گیری پیوندهای بلندمدت با مشتریان میبه کیفیت، قابلیت اطمینان و صداقت برند، منجر به شکل

مصرف وفاداری  و  کرده  تقویت  را  اعتماد  زمان،  طول  در  باکیفیت  خدمات  میو  افزایش  را   ,.Ding et al)  .دهدکنندگان 

2015 ) 

به تقویت اعتماد کمک می نیز  تعاملات  بر روابط شخصیشفافیت در عملکرد و  برندهایی که  با کند، در حالی که  سازی شده 

نمایند. در واقع، اعتماد به برند نقش محوری در ایجاد  کنند، وفاداری پایدارتری ایجاد میمشتری و خدمات استثنایی تمرکز می

مصرف  ذهن  در  اصالت  و  اعتماد  قابلیت  اطمینان،  حس  القای  و  برند  به  نهوفاداری  حیاتی  عنصر  این  دارد.  تنها  کنندگان 

 ,.Baron et al)  .شودریز روابط بلندمدت بین برند و مشتریان میدهد، بلکه پایه تصمیمات خرید فعلی را تحت تأثیر قرار می

2019 ) 

 اعتماد به برند  یااثرات واسطه    -7-3-2
گری اعتماد به برند در رابطه بین نگرش مشتریان و وفاداری به برند، و همچنین بین کیفیت خدمات و وفاداری به تأثیر میانجی

نشان در شکلبرند،  برند  به  اعتماد  محوری  نقش  ادراکات مصرفدهنده  و  رفتارها  به  )دهی  است.   ,.Amin et alکنندگان 

برداشت2020 می( نگرش مشتریان که شامل  برند  باورها و احساسات نسبت به یک  قابلها،  تأثیر  تصمیمات  شود،  بر  توجهی 

و   برند  بین  روابط  در  اتکاپذیری  و  اعتبار  اطمینان،  قابلیت  حس  ایجاد  با  برند  به  اعتماد  دارد.  بلندمدت  وفاداری  و  خرید 

ایفا میمصرف  را  برند  به  وفاداری  و  مشتریان  نگرش  بین  ارتباطی  پل  نقش  های  (نگرشDing et al., 2015)  .کندکننده، 

دهد، فارغ  شود که این خود به مرور زمان وفاداری به برند را افزایش میمثبت نسبت به برند منجر به تقویت اعتماد به برند می

از فشارهای رقابتی موجود در بازار. از سوی دیگر، کیفیت خدمات که با معیارهایی مانند برتری، پاسخگویی و قابلیت اطمینان  

گذارد. در اینجا نیز اعتماد به برند  صورت مستقیم بر رضایت و وفاداری مشتریان تأثیر میشود، بهدر خدمات برند سنجیده می

کنندگان از برند، رابطه بین کیفیت خدمات و وفاداری به برند را  دهی به ادراکات مصرف کند و با شکلنقش میانجی را بازی می

 ( Asman, 2020) .نمایدتسهیل می

قابل را  برند  یک  مشتریان  که  میزمانی  نتیجه  اعتماد  در  و  بپذیرند  را  آن  کیفیت خدمات  که  دارد  بیشتری  احتمال  پندارند، 

برند نشان دهند)  به آن  نسبت  اثر میانجیBaron et al., 2019وفاداری بیشتری  این  را در  (.  برند  به  اعتماد  گری اهمیت 

هایی که بر ایجاد اعتماد و ارائه خدمات استثنایی  سازد. شرکتتبدیل کیفیت خدمات برتر به وفاداری پایدار به برند آشکار می

می میتمرکز  تبلیغ  کنند،  و  پایدار  وفاداری  آن  نتیجه  که  کنند  ایجاد  خود  مشتریان  با  بلندمدتی  و  مستحکم  روابط  توانند 

 (Amin et al., 2020) .دهان مثبت خواهد بودبهدهان

ترین عوامل تأثیرگذار بر وفاداری به  گری اعتماد به برند، نقش حیاتی آن را به عنوان یکی از اصلیبه این ترتیب، اثرات میانجی

می برجسته  بهرهبرند  و  شناخت  با  و سازد.  خدمات  کیفیت  مشتریان،  نگرش  بین  واسطه  عنوان  به  برند  به  اعتماد  از  برداری 

برند، شرکت  به  به ها میوفاداری  نمایند و صورت استراتژیک ادراکات مصرف توانند  تقویت  را  بهبود بخشند، اعتماد  را  کنندگان 

نه رویکرد  این  کنند.  ایجاد  خود  هدف  مخاطبان  با  پایدار  میروابط  ارتقا  را  برند  رقابتی  موقعیت  سودآوری تنها  بلکه  دهد، 

 ( Asman, 2020) .نمایدبلندمدت را نیز تضمین می
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مفهوم بررس  نیا  یچارچوب  به  وفادار  یپژوهش  بر  مؤثر  م  یعوامل  در  برند  گوشمصرف  ان یبه  در    یهایکنندگان  هوشمند 

برند و   یتجربه رفتار ، یعموم یخدمات، خودآگاه ت یفیک ان،یمشتر  یهاکه شامل نگرش پردازدیم ف یتکنولا ی نترنتیفروشگاه ا

م برند  به  اشودیاعتماد  در  مد  نی.  از  ساختار  یلسازمطالعه  مدلساز  یمعادلات  و  ساختار  ی,  جامع   لیتحل  یبرا  یمعادلات 

 :است ریبه شرح ز یدیکل یرهایمتغ  نیا انیم شدهیاستفاده شده است. روابط فرض

 .مثبت دارد ریبرند و اعتماد به برند تأث یبر تجربه رفتار انینگرش مشتر •

 . اعتماد به برند تیتقو قیبه برند اثرگذار است و هم از طر یبر وفادار میصورت مستقخدمات هم به تیفیک •

 .گذاردیم ریتأث یوفادار یها و هم بر رفتارهاهم بر نگرش ،یعامل فرهنگ کی به عنوان  یعموم یخودآگاه •

 .مؤثر است یبر وفادار ماًی برند هم بر اعتماد به برند و هم مستق یتجربه رفتار •

 .کندیم  لیرا تسه یی نها یعوامل و وفادار ریسا  نیارتباط ب  ،یانجیم  ریاعتماد به برند به عنوان متغ •

که   ی در حال  آورد،یرا فراهم م  دهیچیروابط پ   ن یهمزمان ا  ی امکان بررس   یمعادلات ساختار  یبه روش  مدلساز  یسازمدل  نیا

به برند و اعتماد به برند  یکه وفادار یدر موارد ژهیورا، به رهایمتغ نیمتقابل ب  یهایوابستگ تواندیمعادلات همزمان م یمدلساز

به برند در   یدهنده وفادارشکل  یهاسمیجامع به درک بهتر مکان  کردیرو  نیقرار دهد. ا  لیمورد تحل  ،بر هم دارند  هیاثرات دوسو

 .کندیکمک م  فیتکنولا ی نترنتیهوشمند فروشگاه ا یهایگوش یایبازار پو

 

: مدل مفهومی پژوهش 1 شکل  

 

 

 
 

 

 :مطابق با مدل مفهومی ، فرضیات تحقیق به شرح زیر تدوین گردیده است

 .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریتأث انینگرش مشتر :1 هیفرض: 

 .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریتأث یعموم یخودآگاه :2 هیفرض

 .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریخدمات تأث تیفیک :3 هیفرض

 . مثبت بر اعتماد به برند دارد  ریبا برند تأث یتجربه رفتار :4 هیفرض

 .به برند دارد یمثبت بر وفادار ریاعتماد به برند تأث :5 هیفرض
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 .کندیم یگریانجیبه برند را م یو وفادار ان ینگرش مشتر  نیاعتماد به برند رابطه ب :6 هیفرض

 .کندیم  یگریانجیبه برند را م یو وفادار  یعموم یخودآگاه  نیاعتماد به برند رابطه ب :7 هیفرض

 .کندیم یگریانجیبه برند را م یخدمات و وفادار تیف یک نیاعتماد به برند رابطه ب :8 هیفرض

 .کندیم  یگریانجیبه برند را م ی با برند و وفادار یتجربه رفتار نیاعتماد به برند رابطه ب :9 هیفرض

 روش تحقیق-3

گردآوردر    روش زم  یجهت  در  ادب  ینظر  نهیاطلاعات  ا  اتی و  کتابخانه  منابع  از  موضوع،  مقالات،   ریـنظ  یپژوهش 

استفاده   نترنتیو جستجو در ا  نی و لات  یموجود و مرتبط با موضوع کتب فارس  پژوهش های   و  ها  نامه  ان یپای  بررس

 شده است. 

  ف یپرسشنامه از ط  یپرسشنامه است. در طراح له یداده ها به وس ی پژوهش شامل جمع آور ن ی در ا یدانیم یهشهاپژو

در  کرتیل برای جمع  استفاده خواهد شد.  کتابخانهتحقیق حاضر  و  از روش میدانی  اطلاعات  استفاده شده  آوری  ای 

جمع برای  که  ترتیب  بدین  روش  است.  از  آن،  نظری  مبانی  و  تحقیق  ادبیات  تدوین  منظور  به  اطلاعات  آوری 

های تنظیم شده و پاسخگویی به سوالات تحقیق از روش میدانی استفاده خواهد شد. ای و برای آزمون فرضیهکتابخانه

که با   تاس  Al Masudet al. (2024)ابزار گردآوری اطلاعات میدانی در تحقیق حاضر پرسشنامه اقتباسی از مطالعه   

 تعدیلاتی جهت بومی سازی آن اقدام خواهد شد. 

رتبه    یتفاوت که نوع  نیبا ا  ؛ است  یاسم  ریاز متغ  ینوع خاص  ی است که بیترت  ریمتغنوع متغیر در این تحقیق تحقیق  

توان    ینظر، مخالفم، کاملاً مخالفم(، اگر چه م  ی)کاملاً موافقم، موافقم، ب  کرتیل  ف یدر آن وجود دارد مانند ط  یبند

توان گفت    یمثال نم  ان به عنو  ؛نسبت داد  یا  ژهیاز سطوح مقدار و  کیتوان به هر    یرتبه داد اما نم  ریبه سطوح متغ

ارزش موافق  مخالف  یکاملاً  کاملاً  برابر  م  ؛دارد  مچند  بالاتر  یتنها  رتبه  آن  به  داد  یتوان  تجزبه  .نسبت  و    هیمنظور 

پژوهش از   یرهایمتغ ف یتوص  ی:  برایفیآمار توص -1پژوهش از دو روش استفاده خواهد شد:  ی آمار  یداده ها لیتحل 

:  2بهره گرفته خواهد شد.    SPSS24  یافزار آمارو از نرم   ...و    اری، انحراف معی، فراواننیانگیمانند م  یپارمترها  قیطر

استفاده    Smar PLS3  یو از نرم افزار آمار  یمدل معادلات ساختار  قیاز طر  اتیآزمون فرض  ی: که برایآمار استنباط

 .هوشمند ، اعتماد برند بوده است  یبه برند گوش یبه برند در بازار ، وفادرا یوفادار یدیبطور خاص عناصر کل شود. یم

شد:    قیتحق  یآمار  هایداده  وتحلیلتجزیهمنظور  به   خواهد  استفاده  روش  دو  توص  -1از  برایفیآمار    ف ی توص  ی: 

بهره  SPSS24 یآمار افزارنرم و از   رهیو غ  اری، انحراف معی، فراواننیانگیمانند م یمترهااپار ق یاز طر ق یتحق یرهایمتغ

  ی آمار  افزارنرمو از    یمدل معادلات ساختار  ق یاز طر  اتیآزمون فرض  ی : که برای: آمار استنباط2گرفته خواهد شد.  

Smart PLS  گیری شده است: گیری به چند طریق روایی اندازهای تعیین اعتبار اندازهبر.شودمی استفاده 

خبرگان حوزه مطالعه    با نظرشده به  نظر اساتید راهنما، مشاور و  بررسی روایی محتوایی: پرسشنامه تهیه  -1

اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید. همچنین در اغلب مقالات مرتبط،   پس از انجامرسید و روایی پرسشنامه 

 شود.  های مشابه بهره گرفته میاز این پرسشنامه یا پرسشنامه

  30محاسبه شد؛ بنابراین، پس از توزیع    SPSS24افزار  منظور بررسی پایایی ضریب آلفای کرنباخ، با استفاده از نرمبه

شده  به دست آمد. مقادیر آلفای محاسبه  SPSSافزار  آلفا با استفاده از نرمضریب  عنوان آزمون اولیه، مقدار  پرسشنامه به

از    1برای هر متغیر و آلفای کل در جدول   اگر آلفای کرنباخ  قابلیت    0.7آورده شده است.  از  باشد، پرسشنامه  بالاتر 

قابل پرسشنامه پایایی  نتایج در جدول زیر،  نرم  -2قبولی دارد.  اطمینان برخوردار است که طبق  افزار  روایی سازه: در 
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PLS3  گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار فورنل و لار کر و  به دو شکل محاسبه می

 شود.  آزمون بارهای عرضی استفاده می

 
 . ضریب آلفای کرونباخ اولیه پرسشنامه1جدول 

 تعداد نمونه پایلت ضریب آلفای کرونباخ   متغیرهای تحقیق 

 30 0.788 به برند یوفادار

 30 0.818 انینگرش مشتر

 30 0.846 خدمات  تیفیک

 30 0.785 اعتماد به برند 

 30 0.856 ی عموم یخودآگاه

 30 0.775 از برند یتجربه رفتار

 0.81.3 میانگین کل ضریب الفا کورنباخ

 

 های تحقیق یافته -4

  Smart PLS3در این بخش، یافته های پژوهش در قالب مدل ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار  

نتایج حاصل از آزمون فرضیات 3و  2مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج حاصل از این آزمون ها گزارش شده است. شکل های  

آماره   مقدار  نمایش  و  متغیرها  تاثیر  استاندارد  نمایش ضرایب  در حالت  را  تحقیق  فرضیات  tاصلی  آزمون  در  دهد.  می  نشان 

بوده است. همچنین به جهت آزمون فرضیات فرعی تحقیق و بررسی روابط  tتحقیق ملاک رد یا قبول یک فرضیه، مقدار آماره  

ارائه می Smart PLS3غیرمستقیم بین متغیرها از گزارش های مربوط به ضرایب معناداری غیر مستقیم که توسط نرم افزار  

 شود استفاده گردیده است. 

( مقدار جذر میانگین واریانس برای متغیرهای اصلی این تحقیق که در  1981بررسی روایی واگرا بر اساس روش فورنل و لارکر )  

قطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، بزرگتر از مقدار همبستگی میان متغیرهاست که در خانه های زیرین قطر اصلی قرار گرفته  

تحقیق لذا روایی واگرای مدل  تایید می شود. بعلاوه، در بررسی روایی همگرا مقدار میانگین واریانس استخراج شده  اند،   نیز 

(AVE)این متغیرهای  تمامی  از   برای  بزرگتر  است.  5/0تحقیق  گیری  اندازه  مدل  همگرای  دهنده روایی  نشان  که  است  بوده 

از   بزرگتر  ها  مولفه  همه  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  مقادیر  آن،  بر  درونی  0/ 7علاوه  سازگاری  مدل  دهد  می  نشان  که  است 

 . مناسبی دارد

 دهد.گیری مدلی است که رابطه بین متغیرهای مکنون و سوالات )گویه ها( را مورد بررسی قرار میمدل اندازه

 نمودار زیر مدل در حالت استاندارد شده بارهای عاملی و ضرایب مسیر را نشان می دهد. 
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 )ارزیابی مدلهای اندازه گیری( ریمس بیو ضرا یاستاندارد شده بار عامل  بی. مدل با ضرا.1شکل  

 

 

 
 

 )ارزیابی مدلهای اندازه گیری(  t-Values بی.. مدل با  ضرا2شکل  
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 ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی  های(. شاخص 1جدول )

 

 مقادیر اشتراکی  AVE ضریب پایایی ترکیبی Rho_A ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 0.567 0.716 0.926 0.909 0.901 اعتماد برند

 0.579 0.723 0.929 0.908 0.904 تجربه رفتاری به برند

 0623. 0.753 0.939 0.922 0.918 خودآگاهی عمومی 

 0.576 0.723 0.929 0.907 0.904 کیفیت خدمات 

 0.548 0.701 0.921 0.906 0.893 نگرش مشتریان

 0.613 0.748 0.937 0.918 0.915 وفاداری به برند

 

از   بیشتر  متغیرها  آلفای کرونباخ همه  نشان می دهد که،  آلفای    0.7یافته های تحقیق  با ضریب  متغیرها  پایایی  لذا  است.  محاسبه شده 
محاسبه شده است. لذا   0.7برای همه متغیرها نیز بیشتر از    rhoکرونباخ تایید می شود.همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی و شاخص  

نیز تایید می شود. مقدار   با شاخصهای ذکر شده  از    AVEپایایی متغیرها  محاسبه شده است. لذا روایی همگرای   0.5همه متغیر بیشتر 

 . متغیرها تایید می شود. 

 
 GOF (. نتایج برازش کلی مدل با معیار3جدول )

 

  مقادیر اشتراکی  ضریب تعیین متغیرها

 0.567 0.649 اعتماد برند

 

 0.579 - تجربه رفتاری به برند 

 0.623 - خودآگاهی عمومی 

 0.576 - کیفیت خدمات

 0.548 - نگرش مشتریان

 0.613 0.433 وفاداری به برند 

 0.584 0.541 میانگین 

 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی مدل را نشان می دهد.  36/0و  0/ 25،  01/0سه مقدار  

مدل   یمحاسبه شده که نشان از برازش قو  0.56برابر  GOF، مقدار معیار ، شودیممشاهده   3طور که در جدول همان 

 کلی تحقیق است. 

 پس از بررسی مدلهای اندازه گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. 

 .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریتأث انینگرش مشترفرضیه اول: 

برآورد شده اسـت.  0.197و  5.605نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر   4همانطور که در جدول  

بدسـت آمـده؛  0.05( کمتـر از 0.00و سـطح معنـاداری) 96/1( بیشـتر از t-valueلذا با توجه به اینکه مقدار عدد معنـاداری )
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دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده فرضـیه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای می

 اول تحقیق تایید می شود.

 . مثبت بر اعتماد به برند دارد ر یتأث یعموم یخودآگاهدوم: فرضیه 

بـرآورد شـده  0.386و    10.299نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر  4همانطور که در جدول 

بدست آمـده؛  0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده فرضـیه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای می

 دوم تایید می شود.

 .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریخدمات تأث تیفیک: فرضیه سوم

بـرآورد شـده  0.246و   5.585همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر 

بدست آمـده؛  0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده فرضـیه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای می

 سوم تایید می شود.

   .مثبت بر اعتماد به برند دارد ریبا برند تأث ی تجربه رفتار: فرضیه چهارم

بـرآورد شـده  0.267و    5.726نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه بـه ترتیـب برابـر   4همانطور که در جدول  

بدست آمـده؛  0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده فرضـیه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای می

 چهارم تایید می شود.

  .به برند دارد یمثبت بر وفادار ر یاعتماد به برند تأث: فرضیه پنجم

بـرآورد شـده  0.658و    20.555نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر  4همانطور که در جدول 

بدست آمـده؛  0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده فرضـیه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این مسیر در سطح خطای می

 پنجم تایید می شود.

 .کندیم یگریانجیبه برند را م یو وفادار انینگرش مشتر نیاعتماد به برند رابطه ب :6 هیفرض

جهت بررسی فرضیه ششم دو مسیر تاثیرگذاری نگرش مشتریان بر اعتماد برند و مسیر اثرگذاری اعتمـاد برنـد بـر وفـاداری بـه 

برند مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین صورت است که اگر تاثیر متغیر مستقل بر میـانجی و تـاثیر متغیـر میـانجی بـر 

 وابسته همزمان معنادار شود، نقش میانجیگری تایید شده و تاثیر غیر مستقیم را تایید خواهیم کرد. 

مشاهده می گردد، تاثیر متغیر مستقل)نگرش مشتریان( بر متغیر میانجی)اعتماد برند( با مقـدار آمـاره  5همانطور که در جدول  

بلحاظ آماری تایید شده است. از طرفی تاثیر متغیر میانجی)اعتماد برند( بر متغیر وابسته)وفاداری به برند( بـا مقـدار   5.605تی  

نیز مورد تایید قرار گرفته است. لذا میتوان نتیجه گرفت که نقش میانجی مـورد بررسـی ایـن بخـش بلحـاظ   20.555آماره تی  

بدست آمده که بـار دیگـر فرضـیه مطـرح  05/0آماری تایید شده است.  سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای 

شده در این بخش را تایید می کند. مقدار تاثیر غیر مستقیم نگرش مشتریان بر وفاداری به برند از طریق واسـطه گـری اعتمـاد 

 برآورد شده است. لذا فرضیه ششم تایید می شود.  0.130برند عددی مثبت و برابر با 

ب :7  هیفرض رابطه  برند  به  وفادار  یعموم  یخودآگاه  نیاعتماد  م  یو  را  برند  به  .کندیم  یگریانجیبه  مربوط  نتایج 

 فرضیه هفتم در جدول زیر آمده است. 

مشاهده می گردد، تاثیر متغیر مستقل)خودآگاهی عمومی( بر متغیـر میانجی)اعتمـاد برنـد( بـا مقـدار  5همانطور که در جدول 

بلحاظ آماری تایید شده است. از طرفی تاثیر متغیر میانجی)اعتماد برند( بر متغیر وابسته)وفاداری به برند( بـا   10.299آماره تی  

نیز مورد تایید قرار گرفته است. لذا میتوان نتیجه گرفت که نقـش میـانجی مـورد بررسـی ایـن بخـش   20.555مقدار آماره تی  
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بدست آمده که بـار دیگـر فرضـیه  05/0بلحاظ آماری تایید شده است.  سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای  

مطرح شده در این بخش را تایید می کند. مقدار تاثیر غیر مستقیم خودآگاهی عمومی بر وفاداری به برند از طریق واسطه گـری 

 برآورد شده است. لذا فرضیه هفتم تایید می شود.  0.253اعتماد برند عددی مثبت و برابر با 

 .کندی م یگریانجیبه برند را م  یخدمات و وفادار تیفیک ن یاعتماد به برند رابطه ب :8 هیفرض

 نتایج مربوط به فرضیه هشتم در جدول زیر آمده است.

مشاهده می گردد، تاثیر متغیر مستقل)کیفیت خدمات( بر متغیر میانجی)اعتماد برند( با مقـدار آمـاره   5همانطور که در جدول  

بلحاظ آماری تایید شده است. از طرفی تاثیر متغیر میانجی)اعتماد برند( بر متغیر وابسته)وفاداری به برند( بـا مقـدار   5.585تی  

نیز مورد تایید قرار گرفته است. لذا میتوان نتیجه گرفت که نقش میانجی مـورد بررسـی ایـن بخـش بلحـاظ   20.555آماره تی  

بدست آمده که بـار دیگـر فرضـیه مطـرح  05/0آماری تایید شده است.  سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای 

شده در این بخش را تایید می کند. مقدار تاثیر غیر مستقیم کیفیت خدمات بر وفاداری به برند از طریق واسـطه گـری اعتمـاد 

 برآورد شده است. لذا فرضیه هشتم تایید می شود.  0.162برند عددی مثبت و برابر با 

 .کندی م یگریانجیبه برند را م یبا برند و وفادار یتجربه رفتار نیاعتماد به برند رابطه ب :9 هیفرض

 نتایج مربوط به فرضیه نهم در جدول زیر آمده است.

مشاهده می گردد، تاثیر متغیر مستقل)تجربه رفتاری به برند( بر متغیر میانجی)اعتماد برند( بـا مقـدار   5همانطور که در جدول  

بلحاظ آماری تایید شده است. از طرفی تاثیر متغیر میانجی)اعتماد برند( بر متغیر وابسته)وفاداری بـه برنـد( بـا   5.726آماره تی  

نیز مورد تایید قرار گرفته است. لذا میتوان نتیجه گرفت که نقـش میـانجی مـورد بررسـی ایـن بخـش   20.555مقدار آماره تی  

بدست آمده که بـار دیگـر فرضـیه  05/0بلحاظ آماری تایید شده است.  سطح معناداری آزمون سوبل نیز کمتر از سطح خطای  

مطرح شده در این بخش را تایید می کند. مقدار تاثیر غیر مستقیم تجربه رفتاری به برند بر وفاداری به برنـد از طریـق واسـطه 

 برآورد شده است. لذا فرضیه نهم تایید می شود.  0.175گری اعتماد برند عددی مثبت و برابر با 
.  بررسی فرضیه اول تا پنجم  تحقیق 4جدول   

 مسیر:

 سطح معناداری  T_value  متغیر وابسته  متغیر مستقل 
 نتیجه 

 تائید  0.00 20.555 0.658 وفاداری به برند  <-اعتماد برند 

 د یتائ 0.00 5.726 0.267 اعتماد برند  <-تجربه رفتاری به برند 

 د یتائ 0.00 10.299 0.386 اعتماد برند  <-خودآگاهی عمومی 

 د یتائ 0.00 5.585 0.246 اعتماد برند  <-کیفیت خدمات 

 د یتائ 0.00 5.605 0.197 اعتماد برند  <-نگرش مشتریان 

 

.  بررسی فرضیه های ششم ، تا نهم  تحقیق5جدول   

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد 
 آماره آماره تی 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 تایید شد 0.00 10.299 0.386 اعتماد برند   <-خودآگاهي عمومي 

 تایید شد 0.00 20.555 0.658 وفاداري به برند   <-اعتماد برند  

 تاثیرات  
AVF 
 

1 

 آزمون سوبل 

 سطح معناداري  مقدار آماره  تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم  تاثیر مستقیم 

- 0.253 0.253 8.906 0.00 
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 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد 
 آماره آماره تی 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 تایید شد 0.00 5.605 0.197 اعتماد برند  < -نگرش مشتریان 

 تایید شد 0.00 20.555 0.658 وفاداري به برند   <-اعتماد برند  

 تاثیرات  
AVF 
 

1 

 آزمون سوبل 

 سطح معناداري  مقدار آماره  تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم  تاثیر مستقیم 

- 0.130 0.130 8.176 0.00 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد 
 آماره آماره تی 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 تایید شد 0.00 5.585 0.246 اعتماد برند   <-کیفیت خدمات  

 تایید شد 0.00 20.555 0.658 وفاداري به برند   <-اعتماد برند  

 تاثیرات  
AVF 
 

1 

 آزمون سوبل 

 سطح معناداري  مقدار آماره  تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم  تاثیر مستقیم 

- 0.162 0.162 9.394 0.00 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد 
 آماره آماره تی 

سطح 

 معناداری 
 نتیجه 

 تایید شد 0.00 5.726 0.267 اعتماد برند   <-تجربه رفتاري به برند  

 تایید شد 0.00 20.555 0.658 وفاداري به برند   <-اعتماد برند  

 تاثیرات  
AVF 
 

1 

 آزمون سوبل 

 سطح معناداري  مقدار آماره  تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم  تاثیر مستقیم 

- 0.175 0.175 9.449 0.00 

 

 بررسی  بحث و .6

پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر عناصر کلیدی وفاداری به برند بر وفاداری به برند گوشی هوشمند با نقش میانجی اعتماد  

یافته تکنولایف انجام شد.  اینترنتی  فروشگاه  تمامی فرضیهبرند در  نشان داد  آماری  تأیید شدههای  تحقیق  اساس  های  بر  اند. 

ترین تأثیر را بر اعتماد به برند داشته و پس از آن به ترتیب تجربه رفتاری  قوی 0.386نتایج، خودآگاهی عمومی با ضریب مسیر 

( برند  )(0.267با  خدمات  کیفیت   ،0.246  )( مشتریان  نگرش  مسیر  (  0.197و  ضریب  با  برند  به  اعتماد  همچنین  دارند.  قرار 

گری اعتماد به برند نیز تأیید کرد که این  تأثیر بسیار قوی و معناداری بر وفاداری به برند نشان داد. بررسی نقش میانجی 0.658

تجربه  و  خدمات  کیفیت  عمومی،  خودآگاهی  مشتریان،  )نگرش  کلیدی  عنصر  چهار  هر  بین  رابطه  معناداری  طور  به  متغیر 

، تجربه رفتاری  (0.253کند. مقادیر تأثیر غیرمستقیم برای خودآگاهی عمومی )گری میرفتاری( را با وفاداری به برند میانجی

محاسبه شد. نتیجه کلی آنکه اعتماد به برند نقش محوری در  (  0.130و نگرش مشتریان ) (  0.162، کیفیت خدمات ) (0.175)

ایفا می به وفاداری مشتریان  برند،  تبدیل عناصر کلیدی  عمومی  تقویت خودآگاهی  با  باید  تکنولایف  اینترنتی  فروشگاه  کند و 

زمینه مثبت،  نگرش  ایجاد  و  مشتریان  رفتاری  تجربه  بهبود  خدمات،  کیفیت  وفاداری  ارتقاء  نهایت  در  و  اعتماد  افزایش  ساز 

 .مشتریان به برندهای گوشی هوشمند شود

 



 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات  مجله

 1405 نی، فرورد81سال هشتم، شماره 

51 

 

 قیتحق ی بافته ها  جینتا. 6

پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر عناصر کلیدی وفاداری به برند بر وفاداری به برند گوشی هوشمند با نقش میانجی اعتماد  

فرضیه تمامی  که  داد  نشان  تحقیق  نتایج  شد.  انجام  تکنولایف  اینترنتی  فروشگاه  در  شدهبرند  تأیید  بررسی  مورد  بر  های  اند. 

یافته به عنوان مهماساس  ترتیب  ها، خودآگاهی عمومی  به  از آن  برند شناسایی شد و پس  به  بر اعتماد  تأثیرگذار  ترین عامل 

تجربه رفتاری مشتریان با برند، کیفیت خدمات و نگرش مشتریان قرار گرفتند. همچنین مشخص شد اعتماد به برند تأثیر بسیار 

میانجی نقش  بررسی  نتایج  دارد.  برند  به  وفاداری  بر  معناداری  و  طور  قوی  به  متغیر  این  که  داد  نشان  برند  به  اعتماد  گری 

معناداری رابطه بین هر چهار عنصر کلیدی شامل نگرش مشتریان، خودآگاهی عمومی، کیفیت خدمات و تجربه رفتاری را با  

کند. به عبارت دیگر، عناصر کلیدی مذکور ابتدا موجب افزایش اعتماد مشتریان به برند شده و  گری میوفاداری به برند میانجی

کنند که اعتماد به برند نقش محوری در  ها تأکید میکند. به طور کلی، یافتهاین اعتماد به نوبه خود وفاداری آنان را تقویت می

ایفا می به وفاداری مشتریان  برند،  تبدیل عناصر کلیدی  عمومی  تقویت خودآگاهی  با  باید  تکنولایف  اینترنتی  فروشگاه  کند و 

زمینه مثبت،  نگرش  ایجاد  و  مشتریان  رفتاری  تجربه  بهبود  خدمات،  کیفیت  وفاداری  ارتقاء  نهایت  در  و  اعتماد  افزایش  ساز 

 .مشتریان به برندهای گوشی هوشمند شود

 

 نده یآ یهاو پژوهش هاتیمحدود

یافته اساس  میبر  پیشنهاد  تکنولایف  اینترنتی  فروشگاه  مدیران  به  پژوهش،  سرمایههای  با  خودآگاهی  شود  بهبود  در  گذاری 

شبکه در  مؤثر  حضور  و  گسترده  تبلیغات  طریق  از  برند  بهبود  عمومی  با  خدمات  کیفیت  ارتقاء  همچنین  اجتماعی،  های 

انگیز برای مشتریان، زمینه افزایش اعتماد و وفاداری  های خرید مثبت و خاطرهفرآیندهای تحویل و پشتیبانی، و طراحی تجربه

های اینترنتی و  گردد این تحقیق را در سایر فروشگاهبه برندهای گوشی هوشمند را فراهم آورند. به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

صنایع مشابه تکرار کرده و متغیرهای دیگری مانند رضایت مشتری، تصویر برند و هزینه تغییر برند را نیز به مدل بیفزایند. از  

توان به قلمرو مکانی محدود )فروشگاه اینترنتی تکنولایف(، جامعه آماری خاص )مشتریان این  های این پژوهش میمحدودیت

 .سازدپذیری نتایج را با احتیاط مواجه میها اشاره کرد که تعمیمآوری دادهفروشگاه( و استفاده از پرسشنامه برای جمع
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