
  

121 

 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

 (121-101)، 1041(، بهار 11، )پیاپی 1، شماره 5دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAY-JUN 2024, (121-147) 

درک شده و اصالت برند بر  سکیهوشمند و ر یارصوتیتعامل با دست ریتاث یبررس

  اعتماد یانجیبرند: نقش م یوفادار

 1، علی اسماعیلی2رضا صالح زاده ،1*فوزیه محفوظ پور 
ان، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفه 1

 .)نویسنده مسئول(ایران
 .استادیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران 2

 .استادیار، گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران 1

 41/41/1041تاریخ انتشار:   41/12/1042تاریخ دریافت:
Investigating the Effect of Interaction with Smart Voice Assistant and 

Perceived Risk and Brand Authenticity on Brand Loyalty: The 

Mediating Role of Trust 

Fouzieh Mahfoozpour*1, Reza Salehzadeh2, Ali Esmaili3 
1MA, Department of Management, Faculty of Management and Innovation, Shahid Ashrafi Esfahani 

University, Isfahan, Iran 
2Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, 

University of Isfahan, Isfahan, Iran 
3Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Management and Innovation, Shahid Ashrafi 

Esfahani University, Isfahan, Iran. 

Received: (26/02/2024) Accepted: (21/05/2024) 
 

Investigating the Effect of Interaction with Smart  
 

 

Abstract 

Consumers' behavior is different when using human-

imitating smart products. The purpose of this research is to 

investigate the effect of interaction with smart voice 
assistant and perceived risk and brand authenticity on trust 

as a mediating variable and their effect on brand loyalty. 

The statistical population of this research consists of 156 
Iranian consumers of smart voice assistants, who were 

tested using a questionnaire. Data analysis was performed 

using SPSS 26 and SmartPLS 3 software to test research 
hypotheses. 

The findings showed that the effect of interaction with the 

smart voice assistant and brand authenticity on trust is 
positive and significant. The effect of perceived risk on 

trust was not significant. Interaction with the smart voice 

assistant had not a significant effect on brand loyalty, but 
brand authenticity and trust had a positive and significant 

effect on brand loyalty. Overall, the results indicate that the 

factors influencing the creation of trust and loyalty have 
changed in the age of artificial intelligence. Interaction with 

voice artificial intelligence has different results than 

interaction elsewhere, and also reducing the perceived risk 
of using artificial intelligence does not  

 

create trust. However, brand authenticity is very important 
in the world of artificial intelligence. 
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هچکید  

کنندگان در زماان اساتفاده از موصاوهو موشامند مالاد انساان رفتار مصرف
موشامند و  یارصوتیتعامل با دست ریتاث یپژومش بررس نیمدف امتفاوو است. 

 ریو تااث یانجیام ریمتغ کیالت برند بر اعتماد به عنوان درک شده و اص سکیر
نفار از  151رفتاار  قیاتوا نیاا آمااری یبرناد اسات. نموناه یوفادار برآنها 

پرسشانامه  یلهیموشمند است که باه وسا یارصوتیدست یرانیکنندگان امصرف
پاژومش باا  اویآزماون فر ا بارایماا داده لیو تول هیآزمون شده است. تجز

 انجام شده است.  SmartPLS 3و  SPSS26 یرماافزامنر
موشامند و اصاالت برناد بار  یارصاوتیتعامل باا دست ریما نشان داد که تاثافتهی

درک شاده بار اعتمااد معناادار نباود.  سکیر ریاعتماد مثبت و معنادار است. تاث
اماا اصاالت  معنادار نداشت، ریبرند تاث یدارموشمند بر وفا یارصوتیتعامل با دست

. به طاور کلای نتاای  مثبت و معنادار داشتند ریبرند تاث یرند و اعتماد بر وفادارب
حاکی از این است که در عصر موش مصنوعی متغیرماای تاثیرگارار در ایجااد 
اعتماد و وفاداری برند، تغییر کرده است. تعامل باا ماوش مصانوعی صاوتی باا 

ریساک درک  کاامش نو ممچنای دارد یمتفاوت نتای  مای دیگرتعامل در حوزه
با اینواال  شود.شده در زمان استفاده از موش مصنوعی باعث ایجاد اعتماد نمی

 اصالت برند در دنیای موش مصنوعی بسیار بااممیت است.
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  مقدمه

بر موش  یمبتن یکه موصول یبرند یبر وفادار رگراریدر مورد عوامل تاث یتاکنون مطالعاو کم
ما و مشامداو انجام شده در یتوجه به بررس وارد بازار کرده، انجام شده است. با یمصنوع
برند در موصوهو موشمند ممکن است توت  یرسد که وفاداریبه نظر م ،یقبل یماپژومش

درک شده و اصالت  سکیموشمند، ر یارصوتیننده و دستکمصرف نیب دیجد لتعام ینوع ریتاث
. با توجه به ردیگقرار  یانجیم ریمتغ کیموصوهو به عنوان  نگونهیاعتماد به ا نیممچنو برند 

شمس و  )حسن، کنندگان در برابر موصوهو موشمند متفاوو استنکته که رفتار مصرف نیا
 نیمتفاوو است. در ا زیبرند شود ن یوفادار دجایکه باعث ا یعوامل نی(، بنابرا2421 ،1رحمان

به موصوهو  میپر شود که قابل تعم پژومشیشکاف  نیا یشده است تا حدود یپژومش سع
 رشیجامع پر یمامطالعاو خواستار توسعه مدل ن،یمست. علاوه بر ا زین گریموشمند د

 ،2ورایناندس و ال)فر اندشده یصوت یارمایمانند دست یبر موش مصنوع یمبتن یمایفناور
افزار افزار و نرماز سخت یبیشود که ترکیگفته م ییماستمیبه س ی(. موش مصنوع2421

، گرتزل یکند )مورف یریگمیتواند تصمیکه م بوده یبزرگ و موش انسان یماداده گاهیپا ده،یچیپ
 ،ی)چ ستکرده ا شرفتیبه سرعت پ یموش مصنوع ر،یاخ یما(. در سال2412، 3و پسونن

موش  یمایاز فناور ی(. انواع مختلف2412، 5و ممکاران نسونی؛ راب2424 ،4دنتون و گورسوی
، دنتون و یاند )چما مورد استفاده قرار گرفتهباوموشمند و چت یارمایاز جمله دست ،یمصنوع

شود، یموشمند ا افه م یارمایما به دستمربوط به انسان ییکه صدا ی(. زمان2424 گورسوی،
 عیسر شرفتی(. پ2412، 7شوایتزر و ممکاراندمد )یرخ م 6یانگارانسان ارمایدست نیادر 

 ی(. وفادار2411 ،8سیبرند شده است )استاتوپولو و باهبان یدر وفادار یراتییباعث تغ یتکنولوژ
(. 2424 ،9، کیم و کیماست )جانگ یبازار رقابت کیدر  یاتیمهم و حعامل  کیبرند 
در  انیکنند که کدام مشتر ینیبشیتوانند پیما میبرند در مشتر یاروفاد شگران با سنجلیتول
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برند را انتخاب  کیدر بازار ممواره  بیرق یما، با وجود برندمامتیموصوهو و ق رییصورو تغ
بار از موصول  کیحداقل  دیوفادار با انیمشتر ی(. ممه2424 ،1کنند )کن و ممکارانیم

و موصوهو موشمند  ی(. ظهور موش مصنوع8241، 2کارانو مم یوداستفاده کرده باشند )فر
( که 2421 ،)حسن، شمس و رحمان شوندیبرند م یوفادار جادیدر عوامل ا یراتییباعث تغ
 ینسبت به موش مصنوع یکنندگان رفتار متفاوتاست. مصرف ی رور یما امرآن ییشناسا

تا ابعاد  در این زمینه است یشتریب ااویبه توا ازی( و ن2421 ،شمس و رحماندارند )حسن و 
که  ی(. در مورد اعتماد چالش2424 ،3و ممکاران وایو یتر شود )دممگان وا ح یمختلف آن برا

از  یکی(. در واقع 2421 ،4وویو مار یتاردیما است )پنینسبت به ماش یوجود دارد، اعتمادساز
مانع  نیو ممچن ردیوشمند را بگم یصوت یارمایدست رندگانیپر یتواند جلویکه م یموانع
 ،5است )مارکوس یشود، اعتماد به فناور ندهیموشمند در آ یصوت یارمایکامل دست رشیپر

موشمند توسط  یصوت یارمایدست رشیاعتماد در پر ریمتغ نکهی(. با ا2418 ،6یروس؛ 2412
تماد به اع جادیدر مورد ا ااویاما توا ،برخوردار است یخاص تیاز امم ندهیممگان در آ

کنندگان از (. مصرف2424 ،7کم است )فومرو جرلمن اریموصوهو موشمند مالد انسان بس
کنند احساس خطر یم دایاز آنها دست پ یشتریبه اطلاعاو ب یموصوهو موش مصنوع نکهیا
 زیاعتماد کنند. اعتماد ن یتر به موش مصنوعشود که سختینکته باعث م نیکنند و ممیم

 یصوت یارمای(. دست2415 ، 8یتو اسم لتگانیما به برند دارد )مآن یبا وفادار میمستا یرابطه
ما بتوانند شود انسانیباعث م نیو ا بوده یموش مصنوع یمستند که دارا یموشمند موصوهت

توانند یموشمند م یماستمی(. س2418 ،9یدو طرفه داشته باشند )مو یتعامل ارمایدست نیبا ا
کنند )کاپلان و  دیبازتول مستند را یو شناخت یعاطف ،یموش اجتماع یاکه دار ییرفتارما
 یموصوهو دارند )د نگونهینسبت به ا یمتفاوت یماکنندگان حس(. مصرف2412 ،10نیمانل
است،  شده گسترده اریبس یمصنوع(. امروزه استفاده از موش2411 ،11، نگوین و سیمکینمریکر

 یایعم(. ارتباط 2422، 12ه و ممکاراننعامل مستند )الاسادر ت یو مردم مر روز با موش مصنوع
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 جادیرا ا یفرااجتماع یرابطه کیدمد ممکن است یموشمند رخ م یصوت اریانسان و دست نیکه ب
 ،1شود )ملوماد و فامیم جادیفرد ا فرد و خود تلفن ممراه نیکه ب یریناپرییجدا وندیکند مانند پ

موصوهو  نکهیشود. با ایم شتریب ار،یدست نیا یصدا یژگیوتعامل به خاطر  نیا مق(. ع2424
موصوهو موشمند به ندرو  نیاست، تعامل با ا شیموشمند مالد انسان در بازار در حال افزا

(. 2412 ،و ممکاران تزریشوا ؛2421 ،وویو مار یتاردیمورد پژومش قرارگرفته است )پ
درک  سکیر نیو ا رندیموشمند را بپر یصوت یارمایاز دست ستفادها سکیر دیکنندگان بامصرف

 دمدیمطلوب م یجهینت کیبه  یابیدست یکننده در پاست که ذمن مصرف یشده، احتمال
کرده )مک  یابیدرک شده را ارز سکیر نیکنندگان ا(. مصرف2421 ،، شمس و رحمان)حسن

کنند یتر اعتماد مندارد، راحت دوجو یکه متوجه شوند خطر ی( و زمان2441 ،2چروانی و تینا
 یننده برداشتکاست که مر مصرف یادراک ندیفرا کی(. اصالت 2441 ،3، کاراآنا و استراب)گفن

 ،یشناختو روان یشناسجامعه کردیبر رو هیبا تک سندگانی(. نو2418 ،4از آن دارد )گوومونت
و  شیماحفظ وعده یابرند بر کی ییاصالت برند را به عنوان اعتبار، منوصر به فرد بودن، توانا
کنند یم فیشود، تعریکنندگان قضاوو مادامه دادن امدافش در طول زمان، که توسط مصرف

مستند و خواستار  نیاز گرشته به برندما بدب شتریکنندگان ب(. مصرف2412 ،5، ژو و ژوانی)ج
  (.2424 ،6ییبرند با اصالت مستند )جون و  کی

ممکن است کنند اما اس ما استفاده میپین ممراه یا جیگوشی تلفما از تاریبا تمام انسان
و گامی  نکنندما وجود دارد را فعال دستیارمای صوتی موشمندی که بر روی تلفن ممراه آن

افتد که حتی یک بار مم دستیارمای صوتی موشمند را امتوان نکنند. این اتفاق اتفاق می
)حسن،  استش مصنوعی و استفاده از آن ی وجود موانعی بر سر راه پریرش مودمندهنشان

کنندگان دارد. (. استفاده از موش مصنوعی مزایای زیادی برای مصرف2421شمس و رحمان، 
کنندگان در که باعث کمک به مصرف آوری کندمای زیادی را جمعتواند دادهبه عنوان مثال می

یز برای حفظ و افزایش برندمای این موصوهو ن .(2418)موی، شود مای متفاوو موقعیت
کنندگان خود را بشناسند و از تغییراو آن نیز باخبر مشتریان وفادار خود نیاز دارند تا رفتار مصرف

کنندگان اممیت بیشتری به شناخت رفتار مصرف دمد که بازاریابان بایداین نکته نشان می باشند؛
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کننده را برای مصرفند پریرش موصوهو موش مصنوعی ناین موصوهو بدمند تا بتوا
، نشان دادند که (2421) پیتاردی و ماریوو (.2412تر کنند )شوایتزر و ممکاران، راحت
مای توت تاثیر فرمنگو  مختلفکشورمای  موصوهو موشمند در یدرباره کنندگانمصرف
به رفتار متفاوتی نسبت نیز ی کنندگان ایرانمصرف در نتیجهنظرمای متفاوتی دارند.  ،متفاوو

 مورد پژومش قراررسد این مو وع تاکنون به نظر میکه  خوامند داشتاینگونه موصوهو 
از متغیرمای تاثیرگرار  یبا شناسایی تعدادتوجه به مطالب گفته شده این پژومش  با. نگرفته است

ما کنندگان آنبر وفاداری برندمای موصوهو موشمند مالد انسان، باعث شفافیت رفتارمصرف
تر ی موصوهو موشمند، به آسانبرندمای فعال در زمینه ید و علاوه بر کمک به بااشومی

 شدن پریرش موش مصنوعی نیز کمک خوامد کرد.

 و توسعه فرضیات  پژوهش ۀنیشیپ

 برند یوفادار

موااان  بیشتراست و  یابیبازار ینهیاستناد در زم نیشتریب یاست که دارا یبرند مفهوم یوفادار
و  اسیگلسی)ا اندکرده یمعرفما در بسیاری از زمینهحاصل از آن را  یایاز مزا یعیوس فیط

 یو رقابت دهیچیپ یما در بازارما(. امروزه شرکت2415؛ علامه و ممکاران، 2411 ،1ممکاران
 ،2، بارو و میلرنیاست )نگو یمهم اریمع شانیبه برندما برا انیمشتر یکنند و وفاداریم تیفعال

 یبرند به عنوان استراتژ یماست که از وفادار(. کسب و کارما مدو4112 ،3شث ؛2411
کنند یاستفاده م یرقابت یماتیو کسب مز یبه حداکثر رساندن سودآور یمؤثر برا یابیبازار
وفاداری شامل دو بعد  (.2421، 5وودساید و یو، ؛ وانگ2418، 4و ممکاران لانیم-)آلوارز

از تکرار خرید  تواند فراترمیوفاداری (. 2411ه و ممکاران، زادنگرشی و رفتاری است )صالح
 یوفادار یایمزا (.1121)شیرخدایی و ممکاران،  دمدو یک تعهد واقعی به برند را نشان  باشد

 (.2411 ،6، سو و لیندمان به دمان )چن یابیو بازار یسودآور نه،یبرند عبارتند از کامش مز
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  اعتماد

قابل  دیجد یکننده معتاد است که فناورکه مصرف یزانیبه م( 2442) 1و استول مامطابق با 
 یکاربران احتمال یاستفاده یکه برا ی. مانعندیگویاست و اعتبار دارد، اعتماد م نانیاطم
 زانیکه م ی(. عامل2412  ،2یس ویدبل یموشمند وجود دارد، اعتماد است )پ یصوت یارمایدست
 دیآیبه حساب م یقو یاکنندهنییکند، اعتماد است و تعیم نییتعرا  یو استفاده از فناور رشیپر

از دو  یابیبازار یقبل ااوی(. توا2418 ،4و ممکاران رتزیو ؛2412 ،3و ممکاران نکترسنی)ون پ
افراد به اعتماد و  لیما: تکردندیاستفاده م یاعتماد در فناور حیتو  یبرا یچارچوب اصل

کنندگان در زمان استفاده از (. مصرف2421، 5کارانو مم لاثی)گ یفناور یمایژگیو
 یدر سطح باهتر زیاعتماد ن جهیکنند؛ در نتیم تیفعال یشتریبا دقت و تامل ب دیجد یمایفناور
کننده در مصرف یما(. در واقع اعتماد، قضاوو2414 ،6)دونگ ستا ازیما مورد نتیفعال نیدر ا

( و 2424 ،)کن و ممکاران بوده یبه صورو ذمن به موصول و برند است که نانیمورد اطم
(. 2411 ،7کاربران انتظار دارند طرف ماابل به تعهداو خود احترام بگرارد )ترمور و ممکاران

رابطه  کی جادیا یبرا گرانبها یفرصت نیاشود و ما میباعث افزایش ارزش شرکتاعتماد 
 یدر گرو عنصر دیجد یفناور رشیپر در تیموفا(. 2421زاده و ممکاران، )صالح بلندمدو است

( 2414 ،8است )چونگ و ممکاران رگراریکنندگان تاثبه نام اعتماد است که بر رفتار مصرف همم
و  ویلیدمد )ایرا کامش م نانیکاربران دارد و عدم اطم لیبر نگرش و تما یفراوان راویو تاث
، وم روابط بلندمدو است )هروچو تدا جادیا یاثرگرار برا ریمتغ کی(. اعتماد 2415 ،9مونگ

بعد مهم در  کی(. اعتماد 2418 ،11کونسوگرا و ممکاراننیمارت ؛2411 ،10حبیبی و ریچارد
(. 2418 ،و ممکاران رتزیما است )وآن رشیپر نیو ممچن یموش مصنوع یماروابط با رباو
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 ،1، لی و بویلهزاد یشناخته شده است )قا  یدیکل عامل کی یانساننیاعتماد در تعاملاو ماش
2412.) 

 هوشمند یارصوتیمصرف کننده با دست تعامل

 شیند به طور روز افزون درحال افزانکیتعاملاو فرامم م یبرا یکه بستر یدیجد یمایفناور
، کیفر کند )دش دایپ شیافزا زیکننده نتعاملاو مصرف مایشکلد انواع و نشویو باعث م مستند
کنندگان مصرف یتعامل را در زندگ ،یمردم از موش مصنوع شتریب ی(. استفاده2421، 2و پائول

دارد که  یانسان یژگیو کیموشمند  یصوت اری(. دست2421 ،وویو مار یتاردیداده است )پ رییتغ
شده است )مان و  اریدست نیانسان و ا نیتعامل ب رییانسان است و باعث تغ یصدا یژگیآن و
انسان  ی(. با وجود صدا2412 ،و ممکاران تزریشوا؛ 2412 ،4نواک و مافمن ؛2418 ،3انگی

 ،5، بینگ و بگوویواتر شده است )نوبلما راحتانسان یبرانوع از تعامل  نیدرک ا ارما،یدر دست
 نیکننده و امصرف نیما کمتر به آن توجه شده، تعامل بکه در پژومش یزی(. چ2411
 کیموشمند  یصوت اری(. دست2421 ،7یچیمور ؛2412 ،6مالد انسان است )گوزمان یمایفناور

 یریدرگ کیباعث  نیا که میدوطرفه داشته باش یامهبا آن مکال میتوانیو م ستین ستایدستگاه ا

ما از نیانسان و ماش نی(. تعامل ب2421 ،وویو مار یتاردی)پ بردیشود و تعاملاو را باه میم
 نیو مکالماو ب دهیرس یه سطح باهترموشمند وارد بازار شده است، ب یصوت اریکه دست یزمان

 ،کرده است )گوزمان دایگسترش پ ارین دستیدر ا یوجود موش مصنوع لیبه دل یانسان و فناور
 یماتوانند ناشیما مانسان ،یفناور نی(. منگام تعامل با ا2424 ،8،چو و لییک؛ 2412
 اریدست یبرا یاجتماع تیموجود کیمستند  جامعهکه در  یداشته باشند و مانند وقت یاجتماع
 ،10و ممکاران انون دور ؛2412 ،9و ممکاران ی)گورسو رندیو خودشان درنظر بگ یصوت

انسان دارند صادق است  هیشب ییمایژگیکه و ییمایفناور یمو وع مخصوصا برا نی(. ا2411
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باشند را در خود داشته  یشتریب یانسان یمایژگیو دیجد یمای(. مرچادر که فناور2415 ،1ی)ل
و  دمندیبودن را به کاربر خود م یاحساس اجتماع شتریموشمند، ب یصوت اریمانند صدا در دست

(. 2412 ،2)چتارامن و ممکاران شودمیتر یواقع یموش مصنوع یارمایدست نیتعاملاو با ا
و  یتاردیموشمند به ندرو مورد پژومش قرارگرفته است )پ یصوت یارمایتعاملاو با دست

 .(2421 ،وویمار

 درک شده  سکیر

و  نیا افه شده است )مک ل یموش مصنوع اویدرک شده به ادب سکیر مای اخیردر سال
کنندگان درک شده مصرف نانیاطم زانیدمنده مدرک شده نشان سکی(. ر2424 ،3ممکاران

و  یبه اشتراک گراشته شده است )ل یاطلاعات ستمیس کیآنها با  یاست که اطلاعاو شخص
 میبا حر ییماسکیر میاستفاده کن دیجد یاز فناور میکه بخوام ی(. زمان2421 ،4ممکاران
موش  رشیپر یبرا یمانع سکیر نیا ی(. مادار باه2410، 5وناتشوند )پانیمرتبط م یخصوص
درک شده در  سکی(. ر2421 ،وویو مار یتاردی؛ پ2412 ،6است )پتروک یمصنوع
شود، در یشرکت معتبر ارائه م کیتوسط موصول موشمند  کیکه  یکنندگان زمانمصرف
درک  سکیشود، کمتر است. ریمبا اعتبار کم منتشر  یکه موصول توسط شرکت یبا زمان سهیماا
 قیدرک شده از طر سکیر (.2424 ،7گونادی و آریمبی ،ولیاست )سولس یذمن یدهیپد کیشده 

(. 2418 ،8و ممکاران گانشود )وینشان داده م نانینامطلوب موصول و عدم اطم یامدمایپ
اطلاعاو  یدرباره تیاز امن یدمند که درکیم شیمصرف خود را افزا یکنندگان زمانمصرف

 (.2442 ،9، رویز مافی و سانز بلاس)آلداس مانزالو اورندیشده و حساس خود به دست ب رهیذخ

 برند اصالت
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(. 2418 ،د )گوورمونتاز آن دار یکننده برداشتاست که مر مصرف یادراک ندیفرا کی اصالت
کلویلر و  ،است )ادرزوبوده مفهوم مهم  کیدمد که اصالت ممواره ینشان م یابیبازار ااویتوا

 یمایابیکنند و ارزیم ریدارد که برند را تفس یبستگ ی(. اصالت برند به افراد2424 ،1موهرد
(. 2414 ،3یفارل بورلند و؛ 2441، 2سیکند )آرنولد و پرایمشخص م اما وجود اصالت رآن
بودن  یعیتداوم، منوصر به فرد بودن و طب یعنیبعد اصالت  سهکنندگان براساس مصرف یابیارز

 لی(. اصالت به دل2411 ،5شونمولر و برون ،تزیفر؛ 2412 ،4شود )باسر و شولگایبرند انجام م
برند  تیموفا یعامل مهم برا کیبه  یما و اخبار کسب و کار جعلیمبرداروجود روزافزون کلا

 حی(؛ پس ترج2424 ،، کلویلر و موهردادرزو ؛2412 ،6و رابسون لزیشناخته شده است )م
 ،یاستفاده کنند که با اصالت باشد )بورلند و فارل ییاست که از برندما نینندگان اکمصرف
 ،روزمره و مم در بازار به دنبال اصالت مستند )گوورمونت یدر زندگ مکنندگان م(. مصرف2414
 ،7کنند )مورمارو و ممکارانیم دایکنند، پیکه انتخاب م ییاصالت را در برندما نی( و ا2418
و  نندیتر ببکینزد شانیکنندگان برند را به خود واقعشود مصرفی(. اصالت برند باعث م2415

تر به یو اجتماع یروان یستیبهز ی(. برا2421 ،کنند )گوورمونت دایپ یشتریب یبرند دلبستگ به
 ییباشند تا از سلامت روان بهره ببرند، پس به دنبال برندماشان واقعی است که افراد خود

 (. 2412 ،8، فولز و کینگکیکند )وم دییمهم را تا نیروند که معتبر و با اصالت باشد و ایم

 توسعه فرضیات

 هوشمند و اعتماد  یارصوتیبا دست تعامل

تواند یموشمند م یصوت اریدست، (ابیتیاس )موقعیپیمانند ج ییمایبا فناور سهیدر ماا
تعامل دو طرفه با  کیرا بدمد و  یادتریز یماکرده و به مرور زمان جواب سوال یالگوبردار

موشمند  یصوت یارمایدست نیروابط ب نی(. اگر ا2421 ،وویو مار یتاردیصاحبش داشته باشد )پ
 اعتماد کند ارشیکننده به دستد دارد که مصرفاحتمال وجو نیصورو مداوم باشد، ا هو کاربرش ب
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تعاملاو  یموشمند، با توسعه یمایما و فناورانسان نی(. روابط ب2412 ،و ممکاران تزری)شوا
مهم است  اریبس یاعتماد امر جادیروابط کارآمد باشد، ا نیا نکهیا یاست و برا رکردهییتغ ق،یعم
نشان دادند که تعامل اجتماعی  (1121)کاران شیرخدایی و مم (.2421 ،وویو مار یتاردی)پ

 یاحساس حضور اجتماع با دستیارصوتی موشمند در تعامل انسان شود.باعث ایجاد اعتماد می
؛ 2412 ،1و ممکاران هیکند )یم فایرا ا یناش مهم یدر اعتمادساز زینوع تعامل ن نیپس ا؛ دارد

 زیداشته باشد، بر اعتماد او ن یمثبت  یتاکننده نتعاملاو مصرف ی(. وقت2424 ،2نیشارما و کل
  (.2411 ،3یو برود کدبایدارد )بر یمثبت ریتاث

H1بر اعتماد دارد. یمثبت و معنادار ریموشمند تاث یصوت اری: تعامل با دست 

 برند یهوشمند و وفادار یارصوتیتعامل با دست 

شمند خود کنترل کنند، مو یارصوتیکنندگان اگر بتوانند تعاملاو خودشان را با دستمصرف
 یشوند. اما کاربرانیکرده، وفادار م عیو توز دیکه آن را تول یاز آن استفاده کرده و به برند شهیمم

ن یاستفاده از ا یبرا یشتریسخت است، مااومت ب شانیموشمند برا یارصوتیکه تعامل با دست
 (.2421 ،یچیمور؛ 2412 ،دارند )گوزمان یفناور

H2برند دارد. یبر وفادار یمثبت و معنادار ریموشمند تاث یصوت اری: تعامل با دست 

  درک شده و اعتماد سکیر

 راویتاث د،یجد یمایدر استفاده از فناور یخصوص میحفظ حر یننده دربارهکمصرف یماینگران
(. کاربران به 2411 ،5ژو ؛2411 ،4، لیو و شنما دارد )چانگبر اعتماد آن یو مخرب ادیز
( که 2412 ،6نگومپیفر یو اوس نیحساس مستند )مک ل تیو امن یخصوص میحر یامدمایپ

، ریبریو سوریانو و پاهکوس شود )ساورایتوسط آنها م یمصنوع وشم رشیمانع استفاده و پر
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عکس دارند )ژاو و  یو اعتماد رابطه سکیر ی(. از نظر روانشناسان اجتماع2421 ،1مارکوس
دارند  تیکننده اممشناخت و درک مصرف یده و اعتماد برادرک ش سکی(. ر2414 ،2نممکارا
که منجر به  یخصوص میحفظ حر یبرا ی(. خطراو اساس2424 ،گونادی و آریمبی و،للسی)سو
موشمند به  یصوت یارمایدست یرا برا یترنییپا رشیشود، نرخ پریم یبه فناور یاعتمادیب

 (.2424، 3ممراه خوامد داشت )چو و ممکاران

H3از اعتماد مرتبط است. ینییکننده با سطح پادرک شده توسط مصرف سکیطح باهتر ر: س 

 برند و اعتماد  اصالت

شود، ی(. اصالت برند باعث م2440 ،4یو کاناپل یگرارد )کاپانلیبر قابل اعتماد بودن اثر م اصالت
)اوه و  ان دمدخود را نش یرفتار اویتر نبرند اعتماد کند و راحت یماکننده به وعدهمصرف
ما از آن یاعتمادیدمد تا بیامکان را م نیما اکننده(. وجود اصالت به مصرف2412 ،5ممکاران

 (.2448 ،6ن برود )اوزومر و آلتراسیب

H4بر اعتماد دارد. یمثبت و معنادار ری: اصالت برند تاث 

 برند یاصالت برند و وفادار

کننده به برند وفادار شود مصرف و فتدایاتفاق ب دید که رفتار تکرار خرشویبرند باعث م اصالت
 اجیبه اصالت برند احت یروز افزون و سودآور شرفتیپ ی(. برندما برا2414 ،7)کوهر و زابکار

مانند  یادیز یایبرند مزا یامر برا نیماندگار داشته باشند؛ ا ریکننده تاثدارند تا در ذمن مصرف
است که برند  نیا یدمندهامر نشان نیرا به ممراه دارد. ا یقبل انیبرند و حفظ مشتر یوفادار

 (.2415 ،8و ممکاران ندلیداشته باشد )است یسهم بازار خوب یبازار رقابت کیتواند در یم
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H5: برند دارد. یبر وفادار یمثبت و معنادار ریاصالت برند تاث 

 

 برند یو وفادار اعتماد

برند  نیمهم ب یوندیپ ریدو متغ نیو امنجر شود برند  یاروفاد هب تواندمیاست که  یریمتغ اعتماد
 یبرا یشرطشیتواند پیاعتماد م نی(؛ بنابرا2441 ،1کنند )سوه و مانیم جادیکننده او مصرف
برند  یدارمهم بر وفا رگراریعامل تاث کی(. اعتماد 2424 ،کیم و کیم ،برند باشد )جونگ یوفادار

کاربران به سرورما را  یکه دسترس یفناور یمااز پلتفرم یبرخ .(2424 ،است )کن و ممکاران
 یمدت یاعتماد طوهن یدرجه یآمازون، گوگل و اپل مستند که دارا یماشرکت کنند،یفرامم م
 بردیم نیاز ب یموش مصنوع یمافرمپلت نیاعتماد مااومت کاربر را در استفاده از ا نیمستند؛ ا

 تیرا تاو دی(. اعتماد قصد تکرار خر2422 ،2نتوگود و آنتونویکا، سارمینیسباستگارسیادباهنس )
با  ی(. اعتماد عنصر2418 ،3، چوی و جوپانگیکند )لیکمک م یکند و به حفظ مشتریم

ارتباط تنگاتنگ اعتماد  یاریبس ااوی(. توا2445 ،4در روابط بلندمدو است )بانکر و بال تیامم
که  ی(. زمان2424، 5و ممکاران بایدمند )کوسینشان مما را آن میو ارتباط مستا یو وفادار
آن برند رفع کند،  قیرا از طر شیازمایدوست دارد ن شتریاعتماد کند، ب یکننده به برندمصرف

 اویکند و تجربیبرند استابال م دیپردازد، از موصوهو جدیبرند م یبرا یشتریب ینهیمز
 (.  2441 ،6و مالبروک یادموردمد )چیم حیتو  گرانید یابر یخودش را گام

H6برند دارد یبر وفادار یمثبت و معنادار ری: اعتماد تاث. 

 پژومش، مدل مفهومی شدهمطالعاو انجامی ، پس از مرور ادبیاو و پیشینهباتوجه به روابط فوق
. ( طراحی شده است2412)باسر و شولگا  و (2421) اساس مطالعاو حسن، شمس و رحمان بر

وفاداری برند از  اغیرمای تعامل با دستیارصوتی موشمند، ریسک درک شده و اعتماد بی مترابطه

                                                 
1. Suh & Han 
2. García de Blanes Sebastián, Sarmiento Guede & Antonovica 
3. Liang, Choi & Joppe 
4. Bunker & Ball 
5. Kosiba et al. 
6. Choudhuri & Holbrook 
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رفتار به است که  ییماجز معدود پژومشکه  (2421) پژومش حسن، شمس و رحمان
با این تفاوو که در است؛  اقتباس شدهپردازد، ی میکنندگان موصوهو موش مصنوعمصرف
مستال بوده اما در پژومش ما به عنوان متغیر میانجی آزمون متغیر اعتماد یک متغیر آنها  پژومش

 (2412)ی اصالت برند با اعتماد و وفاداری برند نیز از پژومش باسر و شولگا شود. رابطهمی
این رابطه برای موصوهو موشمند  حا ر اقتباس شده است، با این تفاوو که در پژومش 

 .ومی پژومش آورده شده استمدل مفه 1در شکل  در ادامهشود. آزمون می

 یتوص رایتسد اب لماعت
دنمشوم

هدش کرد کسیر

دنرب تلاصا

دامتعا دنرب یرادافو

 

 پژوهشمفهومی : مدل 1شکل

  قیروش تحق

 یاسیق کرد،یاز نظر نوع رو یفیپژومش، توص تیاز نظر مام یپژومش از نظر مدف، کاربرد نیا
پژومش حا ر از نظر روش انجام  نیاست. ممچن یدانیانجام پژومش از نوع م طیاز نظر مو
 یاز نوع ماطع یفرد و از نظر افق زمان ل،یو تول هیاز نظر واحد تجز ،یشیماینوع پ پژومش از

بار از  کیکه حداقل  فونیآ یکنندگان گوشپژومش شامل مصرف نیا یآمار یمعه. جاباشدیم
 یپژومش و جامعه تی. با توجه به مامباشدیاند، ماستفاده کرده یریموشمند س یارصوتیدست
تعداد  نکهیدر دسترس استفاده شده است. با توجه به ا یریگعه از روش نمونهمورد مطال یآمار

 حیاطلاعاو صو یپرسشنامه که دارا 151اساس  نی، بر اسوال است 25سواهو پرسشنامه 
با استفاده از نظر  پرسشنامه یصور ییما مورد استفاده قرار گرفتند. رواداده لیتول یبودند، برا

 دیاستفاده گرد یعامل لیسازه از تول ییروا یبررس یقرار گرفت و برا دییتاصاحبنظر مورد  دیاسات
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کرونباخ  یاز آلفا ییایپا یمواسبه ینمود. برا دییما را تاسازه ییروا یعامل لیتول  یکه نتا
 ییایپا نیدرصد به دست آمد؛ بنابرا 14باهتر از  ارمایاز مع کیمر  ییایکه پا دیاستفاده گرد

استفاده شده  یو استنباط یفیما از آمار توصداده لیتول یقرار گرفت. برا دیید تاپرسشنامه مور
 یما. نرم افزارشدبهره گرفته  یمعادهو ساختار یاز مدلساز زین یروابط عل یبررس یاست. برا

 .بودند  SmartPLS 3و   SPSS 26مورد استفاده 

 هایافته

 یدرصد فراوان نیشتریب ت،یجنس ریمتغ ید که برابو نیاز ا یپژومش حاک یفیآمار توص یماافتهی
تا  18مربوط به سن  یدرصد فراوان نیشتریسن، ب ریمتغ ی. براباشدیزن م تیمربوط به جنس

 یلیمربوط به مدرک توص یدرصد فراوان نیشتریب لاو،یتوص ریمتغ یبرا و سال است 20
 (.1)جدول  است یکارشناس

 
  شناختیت جمعیتآمار توصیفی، تعداد سوالا .1 جدول

 درصد متغیر جمعیت شناختی

 83/56 زن جنسیت

 56/83 مرد

 63/85 63تا  83 سن

 56/83 83تا  66

 86/68 33تا  86

 77/6 63تا  36

 26/8 63بیشتر از 

 33/66 تردیپلم یا پایین توصیلاو

 52/7 کاردانی

 63/68 کارشناسی

 35/88 کارشناسی ارشد

 88/6 دکتری

 
 یعامل یبارما ریمااد 2 در جدول .دیاستفاده گرد یعامل لیسازه از تول ییروا یبررس یبرا

 یممه دارا یعامل یبارما شودیکه مشامده م ممانگونه نشان داده شده است. رمایمربوط به متغ
رونباخ ک یآلفا ابزار سنجش از ییایپای مواسبه یبرا و مناسب مستند. 0/4باهتر از  ریمااد
 نیبنابرا درصد است، 14 یباه ارمایاز مع کیمر  ییایپا نکهیستفاده شده است. با توجه به اا
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 1/4 یباه دیمر سازه با یبرا یبیترک ییایمادار پا .ردیگ یقرار م دییمورد تا پرسشنامهیی ایپا
، 1، تریچرا و آماتووینزی)را نشان بدمد  یریگاندازه یمامناسب مدل یدرون ییایباشد تا پا

 شود.یم یریگاندازه AVEاستفاده از شاخص  پنهان با ریممگرا در سطح متغ ییروا(. 2414
)هو و  بدمد نشان را یقابل قبول ممگرای ییباشد تا روا 5/4 یباه دیبا AVEمادار 
باهتر از  ری، ماادنشان داده شده 2 مواسبه شده که در جدول ریبا توجه به مااد(. 2،2424فنگ

 ت.اس قیتوا یمناسب پرسشنامه یممگرا ییروای دمندهه نشاناست ک 5/4
 

 AVE و یبیترك ییایكرونباخ، پا يآلفا ،یعامل ي. سوالات، بارها2جدول 

تعداد  متغیر

 سوالات

بارهاي 

 عاملی

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

تركیبی 
(CR) 

AVE منبع 

 588/1 81 اصالت برند

536/1 

523/1 

786/1 

738/1 

338/1 

773/1 

757/1 

753/1 

757/1 

برون و  633/1 268/1 213/1
ممکاران 

(6186) 

 782/1 3 اعتماد

667/1 

353/1 

367/1 

و  یجاکوب 656/1 383/1 738/1
چتناو 

(8273) 

تعامل با 

دستیارصوتی 

 هوشمند

3 378/1 

378/1 

773/1 

388/1 

 ک،یدیس 713/1 216/1 351/1
سپهرر، 

و  رکانیدم
کهدا 

(6183) 

 358/1 8 ریسک درک شده

368/1 

286/1 

 (6188)ژو  752/1 212/1 361/1

                                                 
1. Vinzi, Trinchera & Amato 
2. Law & Fong 
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تعداد  متغیر

 سوالات

بارهاي 

 عاملی

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

تركیبی 
(CR) 

AVE منبع 

 288/1 3 وفاداري برند

286/1 

337/1 

332/1 

 ایکار 726/1 282/1 283/1

(6187) 

 

موجود در  بی را .شودداده میفورنل و هرکر نشان  سیپنهان با ماتر ریواگرا در سطح متغ ییروا
 طورممان باشند. شتریو ستون آن، بموجود در سطر  بیاز  را دیفورنل و هرکر با سیقطر ماتر

 یممبستگ است از شتریخود ب یمابا سازه ریمتغ کی یممبستگ ،شودیمشامده م 1 که در جدول
ی قابل قبول یواگرا ییدمد که پرسشنامه از روایمو وع نشان م نیکه ا رمایمتغ ریآن با سا
 است. برخوردار

 
 لاركر-فورنل سیماتر .3 جدول

وفاداري 

 برند

ک ریس

 درک شده

 تعامل با

 هوشمنددستیارصوتی

  اصالت برند اعتماد

 اصالت برند 731/1    

 اعتماد 667/1 766/1   

با دستیارصوتی  تعامل 637/1 678/1 382/1  

 هوشمند

 ریسک درک شده -868/1 -683/1 -638/1 377/1 

 وفاداري برند 717/1 338/1 822/1 -668/1 326/1

 

ی ریرود و نشان از تاثیبه کار م یساختار و بخش یریگکردن بخش اندازهمتصل یبرا 2R اریمع
 وابسته یماهساز یتنها برا 2R رایمع. گراردیوابسته م ریمتغ کیمستال بر  ریمتغ کی که دارد
کفاش و ممکاران، )حایای مستال مادار آن صفر است یماشود و در مورد سازهیمواسبه م مدل

 11/4متوسط و  11/4 ف،ی ع 12/4مادار  است. کی صفر و نیخص بشا نیمادار ا .(1122
، ر ازاده و یداور) برازش مدل بهتر است یعنی ،باشد شتریر بایمع نیمادار ا چادراست و مر یقو

قرار  کیصفر و  نیب اریمع نیدمد و مادار ایمدل را نشان م ینیبشیقدرو پ 2Q اریمع(. 1125
 ینیبشیقدرو پی عنی 15/4کسب کرد که عبارتند از:  توانیم اریمع نیسه مادار در ا د.دار
 (.0)جدول  یقو 15/4متوسط و  2/4 ف،ی ع
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 2Qو   2R  ری: مقاد4جدول

 R2 2Q متغیرها

 636/1 377/1 اعتماد

 836/1 663/1 وفاداري برند

 

 بیر  مستال تا چه اندازه در بزرگ شدن ریمتغ کیدمد که ینشان م F-Square اریمع رمادا
 (.5بین صفر و یک است )جدول  ماادیر این معیار کند.یم فایاش، ناش اوابسته ریمتغ نییتع

 كوهن F-Square اریمع .5جدول 

ریسک درک  وفاداري برند

 شده

دستیار  تعامل با

 هوشمندصوتی

اصالت  اعتماد

 برند

 

 اصالت برند  657/1   621/1

 اعتماد     161/1

با دستیارصوتی  تعامل  866/1   186/1

 هوشمند
 ریسک درک شده  188/1   

 وفاداري برند     

 

است و به  SRMR اری، معشدهمدل استفاده  یبرازش کل دییتا یکه برای اریمعدر این پژومش 
 کیصفر و  نیب اریمع نیاستاندارد شده است. مادار ا ماندهیمربعاو باق نیانگیم دومی شهیر یمعن

شاخص  نیخط برش ا کل مدل است. شتریبرازش ب یدمندهباشد، نشانتر کوچک است. مرچادر
ی باه یبرازش کل یدمندهکمتر باشد نشان ای 48/4 یدر مدل اریمع نیاگر ا یعنیاست؛  48/4
 در اینکه  کمتر مدل است یبرازش کل یدمندهباشد نشان 48/4از  شتریو اگر ب است مدل

 (.1ول است )جد 48/4پژومش این عدد کمتر از 
 

 SRMRمقدار  .6جدول 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 176/1 173/1 

 

بتا  بیجدول  ر نیشده است. در ا نشان دادهپژومش  اویآزمون فر  یجهینت 1در جدول 
که  tی آمارهآورده شده است. با توجه به  هیمر فر  یبرا Pو مادار  tی ( و آمارهریمس بی) ر
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 2 یماهیشدند و فر  دییتا ماهیفر  نیاست، ا شتریب 21/1از   1 و  5 ،0، 1 یامهیفر  یبرا
 .شوندمیرد  1و 
 

 اتیآزمون فرض جینتا. 7جدول 

 نتیجه P مسیرضرایب tي آماره مسیر ردیف

تعامل با دستیارصوتی موشمند تاثیر  8
 بر اعتماد

 تایید 111/1 338/1 386/5

 موشمند یارصوتیبا دست تعاملتاثیر  6
 بر وفاداری برند

 رد 137/1 -816/1 -786/8

 رد 877/1 -172/1 -868/8 ریسک درک شده بر اعتماد تاثیر 8

 تایید 111/1 828/1 312/6 اصالت برند بر اعتمادتاثیر  3

 تایید 111/1 563/1 265/81 اصالت برند بر وفاداری برندتاثیر  6

 تایید 116/1 688/1 168/8 اعتماد بر وفاداری برندتاثیر  5

 

 و پیشنهادها یریگ جهینت 
درک شاده و اصاالت  سکیموشمند و ر یصوتاریتعامل با دست ریتاث یپژومش به دنبال بررس نیا

مثبت  ریتاث یدمندهاول نشان هیفر   یاعتماد بود. نتا ریمتغ یانجیبرند و ناش م یبرند بر وفادار
 یمورد بررسا یقبل ااویرابطه در توا نیعتماد بود. اموشمند بر ا یارصوتیو معنادار تعامل با دست

و  ییرخدایش پژومش مانند استشده  یتعامل بر اعتماد بررس گریانواع د ریاما تاث ،قرار نگرفته بود
 پژومش ممراستاست.این   یکه با نتا( 1121) نممکارا

موشامند بار  یوتارصایتعامال باا دستو غیرمعناادار  یمنفا ریتاث یدمندهدوم نشان هیفر   ینتا
. ماردم اساتممراست (2412)و ممکااران  تزریشاوا یمااافتاهیباا  جهینت نیبرند بود. ا یوفادار
شاوایتزر و ممکااران  مالد انساان تعامال داشاته باشاند. یمایبا فناور دمندینم حیترج شهیمم
ناد کنیکه اساتفاده ما یموصول یکنندگان دوست دارند بر رومصرفکه  کنندبیان می (2412)

موشمندشان کنترل کنناد،  یصوت اریکنترل داشته باشند و اگر بتوانند تعاملاو خودشان را با دست
 یارصاوتیکاه تعامال باا دست یشوند. اماا کااربرانیاز آن استفاده کرده و به برند وفادار م شهیمم

 ریامتغ نیاا طیشرا نیدانند، در ایم شانسیتعامل با رئ ایموشمندشان را مانند تعامل با خدمتکار 
نشاده  یکه تعامل باعث وفاادارپژومش حا ر  یجهیتوجه به نت شود. بایبرند نم یباعث وفادار

موشمندشاان را مانناد  یارصوتیدست یرانیممکن است کاربران ا توان استدهل نمود که، میاست
 یریاگمیکاربر تصام یکه برا شانسیمانند رئ ایدمد یرا انجام م ورماخدمتکارشان که فاط دست
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 گارید یدر کشورما یریموشمند س یارصوتیبا کاربران دست سهیدر ماا جهینت نیکند، بدانند. ایم
 مورد آزمون قرار دادند، متفاوو بود. (2421) که حسن، شمس و رحمان

. ستیاما معنادار ن ،است یدرک شده بر اعتماد منف سکیر ریسوم نشان داد که تاث یهیفر   ینتا
درک  ساکیاز ر یبه عنوان بخشا یخصوص میحر ریتاث  (2421) وویو مار یدتاریدر پژومش پ

و  نتوگودیساارم ن،یسباسات ادباهنسیگارسادر پاژومش  نیشده، بر اعتماد رد شاده باود. ممچنا
. نتاای  پاژومش حا ار درک شده بر اعتماد رد شده اسات سکیر ریتاث زین (2422) یکو آنتونو

موشمند مضر باشد اما از اعتمااد  یارصوتیدست رشیدر پر تواندیم سکیر نیا نشان داد که خطر
و  یصاوبت از ماوش مصانوع یکاه وقتا نماود یریاگجهینت توانیکند. مینم یریبه آن جلوگ

اعتمااد نادارد. در واقاع  جادیدر ا یچندان ریدرک شده تاث کسیر ریموصوهو موشمند است متغ
باعاث  کندیتر متر و آساننده را راحتکنمصرف یموشمند زندگ یصوت یارمایمورد که دست نیا
 بدمد.  تیموشمند کمتر امم یارصوتیاستفاده از دست سکیکننده به رشود که مصرفیم
باا  جهینت نیمثبت و معنادار اصالت برند بر اعتماد بود. ا ریتاث یدمندهنشان چهارم یهیفر   ینتا
ستا باود. وجاود اصاالت برناد باعاث ممرا (2424) ییو جون  (2418)باسر و شولگا  یماافتهی
کاه  ییماایباه تکنولاوژ نکنندگاباشد، مصرف شتریشود. مرچادر اصالت برند بیاعتماد م جادیا

 کنند. یشوند، اعتماد میو توسعه داده م یبرند معرف نیتوسط ا
 جهینت نیابرند بود.  یمثبت و معنادار اصالت برند بر وفادار ریتاث یدمندهنشان پنجم هیفر   ینتا
برناد  یباشد، وفادار شتریممراستا بود. مر چادر اصالت برند ب (2418)باسر و شولگا  یماافتهیبا 
 کند. یم دایپ شیافزا زین
باا   ینتاا نیابرند بود. ا یمثبت و معنادار اعتماد به وفادار ریتاث یدمندهششم نشان هیفر   ینتا
 کیاکنندگان مرگاه اعتماد در مصرف ا است.ممراست (2421) ، شمس و رحمانحسن یماافتهی

 شود.یم زیبرند ن یوفادار جادیباعث ا د،یایبرند به وجود ب
شاود. ارائاه مای با توجه به نتای  به دست آمده، پیشنهاداو کاربردی به مدیران برند و بازاریاباان

تعامال باا و بهباود  جاادیتوجهشاان را بار ا مادیران بایساتیاول  هیفر ا ماایمطابق با یافتاه
و  ارمایدسات نیااو تعامال باا کاار  یمالد انسان معطوف کنند و در ماورد نواوه یمایتکنولوژ
. ماای هزم را انجاام دمنادریازیبرناماهمادف  یدرست و به موقع به جامعاه یمایرسانیآگام
 شیافازامثبات از تعااملاو انساان و ربااو را  یابیارز آنهاتعامل با  و ماکاربران با روباو ییآشنا
 لیاتما ادیاآشانا مساتند باه احتماال ز یمصنوع موش اکه ب یکنندگانمصرف نیدمد؛ بنابرایم
در قادم اول  دیبا ابانیبازار سوم یهیفر . با توجه به خوامند داشتما به اعتماد به رباو یشتریب

دادن  ناانی، اطمتیامن جادیمادار باه باشد ا نیدرک شده بپردازند. اگر ا سکیبه سنجش مادار ر
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معتماد  یصادا میتنظ ارما،یکردن دست ی، رمزگراریخصوص میحفظ حر یکنندگان برابه مصرف
 وی یماپاسخ بدمد و فاط فرمان اریصاحب دست یصورو که فاط به صدا نیبه ا ارمایدست یبرا

رد بار اعتمااد را  ساکیر ریتاث حا ر پژومش  ینتا نکهیا با توانند رامگشا باشند.، میرا اجرا کند
حفاظت شود. باا توجاه  ژهیکنندگان به طور ومصرف یخصوص میاز حر دیکرده است اما باز مم با

 ژهیو حفظ اصالت برند توجه و جادیاعتماد به ا افزایش یشود که برایم شنهادیپ چهارم هیبه فر 
 ینادمابا بر زیتما جادیکنندگان در بلندمدو، ابه مصرف یرسانبشود. اصالت برند با تداوم خدمت

 یهیفر انتاای  توجه به  با .دیآی، به وجود مبودن برند و اصیل یواقع قیاز طر نیممچن و گرید
 ریتاث زیبرند ن یو حفظ وفادار جادی، بر اکنندگانبر اعتماد مصرف ریتاثعلاوه بر اصالت برند  پنجم
نبودن مام بار  یو کپ و حفظ آن یدیکل زی، داشتن تماماتیبه تداوم فعال توجه بنابراینگرارد. یم

دماد کاه در ینشاان ما جهینت نیشود. ایبرند م یوفادار جادیو مم باعث ا گراردیم ریاعتماد تاث
 جاادی، اششام هیفر نتای  توجه به  است. با تیبا امم اریکسب و کارما و برندما، اصالت برند بس

باه دسات  یر از وفاادارتاشود. اعتماد ساختیم یوفادار جادیا عثکنندگان بااعتماد در مصرف
برناد را  یاعتماد به دست آوردن وفاادار ،یاعتماد و وفادار یدوطرفه یو باتوجه به رابطه دیآیم

 حیتعامل مداوم و اصالت برند که در باه تو  جادیا قیاز طر تواندمی اعتماد جادیکند. ا یآسان م
 جاادیباعاث ا ساکید، کاامش ردرک شده باه باش سکیر اگر نی. ممچننیز ایجاد شود داده شد
تعامال  یجهیاز نت تیکنندگان کم باشد ر امصرف یدرک شده برا سکیشود و اگر ریاعتماد م
 شود.یاعتماد م جادیموشمند است که باعث ا یارصوتیبا دست

مدل مفهومی این توایق  گرددمی پیشنهادآتی  پژومشگرانبه  پژومشدر نهایت در انتهای این 
 شودپیشنهاد میممچنین  ای دیگر مانند دستیار صوتی سامسونگ نیز امتوان کنند.را برای برندم

کنندگان از زماانی کاه مصارف برناد بر اعتماد و وفااداریمتغیر شفافیت تاثیر  در توایااو آینده
با توجه به اینکه تاثیر تعامل باا دساتار  .شودکنند، آزمون موصوهو موش مصنوعی استفاده می

پیشانهاد  ،ای دیگر نیازی قارار بگیاردتواند توت تاثیر عوامل زمینهبر اعتماد میصوتی موشمند 
در سن، توصیلاو، فرمنگ و غیاره مای آینده ناش متغیرمای تعدیلگر مانند شود در پژومشمی

 صوتی موشمند و اعتماد نیز مورد ارزیابی قرار گیرد. دستیاررابطه بین تعامل با 

 منابع
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