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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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 چکیده

کنندگان در زمان استفاده از محصووت  ووشومند مدلود انسوان رفتار مصرف
ووشومند  یارصوتیتعامل با دست ریتاث یپژووش بررس نیودف امتفاو  است. 

و  یانجیوم ریومتغ کیودرک شده و اصالت برند بر اعتماد به عنوان  سکیو ر
نفور از  151رفتوار  قیتحد نیا آماری یبرند است. نمونه یوفادار برآنها  ریتاث

پرسشونامه  یلهیووشمند است که به وس یارصوتیدست یرانیکنندگان امصرف
پوژووش بوا  ا یآزموون فر و برایوا داده لیو تحل هیآزمون شده است. تجز

 انجام شده است.  SmartPLS 3و  SPSS26 یافزاروامنر
ووشومند و اصوالت برنود بور  یارصوتیتعامل با دست ریوا نشان داد که تاثافتهی

درک شده بر اعتمواد معنوادار نبوود.  سکیر ریاعتماد مثبت و معنادار است. تاث
اموا  معنوادار نداشوت، ریبرنود تواث یدارووشمند بر وفوا یارصوتیتعامل با دست

. بوه ووور مثبت و معنوادار داشوتند ریبرند تاث یاصالت برند و اعتماد بر وفادار
است که در عصر ووش مصنوعی متغیروای تاثیرگذار کلی نتایج حاکی از این 

در ایجاد اعتماد و وفاداری برند، تغییر کرده است. تعامل بوا وووش مصونوعی 
 کواوش و ومچنوین دارد یمتفواوت نتوایج وای دیگورصوتی با تعامل در حوزه

ریسک درک شده در زمان استفاده از ووش مصونوعی باعوا ایجواد اعتمواد 
اصالت برند در دنیوای وووش مصونوعی بسویار بااومیوت با اینحال  شود.نمی
 است.
 

 هاي كلیديواژه
درک شوده،  سوکیووشومند، ر یصووت اریتعامل با دستاعتماد،  اصالت برند، 
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  مقدمه

بر ووش  یمبتن یکه محصول یبرند یبر وفادار رگذاریدر مورد عوامل تاث یتاکنون مطالعا  کم
وا و مشاودا  انجام شده در یتوجه به بررس وارد بازار کرده، انجام شده است. با یمصنوع
برند در محصوت  ووشمند ممکن است تحت  یرسد که وفاداریبه نظر م ،یقبل یواپژووش

درک شده و اصالت  سکیووشمند، ر یارصوتیکننده و دستمصرف نیب دیجد لتعام ینوع ریتاث
. با توجه به ردیگقرار  یانجیم ریمتغ کیمحصوت  به عنوان  نگونهیاعتماد به ا نیومچنو برند 

شمس و  )حسن، کنندگان در برابر محصوت  ووشمند متفاو  استنکته که رفتار مصرف نیا
 نیمتفاو  است. در ا زیبرند شود ن یوفادار جادیکه باعا ا یعوامل نی(، بنابرا2121 ،1رحمان

به محصوت   میپر شود که قابل تعم پژووشیشکاف  نیا یشده است تا حدود یپژووش سع
 رشیجامع پذ یوامطالعا  خواستار توسعه مدل ن،یوست. علاوه بر ا زین گریووشمند د

 ،2ورای)فرناندس و ال اندشده یصوت یاروایمانند دست یبر ووش مصنوع یمبتن یوایفناور
افزار افزار و نرماز سخت یبیشود که ترکیگفته م ییواستمیبه س ی(. ووش مصنوع2121

، گرتزل یکند )مورف یریگمیتواند تصمیکه م بوده یبزرگ و ووش انسان یواداده گاهیپا ده،یچیپ
دنتون  ،ی)چ ستکرده ا شرفتیبه سرعت پ یووش مصنوع ر،یاخ یوا(. در سال2112، 3و پسونن

ووش  یوایاز فناور ی(. انواع مختلف2112، 5و ومکاران نسونی؛ راب2121 ،4و گورسوی
، دنتون و یاند )چوا مورد استفاده قرار گرفتهبا ووشمند و چت یاروایاز جمله دست ،یمصنوع

شود، در یووشمند ا افه م یاروایوا به دستمربوط به انسان ییکه صدا ی(. زمان2121 گورسوی،
 یتکنولوژ عیسر شرفتی(. پ2112، 1شوایتزر و ومکاراندود )یرخ م 1یانگارانسان اروایدست نیا

 کیبرند  ی(. وفادار2111 ،8سیبرند شده است )استاتوپولو و باتبان یدر وفادار یراتییباعا تغ
گران با لی(. تحل2121 ،2، کیم و کیماست )جانگ یبازار رقابت کیدر  یاتیمهم و حعامل 
 رییدر صور  تغ انیکنند که کدام مشتر ینیبشیتوانند پیوا میبرند در مشتر یاروفاد سنجش
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کنند )کن و یبرند را انتخاب م کیدر بازار ومواره  بیرق یوا، با وجود برندوامتیمحصوت  و ق

بار از محصول استفاده کرده باشند  کیحداقل  دیوفادار با انیمشتر ی(. ومه2121 ،1ومکاران
در  یراتییو محصوت  ووشمند باعا تغ ی(. ظهور ووش مصنوع8211، 2کارانو وم ی)فرود

 یوا امرآن یی( که شناسا2121 ،)حسن، شمس و رحمان شوندیبرند م یوفادار جادیعوامل ا
شمس و دارند )حسن و  ینسبت به ووش مصنوع یکنندگان رفتار متفاوتاست. مصرف ی رور
ومگان  یتا ابعاد مختلف آن برا در این زمینه است یشتریب دا یبه تحد ازی( و ن2121 ،رحمان
 یکه وجود دارد، اعتمادساز ی(. در مورد اعتماد چالش2121 ،3و ومکاران وایو یتر شود )دوا ح

 یتواند جلویکه م یاز موانع یکی(. در واقع 2121 ،4و یو مار یتاردیوا است )پنینسبت به ماش
 یصوت یاروایکامل دست رشیمانع پذ نیو ومچن ردیووشمند را بگ یصوت یاروایدست رندگانیپذ

 ریمتغ نکهی(. با ا2118 ،1یروس؛ 2112 ،5است )مارکوس یشود، اعتماد به فناور ندهیووشمند در آ
برخوردار  یخاص تیاز اوم ندهیووشمند توسط ومگان در آ یصوت یاروایدست رشیاعتماد در پذ

کم است  اریاعتماد به محصوت  ووشمند مدلد انسان بس جادیدر مورد ا دا یاما تحد ،است
به اولاعا   یمحصوت  ووش مصنوع نکهیکنندگان از ا(. مصرف2121 ،1)فوورو جرلمن

تر شود که سختینکته باعا م نیکنند و ومیکنند احساس خطر میم دایاز آنها دست پ یشتریب
وا به برند دارد آن یبا وفادار میمستد یرابطه زیاعتماد کنند. اعتماد ن یبه ووش مصنوع

ووش  یوستند که دارا یووشمند محصوتت یصوت یاروای(. دست2115 ، 8یتو اسم لتگانی)م
دو ورفه داشته باشند  یتعامل اروایدست نیوا بتوانند با اشود انسانیباعا م نیو ا بوده یمصنوع
و  یعاوف ،یووش اجتماع یکه دارا ییتوانند رفتاروایووشمند م یواستمی(. س2118 ،2ی)وو

 یمتفاوت یواکنندگان حس(. مصرف2112 ،11نیکنند )کاپلان و وانل دیبازتول وستند را یشناخت
(. امروزه استفاده از 2111 ،11، نگوین و سیمکینمریکر یمحصوت  دارند )د نگونهینسبت به ا

در تعامل وستند  یاست، و مردم ور روز با ووش مصنوع شده گسترده اریبس یمصنوعووش
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دود یووشمند رخ م یصوت اریانسان و دست نیکه ب یدیعم(. ارتباط 2122، 1ه و ومکارانن)الدسا
 تلفن ومراه نیکه ب یریناپذییجدا وندیکند مانند پ جادیرا ا یفرااجتماع یرابطه کیممکن است 
 نیا یصدا یژگیتعامل به خاور و نیا مق(. ع2121 ،2و فام شود )ملومادیم جادیفرد ا فرد و خود

است،  شیمحصوت  ووشمند مدلد انسان در بازار در حال افزا نکهیشود. با ایم شتریب ار،یدست
 ،و یو مار یتاردیمحصوت  ووشمند به ندر  مورد پژووش قرارگرفته است )پ نیتعامل با ا
 یصوت یاروایاز دست ستفادها سکیر دیکنندگان با(. مصرف2112 ،و ومکاران تزریشوا ؛2121

 یابیدست یکننده در پاست که ذون مصرف یدرک شده، احتمال سکیر نیو ا رندیووشمند را بپذ
 سکیر نیکنندگان ا(. مصرف2121 ،، شمس و رحمان)حسن دودیمطلوب م یجهینت کیبه 

 دوجو یکه متوجه شوند خطر ی( و زمان2111 ،3چروانی و تیکرده )مک نا یابیدرک شده را ارز
است  یادراک ندیفرا کی(. اصالت 2113 ،4، کاراآنا و استرابکنند )گفنیتر اعتماد مندارد، راحت

 کردیبر رو هیبا تک سندگانی(. نو2118 ،5از آن دارد )گوومونت یننده برداشتککه ور مصرف
 کی ییاصالت برند را به عنوان اعتبار، منحصر به فرد بودن، توانا ،یشناختو روان یشناسجامعه
کنندگان و ادامه دادن اودافش در وول زمان، که توسط مصرف شیواحفظ وعده یابرند بر

از گذشته به  شتریکنندگان ب(. مصرف2112 ،1، ژو و ژوانیکنند )جیم فیشود، تعریقضاو  م
  (.2121 ،1ییبرند با اصالت وستند )جون و  کیوستند و خواستار  نیبرندوا بدب

ممکن است کنند اما اس وا استفاده میپیگوشی تلفن ومراه یا جیوا از تدریبا تمام انسان
و گاوی  نکنندوا وجود دارد را فعال دستیاروای صوتی ووشمندی که بر روی تلفن ومراه آن

افتد که حتی یک بار وم دستیاروای صوتی ووشمند را امتحان نکنند. این اتفاق اتفاق می
)حسن،  استی وجود موانعی بر سر راه پذیرش ووش مصنوعی و استفاده از آن دوندهنشان

کنندگان دارد. به (. استفاده از ووش مصنوعی مزایای زیادی برای مصرف2121شمس و رحمان، 
کنندگان در که باعا کمک به مصرف آوری کندوای زیادی را جمعتواند دادهال میعنوان مث
برندوای این محصوت  نیز برای حفظ و افزایش  .(2118)ووی، شود وای متفاو  موقعیت

کنندگان خود را بشناسند و از تغییرا  آن نیز باخبر مشتریان وفادار خود نیاز دارند تا رفتار مصرف
کنندگان اومیت بیشتری به شناخت رفتار مصرف دود که بازاریابان بایدنکته نشان میاین  باشند؛
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کننده ند پذیرش محصوت  ووش مصنوعی را برای مصرفناین محصوت  بدوند تا بتوا

، نشان دادند که (2121) پیتاردی و ماریو  (.2112تر کنند )شوایتزر و ومکاران، راحت
وای تحت تاثیر فرونگو  مختلفکشوروای    ووشمند درمحصوت یدرباره کنندگانمصرف
رفتار متفاوتی نسبت به نیز ی کنندگان ایرانمصرف در نتیجهنظروای متفاوتی دارند.  ،متفاو 

 مورد پژووش قراررسد این مو وع تاکنون به نظر میکه  خواوند داشتاینگونه محصوت  
از متغیروای تاثیرگذار  یبا شناسایی تعدادتوجه به مطالب گفته شده این پژووش  با. نگرفته است

وا کنندگان آنبر وفاداری برندوای محصوت  ووشمند مدلد انسان، باعا شفافیت رفتارمصرف
تر ی محصوت  ووشمند، به آسانبرندوای فعال در زمینه یشود و علاوه بر کمک به بدامی

 نیز کمک خواود کرد. شدن پذیرش ووش مصنوعی

 و توسعه فرضیات  پژوهش ۀنیشیپ

 برند یوفادار

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

 یو رقابت دهیچیپ یوا در بازاروا(. امروزه شرکت2115ومکاران،  ؛ علامه و2111 ،1ومکاران
 ،2، بار  و میلرنیاست )نگو یمهم اریمع شانیبه برندوا برا انیمشتر یکنند و وفاداریم تیفعال

 یابیبازار یبرند به عنوان استراتژ یواست که از وفادار(. کسب و کاروا مد 2111 ،3شا ؛2111
 لانیم-کنند )آلوارزیاستفاده م یرقابت یواتیو کسب مز یبه حداکثر رساندن سودآور یمؤثر برا

وفاداری شامل دو بعد نگرشی و رفتاری است  (.2121، 5وودساید و یو، ؛ وانگ2118، 4و ومکاران
و یک تعهد واقعی به  باشداز تکرار خرید  تواند فراترمیوفاداری (. 2111زاده و ومکاران، )صالح

 نه،یبرند عبارتند از کاوش وز یوفادار یایمزا (.1321)شیرخدایی و ومکاران،  دودبرند را نشان 
 (.2111 ،1، سو و لیندوان به دوان )چن یابیو بازار یسودآور
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  اعتماد

قابل  دیجد یکننده معتدد است که فناورکه مصرف یزانیبه م( 2112) 1و استول وامطابق با 
 یکاربران احتمال یاستفاده یکه برا ی. مانعندیگویاست و اعتبار دارد، اعتماد م نانیاوم
 زانیکه م ی(. عامل2112  ،2یس ویدبل یووشمند وجود دارد، اعتماد است )پ یصوت یاروایدست
 دیآیبه حساب م یقو یاکنندهنییکند، اعتماد است و تعیم نییرا تع یو استفاده از فناور رشیپذ

از دو  یابیبازار یقبل دا ی(. تحد2118 ،4و ومکاران رتزیو ؛2112 ،3و ومکاران نکترسنی)ون پ
افراد به اعتماد و  لیما: تکردندیاستفاده م یاعتماد در فناور حیتو  یبرا یچارچوب اصل

 یوایکنندگان در زمان استفاده از فناور(. مصرف2121، 5و ومکاران لاثی)گ یفناور یوایژگیو
 نیدر ا یدر سطح باتتر زیاعتماد ن جهیکنند؛ در نتیم تیفعال یشتریبا دقت و تامل ب دیجد
کننده در مورد مصرف یوا(. در واقع اعتماد، قضاو 2111 ،1)دونگ ستا ازیوا مورد نتیفعال
( و کاربران 2121 ،)کن و ومکاران بوده یبه محصول و برند است که به صور  ذون نانیاوم

باعا اعتماد (. 2111 ،1انتظار دارند ورف مدابل به تعهدا  خود احترام بگذارد )تروور و ومکاران
 رابطه بلندمد  است کی جادیا یبرا گرانبها یفرصت نیاشود و وا میافزایش ارزش شرکت

به نام  همم یدر گرو عنصر دیجد یفناور رشیدر پذ تیموفد(. 2123زاده و ومکاران، )صالح
 را ی( و تاث2111 ،8است )چونگ و ومکاران رگذاریکنندگان تاثاعتماد است که بر رفتار مصرف

 ،2و وونگ ویلیدود )ایرا کاوش م نانیکاربران دارد و عدم اوم لیبر نگرش و تما یفراوان
حبیبی و ، و تداوم روابط بلندمد  است )تروچ جادیا یاثرگذار برا ریمتغ کی(. اعتماد 2115
بعد مهم در روابط با  کی(. اعتماد 2118 ،11کونسوگرا و ومکاراننیمارت ؛2113 ،11ریچارد
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(. اعتماد در 2118 ،و ومکاران رتزیوا است )وآن رشیپذ نیو ومچن یووش مصنوع یواربا 

 (.2112 ،1، لی و بویلزاده یشناخته شده است )قا  یدیکل عامل کی یانساننیتعاملا  ماش

 هوشمند یارصوتیمصرف کننده با دست تعامل

 شیند به وور روز افزون درحال افزانکیتعاملا  فراوم م یبرا یکه بستر یدیجد یوایفناور
، کیفر کند )دش دایپ شیافزا زیکننده نتعاملا  مصرف وایشکلد انواع و نشویو باعا م وستند
کنندگان مصرف یتعامل را در زندگ ،یمردم از ووش مصنوع شتریب ی(. استفاده2121، 2و پائول

دارد که  یانسان یژگیو کیووشمند  یصوت اری(. دست2121 ،و یو مار یتاردیداده است )پ رییتغ
شده است )وان و  اریدست نیانسان و ا نیتعامل ب رییانسان است و باعا تغ یصدا یژگیآن و
انسان در  ی(. با وجود صدا2112 ،و ومکاران تزریشوا؛ 2112 ،4نواک و وافمن ؛2118 ،3انگی

 ،5، بینگ و بگوویواتر شده است )نوبلوا راحتانسان یبرانوع از تعامل  نیدرک ا اروا،یدست
 نیکننده و امصرف نیوا کمتر به آن توجه شده، تعامل بکه در پژووش یزی(. چ2113
 کیووشمند  یصوت اری(. دست2121 ،1یچیمور ؛2112 ،1مدلد انسان است )گوزمان یوایفناور

 یریدرگ کیباعا  نیا که میدوورفه داشته باش یامهبا آن مکال میتوانیو م ستین ستایدستگاه ا

وا از نیانسان و ماش نی(. تعامل ب2121 ،و یو مار یتاردی)پ بردیشود و تعاملا  را بات میم
 نیو مکالما  ب دهیرس یووشمند وارد بازار شده است، به سطح باتتر یصوت اریکه دست یزمان

 ،کرده است )گوزمان دایگسترش پ ارین دستیدر ا یوجود ووش مصنوع لیبه دل یانسان و فناور
 یاجتماع یواتوانند ندشیوا مانسان ،یفناور نی(. ونگام تعامل با ا2121 ،8،چو و لییک؛ 2112

و  یصوت اریدست یبرا یاجتماع تیموجود کیوستند  جامعهکه در  یداشته باشند و مانند وقت
 نی(. ا2111 ،11و ومکاران انون دور ؛2112 ،2و ومکاران ی)گورسو رندیخودشان درنظر بگ

 ،11یانسان دارند صادق است )ل هیشب ییوایژگیکه و ییوایفناور یمو وع مخصوصا برا
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را در خود داشته باشند مانند  یشتریب یانسان یوایژگیو دیجد یوای(. ورچددر که فناور2115
و تعاملا   دوندیبودن را به کاربر خود م یاحساس اجتماع شتریووشمند، ب یصوت اریصدا در دست

(. تعاملا  با 2112 ،1)چتارامن و ومکاران شودمیتر یواقع یووش مصنوع یاروایدست نیبا ا
 .(2121 ،و یو مار یتاردیووشمند به ندر  مورد پژووش قرارگرفته است )پ یصوت یاروایدست

 درک شده  سکیر

و  نیا افه شده است )مک ل یووش مصنوع ا یدرک شده به ادب سکیر وای اخیردر سال
کنندگان درک شده مصرف نانیاوم زانیدونده مدرک شده نشان سکی(. ر2121 ،2ومکاران

و  یبه اشتراک گذاشته شده است )ل یاولاعات ستمیس کیآنها با  یاست که اولاعا  شخص
 میبا حر ییواسکیر میاستفاده کن دیجد یاز فناور میکه بخواو ی(. زمان2121، 3ومکاران
ووش  رشیپذ یبرا یمانع سکیر نیا ی(. مددار بات2114، 4وناتشوند )پانیمرتبط م یخصوص
درک شده در  سکی(. ر2121 ،و یو مار یتاردی؛ پ2112 ،5است )پتروک یمصنوع
شود، در یشرکت معتبر ارائه م کیمحصول ووشمند توسط  کیکه  یکنندگان زمانمصرف
درک  سکیشود، کمتر است. ریمبا اعتبار کم منتشر  یکه محصول توسط شرکت یبا زمان سهیمدا

 قیدرک شده از ور سکیر (.2121 ،1گونادی و آریمبی ،ولیاست )سولس یذون یدهیپد کیشده 
(. 2118 ،1و ومکاران انگشود )وینشان داده م نانینامطلوب محصول و عدم اوم یامدوایپ

اولاعا   یدرباره تیاز امن یدوند که درکیم شیمصرف خود را افزا یکنندگان زمانمصرف
 (.2112 ،8، رویز مافی و سانز بلاس)آلداس مانزالو اورندیشده و حساس خود به دست ب رهیذخ

 برند اصالت

(. 2118 ،از آن دارد )گوورمونت یکننده برداشتاست که ور مصرف یادراک ندیفرا کی اصالت
کلویلر و  ،است )ادرز بوده مفهوم مهم  کیدود که اصالت ومواره ینشان م یابیبازار دا یتحد
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 یوایابیکنند و ارزیم ریدارد که برند را تفس یبستگ ی(. اصالت برند به افراد2121 ،1موترد
 یابی(. ارز2111 ،3یبورلند و فارل؛ 2113، 2سیکند )آرنولد و پرایمشخص م ااصالت روا وجود آن

بودن برند  یعیتداوم، منحصر به فرد بودن و وب یعنیبعد اصالت  سهکنندگان براساس مصرف
وجود  لی(. اصالت به دل2111 ،5شونمولر و برون ،تزیفر؛ 2112 ،4شود )باسر و شولگایانجام م

برند شناخته  تیموفد یعامل مهم برا کیبه  یوا و اخبار کسب و کار جعلیوبردارروزافزون کلا
نندگان کمصرف حی(؛ پس ترج2121 ،، کلویلر و موتردادرز  ؛2112 ،1و رابسون لزیشده است )م

کنندگان (. مصرف2111 ،یاستفاده کنند که با اصالت باشد )بورلند و فارل ییاست که از برندوا نیا
اصالت را  نی( و ا2118 ،روزمره و وم در بازار به دنبال اصالت وستند )گوورمونت یدر زندگ مو

(. اصالت برند باعا 2115 ،1کنند )موروار  و ومکارانیم دایکنند، پیکه انتخاب م ییدر برندوا
 یشتریب یبرند دلبستگ بهو  نندیتر ببکینزد شانیکنندگان برند را به خود واقعشود مصرفیم
-واقعی بهتر است که افراد خود یو اجتماع یروان یستیبهز ی(. برا2121 ،کنند )گوورمونت دایپ

روند که معتبر و با اصالت یم ییباشند تا از سلامت روان بهره ببرند، پس به دنبال برندواشان 
 (. 2112 ،8، فولز و کینگکیکند )وم دییمهم را تا نیباشد و ا

 توسعه فرضیات

 هوشمند و اعتماد  یارصوتیبا دست تعامل

تواند یووشمند م یصوت اریدست، (ابیتیاس )موقعیپیمانند ج ییوایبا فناور سهیدر مدا
تعامل دو ورفه با  کیرا بدود و  یادتریز یواکرده و به مرور زمان جواب سوال یالگوبردار

ووشمند  یصوت یاروایدست نیروابط ب نی(. اگر ا2121 ،و یو مار یتاردیصاحبش داشته باشد )پ
 اعتماد کند ارشیکننده به دستاحتمال وجود دارد که مصرف نیصور  مداوم باشد، ا هو کاربرش ب

تعاملا   یووشمند، با توسعه یوایوا و فناورانسان نی(. روابط ب2112 ،و ومکاران تزری)شوا
مهم است  اریبس یاعتماد امر جادیروابط کارآمد باشد، ا نیا نکهیا یاست و برا رکردهییتغ ق،یعم
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نشان دادند که تعامل اجتماعی باعا  (1321)شیرخدایی و ومکاران  (.2121 ،و یو مار یتاردی)پ
پس ؛ دارد یاحساس حضور اجتماع با دستیارصوتی ووشمند در تعامل انسان شود.ایجاد اعتماد می

؛ شارما و 2112 ،1و ومکاران هی)کند یم فایرا ا یندش مهم یدر اعتمادساز زینوع تعامل ن نیا
 یمثبت ریتاث زیداشته باشد، بر اعتماد او ن یمثبت جیکننده نتاتعاملا  مصرف ی(. وقت2121 ،2نیکل

  (.2111 ،3یو برود کدبایدارد )بر

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

 برند یهوشمند و وفادار یارصوتیتعامل با دست 

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

ن یاستفاده از ا یبرا یشتریسخت است، مداومت ب شانیووشمند برا یارصوتیکه تعامل با دست
 (.2121 ،یچیمور؛ 2112 ،دارند )گوزمان یفناور

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

  درک شده و اعتماد سکیر

 را یتاث د،یجد یوایدر استفاده از فناور یخصوص میحفظ حر یننده دربارهکمصرف یواینگران
 یامدوای(. کاربران به پ2111 ،5ژو ؛2111 ،4، لیو و شنوا دارد )چانگبر اعتماد آن یو مخرب ادیز
( که مانع استفاده و 2112 ،1نگومپیفر یو اوس نیحساس وستند )مک ل تیو امن یخصوص میحر
(. 2121 ،1، ریبریو سوریانو و پاتکوس مارکوسشود )ساورایتوسط آنها م یمصنوع وشو رشیپذ

(. 2111 ،8نعکس دارند )ژاو و ومکارا یو اعتماد رابطه سکیر یاز نظر روانشناسان اجتماع
گونادی و  و،للسیدارند )سو تیکننده اومشناخت و درک مصرف یدرک شده و اعتماد برا سکیر
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 یبه فناور یاعتمادیکه منجر به ب یخصوص میحفظ حر یبرا ی(. خطرا  اساس2121 ،آریمبی

ووشمند به ومراه خواود داشت )چو و  یصوت یاروایدست یرا برا یترنییپا رشیشود، نرخ پذیم
 (.2121، 1ومکاران

H3از اعتماد مرتبط است. ینییکننده با سطح پادرک شده توسط مصرف سکی: سطح باتتر ر 

 برند و اعتماد  اصالت

شود، ی(. اصالت برند باعا م2114 ،2یو کاناپل یگذارد )کاپانلیبر قابل اعتماد بودن اثر م اصالت
)اوه و  خود را نشان دود یرفتار ا یتر نبرند اعتماد کند و راحت یواکننده به وعدهمصرف
وا از آن یاعتمادیدود تا بیامکان را م نیوا اکننده(. وجود اصالت به مصرف2112 ،3ومکاران

 (.2118 ،4ن برود )اوزومر و آلتراسیب

H4 بر اعتماد دارد. یمثبت و معنادار ریتاث: اصالت برند 

 برند یاصالت برند و وفادار

کننده به برند وفادار شود مصرف و فتدایاتفاق ب دید که رفتار تکرار خرشویبرند باعا م اصالت
دارند  اجیبه اصالت برند احت یروز افزون و سودآور شرفتیپ ی(. برندوا برا2111 ،5)کوتر و زابکار

 یمانند وفادار یادیز یایبرند مزا یامر برا نیماندگار داشته باشند؛ ا ریکننده تاثتا در ذون مصرف
تواند در یاست که برند م نیا یدوندهامر نشان نیرا به ومراه دارد. ا یقبل انیبرند و حفظ مشتر

 (.2115 ،1و ومکاران ندلیداشته باشد )است یسهم بازار خوب یبازار رقابت کی

H5: برند دارد. یبر وفادار یمثبت و معنادار ریاصالت برند تاث 
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 برند یو وفادار اعتماد

برند  نیمهم ب یوندیپ ریدو متغ نیو امنجر شود برند  یوفادار هب تواندمیاست که  یریمتغ اعتماد
 یبرا یشروشیتواند پیاعتماد م نی(؛ بنابرا2113 ،1کنند )سوه و وانیم جادیکننده او مصرف
برند  یدارمهم بر وفا رگذاریعامل تاث کی(. اعتماد 2121 ،کیم و کیم ،برند باشد )جونگ یوفادار

کاربران به سروروا را  یکه دسترس یفناور یوااز پلتفرم یبرخ .(2121 ،است )کن و ومکاران
 یمدت یاعتماد ووتن یدرجه یآمازون، گوگل و اپل وستند که دارا یواشرکت کنند،یفراوم م
 بردیم نیاز ب یووش مصنوع یوافرمپلت نیاعتماد مداومت کاربر را در استفاده از ا نیوستند؛ ا

 تیرا تدو دی(. اعتماد قصد تکرار خر2122 ،2، سارمینتوگود و آنتونویکانیسباستگارسیادباتنس )
با  ی(. اعتماد عنصر2118 ،3، چوی و جوپانگیکند )لیکمک م یکند و به حفظ مشتریم

ارتباط تنگاتنگ اعتماد و  یاریبس دا ی(. تحد2115 ،4در روابط بلندمد  است )بانکر و بال تیاوم
که  ی(. زمان2121، 5و ومکاران بایدوند )کوسیوا را نشان مآن میو ارتباط مستد یوفادار
آن برند رفع کند،  قیرا از ور شیازوایدوست دارد ن شتریاعتماد کند، ب یکننده به برندمصرف

 ا یکند و تجربیبرند استدبال م دیپردازد، از محصوت  جدیبرند م یبرا یشتریب ینهیوز
 (.  2111 ،1و والبروک یدود )چادووریم حیتو  گرانید یابر یخودش را گاو

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

 پژووش، مدل مفهومی شدهمطالعا  انجامی ، پس از مرور ادبیا  و پیشینهباتوجه به روابط فوق
. ( وراحی شده است2112)باسر و شولگا  و (2121) اساس مطالعا  حسن، شمس و رحمان بر

وفاداری برند از  ای متغیروای تعامل با دستیارصوتی ووشمند، ریسک درک شده و اعتماد برابطه
رفتار به است که  ییواجز معدود پژووشکه  (2121) پژووش حسن، شمس و رحمان

با این تفاو  که در است؛  اقتباس شدهپردازد، ی میکنندگان محصوت  ووش مصنوعمصرف
متغیر اعتماد یک متغیر مستدل بوده اما در پژووش ما به عنوان متغیر میانجی آزمون آنها  پژووش

 (2112)برند نیز از پژووش باسر و شولگا ی اصالت برند با اعتماد و وفاداری شود. رابطهمی

                                                 
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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این رابطه برای محصوت  ووشمند  حا ر اقتباس شده است، با این تفاو  که در پژووش 

 .مدل مفهومی پژووش آورده شده است 1در شکل  در ادامهشود. آزمون می

 یتوص رایتسد اب لماعت
دنمشوو

هدش کرد کسیر

دنرب تلاصا

دامتعا دنرب یرادافو

 

 پژوهشمفهومی : مدل 1شکل

  قیروش تحق

 یاسیق کرد،یاز نظر نوع رو یفیپژووش، توص تیاز نظر ماو یپژووش از نظر ودف، کاربرد نیا
پژووش حا ر از نظر روش انجام  نیاست. ومچن یدانیانجام پژووش از نوع م طیاز نظر مح

 یاز نوع مدطع یفرد و از نظر افق زمان ل،یو تحل هیاز نظر واحد تجز ،یشیمایپژووش از نوع پ
بار از  کیکه حداقل  فونیآ یکنندگان گوشپژووش شامل مصرف نیا یآمار یمعه. جاباشدیم

 یپژووش و جامعه تی. با توجه به ماوباشدیاند، ماستفاده کرده یریووشمند س یارصوتیدست
تعداد  نکهیدر دسترس استفاده شده است. با توجه به ا یریگمورد مطالعه از روش نمونه یآمار

 حیاولاعا  صح یپرسشنامه که دارا 151اساس  نی، بر اسوال است 25سوات  پرسشنامه 
با استفاده از نظر  پرسشنامه یصور ییوا مورد استفاده قرار گرفتند. رواداده لیتحل یبودند، برا

 دیاستفاده گرد یعامل لیسازه از تحل ییروا یبررس یقرار گرفت و برا دییصاحبنظر مورد تا دیاسات
کرونباخ  یاز آلفا ییایپا یمحاسبه ینمود. برا دییوا را تاسازه ییروا یعامل لیتحل جیکه نتا

 ییایپا نیدرصد به دست آمد؛ بنابرا 11باتتر از  اروایاز مع کیور  ییایکه پا دیاستفاده گرد
استفاده شده  یو استنباو یفیوا از آمار توصداده لیتحل یقرار گرفت. برا دییپرسشنامه مورد تا
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 یوا. نرم افزارشدبهره گرفته  یمعادت  ساختار یاز مدلساز زین یروابط عل یبررس یاست. برا
 .بودند  SmartPLS 3و   SPSS 26مورد استفاده 

 هایافته

 یدرصد فراوان نیشتریب ت،یجنس ریمتغ یبود که برا نیاز ا یپژووش حاک یفیآمار توص یواافتهی
 24تا  18مربوط به سن  یدرصد فراوان نیشتریسن، ب ریمتغ ی. براباشدیزن م تیمربوط به جنس

 یکارشناس یلیمربوط به مدرک تحص یدرصد فراوان نیشتریب لا ،یتحص ریمتغ یبرا و سال است
 (.1)جدول  است
 

  شناختیآمار توصیفی، تعداد سوالات جمعیت .1 جدول

 درصد متغیر جمعیت شناختی

 38/15 زن جنسیت

 12/34 مرد

 54/31 24تا  18 سن

 12/34 34تا  25

 15/21 44تا  35

 11/5 54تا  45

 22/1 54بیشتر از 

 44/22 تردیپلم یا پایین تحصیلا 

 12/1 کاردانی

 28/51 کارشناسی

 41/13 کارشناسی ارشد

 13/5 دکتری

 
مربوط  یعامل یباروا ریمداد 2 در جدول .دیاستفاده گرد یعامل لیسازه از تحل ییروا یبررس یبرا

 ریمداد یومه دارا یعامل یباروا شودیکه مشاوده م ومانگونه نشان داده شده است. روایبه متغ
رونباخ استفاده شده ک یآلفا ابزار سنجش از ییایپای محاسبه یبرا و مناسب وستند. 4/1باتتر از 

 پرسشنامهیی ایپا نینابراب درصد است، 11 یبات اروایاز مع کیور  ییایپا نکهیاست. با توجه به ا
 یدرون ییایباشد تا پا 1/1 یبات دیور سازه با یبرا یبیترک ییایمددار پا .ردیگ یقرار م دییمورد تا

ومگرا در  ییروا(. 2111، 1، تریچرا و آماتووینزی)را نشان بدود  یریگاندازه یوامناسب مدل
 5/1 یبات دیبا AVEمددار  شود.یم یریگاندازه AVEاستفاده از شاخص  پنهان با ریسطح متغ

                                                 
1. Vinzi, Trinchera & Amato 
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محاسبه  ریبا توجه به مداد(. 1،2121)تو و فنگ بدود نشان را یقابل قبول ومگرای ییباشد تا روا

 یومگرا ییروای دوندهاست که نشان 5/1باتتر از  ری، مدادنشان داده شده 2 شده که در جدول
 ت.اس قیتحد یمناسب پرسشنامه

 
 AVE و یبیترك ییایكرونباخ، پا يآلفا ،یعامل يبارها. سوالات، 2جدول 

تعداد  متغیر

 سوالات

بارهاي 

 عاملی

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

تركیبی 
)CR( 

AVE منبع 

 133/1 11 اصالت برند

182/1 

124/1 

112/1 

143/1 

843/1 

118/1 

111/1 

114/1 

111/1 

برون و  548/1 223/1 218/1
ومکاران 

(2112) 

 132/1 4 اعتماد

521/1 

818/1 

821/1 

و  یجاکوب 515/1 834/1 141/1
چتنا  

(1218) 

تعامل با 

دستیارصوتی 

 هوشمند

4 811/1 

813/1 

118/1 

831/1 

 ک،یدیس 114/1 215/1 811/1
سپهرر، 

و  رکانیدم
 (2118)کهدا 

 813/1 3 ریسک درک شده

851/1 

215/1 

 (2111)ژو  112/1 212/1 851/1

 213/1 4 وفاداري برند

215/1 

881/1 
842/1 

 (2111) ایکار 125/1 232/1 214/1

 

                                                 
1. Law & Fong 
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موجود در  بی را .شودداده میفورنل و ترکر نشان  سیپنهان با ماتر ریواگرا در سطح متغ ییروا
 وورومان باشند. شتریموجود در سطر و ستون آن، ب بیاز  را دیفورنل و ترکر با سیقطر ماتر

 یومبستگ است از شتریخود ب یوابا سازه ریمتغ کی یومبستگ ،شودیمشاوده م 3 که در جدول
ی قابل قبول یواگرا ییدود که پرسشنامه از روایمو وع نشان م نیکه ا روایمتغ ریآن با سا
 است. برخوردار

 
 لاركر-فورنل سیماتر .3 جدول

وفاداري 

 برند

ریسک 

 درک شده

 تعامل با

 هوشمنددستیارصوتی

  اصالت برند اعتماد

 اصالت برند 141/1    

 اعتماد 521/1 152/1   

با دستیارصوتی  تعامل 281/1 513/1 832/1  

 هوشمند

 ریسک درک شده -123/1 -234/1 -243/1 811/1 

 وفاداري برند 111/1 483/1 122/1 -223/1 822/1

 

ی ریرود و نشان از تاثیبه کار م یساختار و بخش یریگکردن بخش اندازهمتصل یبرا 2R اریمع
 وابسته یواهساز یتنها برا 2R رایمع. گذاردیوابسته م ریمتغ کیمستدل بر  ریمتغ کی که دارد
کفاش و ومکاران، )حدیدی مستدل مددار آن صفر است یواشود و در مورد سازهیمحاسبه م مدل
 یقو 11/1متوسط و  33/1 ف،ی ع 12/1مددار  است. کی صفر و نیشاخص ب نیمددار ا .(1322

، ر ازاده و یداور) برازش مدل بهتر است یعنی ،باشد شتریر بایمع نیمددار ا چددراست و ور
قرار  کیصفر و  نیب اریمع نیدود و مددار ایمدل را نشان م ینیبشیقدر  پ 2Q اریمع(. 1325
 ینیبشیقدر  پی عنی 15/1کسب کرد که عبارتند از:  توانیم اریمع نیسه مددار در ا د.دار
 (.4)جدول  یقو 35/1متوسط و  2/1 ف،ی ع
 

 2Qو   2R  ری: مقاد4جدول

 R2 2Q متغیرها

 242/1 411/1 اعتماد

 382/1 524/1 وفاداري برند

 

 بی ر مستدل تا چه اندازه در بزرگ شدن ریمتغ کیدود که ینشان م F-Square اریمع رمددا
 (.5بین صفر و یک است )جدول  معیارمدادیر این  کند.یم فایاش، ندش اوابسته ریمتغ نییتع
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 كوهن F-Square اریمع .5جدول 

ریسک درک  وفاداري برند

 شده

دستیار  تعامل با

 هوشمندصوتی

اصالت  اعتماد

 برند

 

 اصالت برند  211/1   521/1

 اعتماد     151/1

با دستیارصوتی  تعامل  325/1   115/1

 هوشمند
 ریسک درک شده  111/1   

 وفاداري برند     

 

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

شاخص  نیخط برش ا کل مدل است. شتریبرازش ب یدوندهتر باشد، نشانکوچک است. ورچددر
ی بات یبرازش کل یدوندهکمتر باشد نشان ای 18/1 یدر مدل اریمع نیاگر ا یعنیاست؛  18/1
 در اینکه  کمتر مدل است یبرازش کل یدوندهباشد نشان 18/1از  شتریو اگر ب است مدل

 (.1است )جدول  18/1پژووش این عدد کمتر از 
 

 SRMRمقدار  .6جدول 

 Saturated model Estimated model 
SRMR 112/1 114/1 

 

بتا  بیجدول  ر نیشده است. در ا نشان دادهپژووش  ا یآزمون فر  یجهینت 1در جدول 
که  tی آمارهآورده شده است. با توجه به  هیور فر  یبرا Pو مددار  tی ( و آمارهریمس بی) ر
و  2 یواهیشدند و فر  دییتا واهیفر  نیاست، ا شتریب 21/1از   1 و  5 ،4، 1 یواهیفر  یبرا
 .شوندمیرد  3
 

 اتیآزمون فرض جینتا. 7جدول 

 نتیجه P مسیرضرایب tي آماره مسیر ردیف

تعامل با دستیارصوتی ووشمند تاثیر  1
 بر اعتماد

 تایید 111/1 441/1 832/1

 ووشمند یارصوتیبا دست تعاملتاثیر  2
 بر وفاداری برند

 رد 181/1 -112/1 -112/1
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 نتیجه P مسیرضرایب tي آماره مسیر ردیف

 رد 111/1 -112/1 -353/1 ریسک درک شده بر اعتماد تاثیر 3

 تایید 111/1 321/1 412/5 اصالت برند بر اعتمادتاثیر  4

 تایید 111/1 124/1 221/11 اصالت برند بر وفاداری برندتاثیر  5

 تایید 112/1 213/1 151/3 اعتماد بر وفاداری برندتاثیر  1

 

 و پیشنهادها یریگ جهینت 
درک شوده و اصوالت  سکیووشمند و ر یصوتاریتعامل با دست ریتاث یپژووش به دنبال بررس نیا

مثبت  ریتاث یدوندهاول نشان هیفر  جیاعتماد بود. نتا ریمتغ یانجیبرند و ندش م یبرند بر وفادار
 یمورد بررسو یقبل دا یرابطه در تحد نیووشمند بر اعتماد بود. ا یارصوتیو معنادار تعامل با دست

و  ییرخدایش پژووش مانند استشده  یتعامل بر اعتماد بررس گریانواع د ریاما تاث ،قرار نگرفته بود
 پژووش ومراستاست.این  جیکه با نتا( 1321) نومکارا

ووشومند بور  یارصووتیتعامول بوا دستو غیرمعنوادار  یمنفو ریتاث یدوندهدوم نشان هیفر  جینتا
 شوهی. مردم وماستومراست (2112)و ومکاران  تزریشوا یواافتهیبا  جهینت نیبرند بود. ا یوفادار
بیوان  (2112)شوایتزر و ومکاران  مدلد انسان تعامل داشته باشند. یوایبا فناور دوندینم حیترج
کننود کنتورل داشوته یکه استفاده مو یمحصول یکنندگان دوست دارند بر رومصرفکه  کنندمی

از آن  شوهیووشمندشان کنترل کنند، وم یصوت اریتعاملا  خودشان را با دستباشند و اگر بتوانند 
ووشمندشوان را  یارصووتیکه تعامول بوا دست یشوند. اما کاربرانیاستفاده کرده و به برند وفادار م

 یباعوا وفوادار ریومتغ نیا طیشرا نیدانند، در ایم شانسیتعامل با رئ ایمانند تعامل با خدمتکار 
تووان ، موینشده است یکه تعامل باعا وفادارپژووش حا ر  یجهیتوجه به نت شود. بایبرند نم

ووشمندشان را مانند خدمتکارشان که  یارصوتیدست یرانیممکن است کاربران ا استدتل نمود که
 نیکند، بدانند. ایم یریگمیکاربر تصم یکه برا شانسیمانند رئ ایدود یرا انجام م وروافدط دست

که حسن، شومس و  گرید یدر کشوروا یریووشمند س یارصوتیبا کاربران دست سهیدر مدا جهینت
 مورد آزمون قرار دادند، متفاو  بود. (2121) رحمان

. ستیاما معنادار ن ،است یدرک شده بر اعتماد منف سکیر ریسوم نشان داد که تاث یهیفر  جینتا
درک  سوکیاز ر یبه عنووان بخشو یصوصخ میحر ریتاث  (2121) و یو مار یتاردیدر پژووش پ

و  نتوگودیسوارم ن،یسباسوت ادباتنسیگارسودر پوژووش  نیشده، بر اعتماد رد شوده بوود. ومچنو
. نتایج پژووش حا ر نشان درک شده بر اعتماد رد شده است سکیر ریتاث زین (2122) یکو آنتونو

ووشمند مضر باشد اما از اعتماد بوه آن  یارصوتیدست رشیدر پذ تواندیم سکیر نیا داد که خطر
و محصووت   یصحبت از ووش مصونوع یکه وقت نمود یریگجهینت توانیکند. مینم یریجلوگ
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موورد کوه  نیاعتماد ندارد. در واقع ا جادیدر ا یچندان ریدرک شده تاث کسیر ریووشمند است متغ

شوود کوه یباعا مو کندیتر مآسانتر و کننده را راحتمصرف یووشمند زندگ یصوت یاروایدست
 بدود.  تیووشمند کمتر اوم یارصوتیاستفاده از دست سکیکننده به رمصرف

بوا  جهینت نیمثبت و معنادار اصالت برند بر اعتماد بود. ا ریتاث یدوندهنشان چهارم یهیفر  جینتا
 جوادیومراستا بود. وجود اصالت برند باعوا ا (2121) ییو جون  (2118)باسر و شولگا  یواافتهی

 نیکه توسط ا ییوایبه تکنولوژ نکنندگاباشد، مصرف شتریشود. ورچددر اصالت برند بیاعتماد م
 کنند. یشوند، اعتماد میو توسعه داده م یبرند معرف

 جهینت نیبرند بود. ا یمثبت و معنادار اصالت برند بر وفادار ریتاث یدوندهنشان پنجم هیفر  جینتا
برنود  یباشد، وفوادار شتریومراستا بود. ور چددر اصالت برند ب (2118)باسر و شولگا  یواافتهیبا 
 کند. یم دایپ شیافزا زین
بوا  جینتوا نیوبرند بود. ا یمثبت و معنادار اعتماد به وفادار ریتاث یدوندهششم نشان هیفر  جینتا
 کیوکننودگان ورگاه اعتماد در مصرف ومراستا است. (2121) ، شمس و رحمانحسن یواافتهی

 شود.یم زیبرند ن یوفادار جادیباعا ا د،یایبرند به وجود ب
شوود. ارائوه موی با توجه به نتایج به دست آمده، پیشنهادا  کاربردی به مدیران برند و بازاریابوان

و بهبوود تعامول بوا  جوادیتوجهشوان را بور ا مودیران بایسوتیاول  هیفر و ووایمطابق با یافتوه
و  اروایدسوت نیواو تعامول بوا کوار  یمدلد انسان معطوف کنند و در موورد نحووه یوایتکنولوژ
. ووای تزم را انجوام دونودریوزیبرناموهوودف  یدرست و به موقع به جامعوه یوایرسانیآگاو
 شیان و ربوا  را افوزامثبوت از تعواملا  انسو یابیارز آنهاتعامل با  و واکاربران با روبا  ییآشنا
 لیوتما ادیوآشونا وسوتند بوه احتموال ز یمصنوع ووش اکه ب یکنندگانمصرف نیدود؛ بنابرایم
در قودم اول  دیبا ابانیبازار سوم یهیفر . با توجه به خواوند داشتوا به اعتماد به ربا  یشتریب

دادن  نوانی، اومتیامن جادیمددار بات باشد ا نیدرک شده بپردازند. اگر ا سکیبه سنجش مددار ر
معتمود  یصودا میتنظ اروا،یکردن دست ی، رمزگذاریخصوص میحفظ حر یکنندگان برابه مصرف

 وی یواپاسخ بدود و فدط فرمان اریصاحب دست یصور  که فدط به صدا نیبه ا اروایدست یبرا
بور اعتمواد را رد  سوکیر ریتاث حا ر پژووش جینتا نکهیا با توانند راوگشا باشند.، میرا اجرا کند

حفاظت شود. بوا توجوه  ژهیکنندگان به وور ومصرف یخصوص میاز حر دیکرده است اما باز وم با
 ژهیو حفظ اصالت برند توجه و جادیاعتماد به ا افزایش یشود که برایم شنهادیپ چهارم هیبه فر 

 یبا برنودوا زیتما جادیکنندگان در بلندمد ، ابه مصرف یرسانبشود. اصالت برند با تداوم خدمت
 یهیفر ونتوایج توجه به  با .دیآی، به وجود مبودن برند و اصیل یواقع قیاز ور نیومچن و گرید

 ریتاث زیبرند ن یو حفظ وفادار جادی، بر اکنندگانبر اعتماد مصرف ریتاثعلاوه بر اصالت برند  پنجم



  

 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

 (121-141)1413 بهار(، 11، )پیاپی 1، شماره 5دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

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

نبودن ووم بور  یو حفظ آن و کپ یدیکل زی، داشتن تماواتیبه تداوم فعال توجه بنابراینگذارد. یم
دوود کوه در ینشوان مو جهینت نیشود. ایبرند م یوفادار جادیو وم باعا ا گذاردیم ریاعتماد تاث

 جوادی، اششوم هیفر نتایج توجه به  است. با تیبا اوم اریکسب و کاروا و برندوا، اصالت برند بس
بوه دسوت  یتور از وفوادارشود. اعتماد سوختیم یوفادار جادیا عاکنندگان بااعتماد در مصرف

برنود را  یاعتماد به دست آوردن وفوادار ،یاعتماد و وفادار یدوورفه یو باتوجه به رابطه دیآیم
 حیتعامل مداوم و اصالت برند که در بات تو  جادیا قیاز ور تواندمی اعتماد جادیکند. ا یآسان م
 جوادیباعوا ا سوکیدرک شده بات باشد، کواوش ر سکیر اگر نی. ومچننیز ایجاد شود داده شد
تعامول  یجهیاز نت تیکنندگان کم باشد ر امصرف یدرک شده برا سکیشود و اگر ریاعتماد م
 شود.یاعتماد م جادیووشمند است که باعا ا یارصوتیبا دست

مدل مفهومی این تحدیق  گرددمی پیشنهادآتی  پژووشگرانبه  پژووشدر نهایت در انتهای این 
 شودپیشنهاد میومچنین  را برای برندوای دیگر مانند دستیار صوتی سامسونگ نیز امتحان کنند.

کنندگان از زموانی کوه مصورف برنود بر اعتماد و وفواداریمتغیر شفافیت تاثیر  در تحدیدا  آینده
ه تاثیر تعامل بوا دسوتار با توجه به اینک .شودکنند، آزمون محصوت  ووش مصنوعی استفاده می

پیشونهاد  ،ای دیگر نیوزی قورار بگیوردتواند تحت تاثیر عوامل زمینهصوتی ووشمند بر اعتماد می
در سن، تحصیلا ، فرونگ و غیوره وای آینده ندش متغیروای تعدیلگر مانند شود در پژووشمی

 رار گیرد.صوتی ووشمند و اعتماد نیز مورد ارزیابی ق دستیاررابطه بین تعامل با 

 منابع
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