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The aim of the present study was to investigate the effect of brand trust on brand loyalty with 

regard to the mediating role of brand image and product innovation among Samsung brand 

customers in Zanjan, which was conducted using a descriptive survey method with a 

correlation design. The statistical population studied included all customers of Samsung 

products, which, according to the Cochran formula for an unlimited population, were 

determined as the sample size by non-probability sampling method available to 384 people, 

and 345 questionnaires were collected (response rate 90 percent). The measurement tools 

included brand trust scales; brand image and brand loyalty from Vibasari et al. (2024); product 

innovation from Torres (2022), whose Cronbach's alpha coefficients were higher than 0.7. For 

data analysis, SPSS25 software was used at the descriptive level for frequency, mean and 

standard deviation, and at the inferential level for correlation tests and determining the 

relationship between variables, structural equations were used with SmartPLS3 software. The 

results of the hypothesis test showed that brand trust has a positive and significant effect on 

brand loyalty; brand image and product innovation, and also, the positive and significant effect 

of brand image and product innovation on brand loyalty was confirmed. In addition, brand 

image and product innovation play a mediating role in the relationship between brand trust 

and brand loyalty among Samsung brand customers in Zanjan. 
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  نندهمصرف ک یمحصول بر وفادار یبرند و نوآور ریتصو یگریانجیتأثیر اعتماد به برند در م

 
  | 2 داوود شفیعی پور |1 یرمضان غلام

 چکیده

 نیحصول در بم یبرند و نوآور ریتصو یانجیبه برند با توجه به نقش م یاعتماد به برند بر وفادار ریتأث یهدف از پژوهش حاضر بررس

 کلیه ملشا یررسب مورد یانجام شد. جامعه آمار یبا طرح همبستگ یشیمایپ یفیبرند سامسونگ در شهر زنجان بود که به روش توص انیمشتر

غیر احتمالی  یگیرنمونهنفر به روش  483 ینمونه آماربرای جامعه نامحدود  فرمول کوکرانبود که با توجه به مشتریان محصولات سامسونگ 

شامل  یریگ. ابزار اندازهدرصد( 09آوری شد )نرخ پاسخگویی نامه جمعپرسش 433و تعداد  شدند نییبه عنوان حجم نمونه تع در دسترس

بود که  (0900) سیمحصول از تور ی(؛ نوآور0903و همکاران ) یباوساریبه برند از و یبرند و وفادار ریاعتماد به برند؛ تصو هایاسیمق

 ،یفراوان یبرا یفیدر سطح توص SPSS25افزار ها از نرمداده لیوتحلهیتجز یبه دست آمد. برا7/9ها بالاتر از کرونباخ آن یآلفا بیضرا

 SmartPLS3 افزاربا نرم یاز معادلات ساختار رهایمتغ نیرابطه ب نییو تع یهمبستگ یهاآزمون یو در سطح استنباط اریو انحراف مع نیانگیم

 یداریمعنثبت و متصویر برند و نوآوری محصول تأثیر وفاداری به برند؛ نشان داد که اعتماد به برند بر  هاهیآزمون فرض جینتا بهره گرفته شد.

نوآوری د و براین، تصویر برنتأیید شد. علاوه وفاداری به برندنوآوری محصول بر تصویر برند و  یداریمعنمثبت و تأثیر و همچنین،  دارد

 .کندفا میگری اینقش میانجیبرند سامسونگ در شهر زنجان  انیمشتر نیوفاداری به برند در ب بااعتماد به برند  در رابطه بینمحصول 

 گسامسونوفاداری به برند،  ،نوآوری محصولتصویر برند،  اعتماد به برند،: کلید واژگان
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 مقدمه

ریت کند. مدیهای هر سازمان، نقش مهمی در افزایش سهم شرکت از بازار و فروش ایفا میبرند به عنوان یکی از ارزشمندترین دارایی

تواند مسیر دستیابی به سهم بازار بیشتر و سودآوری فزاینده را در هر صنعتی هموار سازد. بنابراین، برند و برندسازی موضوعی مناسب آن می

ها و بقاء آنها به میزان رضایت در بازار رقابتی، سودآوری شرکت. (3407شود )خداوردیخانی، ت برای صاحبان سرمایه محسوب میحائز اهمی

د. یکی از گیرکننده شکل میهای محصول وابسته است که این رضایت، بر اساس ارزش برند درک شده توسط مصرفمشتری از ویژگی

رند نمایان تر باشد، نتیجه آن در تعهد بالاتر به بضایت از برند است. هرچه سطح رضایت مشتری بیشتر و قویعوامل مؤثر بر تعهد به برند، ر

 .(0933، 3کند )لایشود، به ویژه در بخش خدمات دهی به مشتریان، این مسئله نمود بیشتری پیدا میمی

ود، پنج برابر بیشتر از جذب مشتری جدید ارزش دارد. این امر داشتند که حفظ مشتریان موج بیان( 0990) 0در این راستا، کیم و گوپتا

و همکاران  4وای دشوار شده است. چیدهد که متمایز بودن از برندهای دیگر به دلیل بهبود کیفیت استاندارد محصول، به طور فزایندهنشان می

زایی برخوردار گذارند، از اهمیت بسوفاداری به برند تأثیر میکنند که یافتن عواملی که بر نیز در یک بازار تجاری رقابتی بیان می( 0930)

اسات و وکارهای مبتنی بر تجربه تغییر یافته است، احسوکارهای مبتنی بر اطلاعات به کسباست. از آنجا که هسته اصلی تجارت از کسب

 .(0933و همکاران،  3گرفته است )تاندونهای وفاداری به برند، مورد توجه بیشتری قرار زمینههیجانات انسانی به عنوان پیش

 وفاداری به برند به معنای تمایل مشتری به تکرار خرید از یک برند خاص و انتخاب آن در مقابل رقبا است. مشتریان وفادار به برند عموماً

رند، مزایای کنند. وفاداری به ببه میاند و احساس اعتماد و ارتباط شخصی با آن برند را تجرعملکرد خوب و تجربه مثبتی از آن برند داشته

، ارزش گری، مقاومت در برابر رقابتتوان به حفظ مشتریان، ارتباط بلندمدت، توصیهبسیاری برای برند به همراه دارد که از جمله آنها می

های مناسبی را ها و روشتا استراتژی کنندبنابراین، برندها معمولاً تلاش می(. 0903افزوده و انتقال هزینه اشاره کرد )هوانگ و همکاران، 

 لبرای جلب و حفظ وفاداری مشتریان خود در نظر بگیرند. وفاداری به برند به معنای حفظ مشتریان فعلی است. مشتریان وفادار به برند، تمای

این امر به ایجاد یک پایه (. 0909، 3کنند )آلتوکارکمتری به تغییر برند دارند و به طور مداوم از محصولات و خدمات آن برند استفاده می

تریان کند. وفاداری به برند، ارتباط بلندمدت با مششود و از افزایش درآمد و سهم بازار اطمینان حاصل میپایدار از مشتریان برای برند منجر می

مر به برند امکان یابد. این ان برند افزایش میکند. زمانی که مشتریان به برند وفادار هستند، احتمال برقراری تعاملات مکرر با آرا تقویت می

 .(0903هایشان را بهبود بخشد )لی، دهد تا با مشتریان خود در تماس بوده و نیازها و خواستهمی

عجین شدن مشتری با برند به معنای ایجاد ارتباط عمیق و مستحکمی بین مشتری و برند است. در این حالت، مشتریان به طور فعال و با 

نشناختی دانند. عجین شدن با برند یک ساختار رواساس ارتباط شخصی و انگیزه مثبت نسبت به برند، آن برند را پذیرفته و ارزشمند میاح

)به عنوان مثال  ساز تعاملات رفتاریوابسته به زمینه است که توسط حالات عاطفی، شناختی و عمدی ایجاد شده توسط تجربیات تعاملی زمینه

عجین شدن با برند احساسی به عنوان درجه تأثیر مثبت برند در ارتباط با (. 0909شود )لی و همکاران، ای اجتماعی( منعکس میهدر رسانه

شود. شود و عجین شدن با برند شناختی به عنوان سطح پردازش و تفکر مربوط به فعالیت تجاری وی شناخته میمشتری در نظر گرفته می

ند عمدی، علاقه مشتری به صرف انرژی، تلاش و وقت برای یک فعالیت تجاری است. سطح شدت حالات شناختی، منظور از عجین شدن با بر

تواند به سرعت، از یک لحظه یا وضعیت به لحظه دیگر، در روندهای عجین شدن )تعامل( تغییر کند. وقتی یک مشتری عاطفی و عمدی می
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شود و رود؛ زیرا روابط قوی و مستحکمی با برند برقرار مید از آن برند بسیار بالاتر میبا برند عجین شود، احتمال وفاداری و تکرار خری

 .(0903اند، اعتماد کنند و به طور مداوم از آن خرید کنند )رسول و همکاران، مشتریان تمایل دارند به برندی که با آن عجین شده

ساس دلبستگی کنند. این احدلبستگی به برند به معنای احساس عاطفی و ارتباط عمیقی است که مشتریان با یک برند خاص تجربه می

ظ کند و او را به تکرار خرید و حفها، خصوصیات و شخصیت برند است که مشتری را به آن برند جذب میها، ارزشمعمولاً نتیجه تجربه

تواند به صورت فردی و یا اجتماعی شکل بگیرد، و در هر دلبستگی به برند می(. 0930کند )رامیرز و همکاران، یب میارتباط با آن برند ترغ

است.  مدت است و نیازمند زمان، تلاش و تعهد برندکند. دلبستگی به برند یک پروسه طولانیصورت، نقش مهمی در موفقیت برند ایفا می

سازد و از رونق تری با مشتریان خود بتواند دلبستگی قویرائه ارزش، برقراری ارتباط و ایجاد انسجام، برند میاما با ایجاد یک تجربه مثبت، ا

 .(0903و موفقیت بیشتری برخوردار شود )هوانگ و همکاران، 

جربیات، سابقه، ولاً بر اساس تاعتماد به برند به معنای اطمینان و قابلیت اتکایی است که مشتریان به یک برند خاص دارند. این اعتماد معم

د تأثیر قابل توجهی در توانگیرد. اعتماد به برند، عاملی بسیار مهم در رابطه بین مشتریان و برند است و میهای برند شکل میشفافیت و توانایی

کنند می اعتماد مشتریان را جلبدهند، تصمیمات خرید مشتریان داشته باشد. برندهایی که محصولات یا خدمات با کیفیت و عالی ارائه می

کیفیت بالا به معنای عملکرد صحیح، پایداری و انطباق با انتظارات مشتریان است. برندهایی که در روابط با (. 0930)رامیرز و همکاران، 

ات اری و رعایت قوانین و مقررککنند. ارائه اطلاعات دقیق و صادقانه، عدم پنهانکنند، اعتماد ایجاد میدار عمل میمشتریان شفاف و امانت

های برند است. با کند. در کل، اعتماد به برند نیازمند پیوند بین کیفیت، شفافیت، تجربه مشتری و تواناییمربوطه، اعتماد مشتریان را جلب می

د )لی و همکاران، ت و رشد بیشتر دست یابتواند روابط بلندمدت و پایداری با آنها برقرار کند و به موفقیایجاد اعتماد قوی با مشتریان، برند می

0909). 

تری برای حفظ و های مناسبراهبردتواند مسئله این است که برند سامسونگ با درک بهتر تأثیر اعتماد به برند بر وفاداری مشتریان، می

های رقیب کاهش انتقال مشتریان به سازمان سازی کند. همچنین، با بهبود تصویر برند، احتمال افزایش وفاداری وجذب مشتریان وفادار پیاده

ه تواند به بهبود عملکرد سازمان و افزایش وفاداری مشتریان کمک کند. با توجه بیابد. در نتیجه، بررسی تأثیر اعتماد به برند میکاهش می

 میانجینقش ه توجه بر وفاداری برند با باشد: میزان اثرگذاری اعتماد به برند بمطالب بیان شده، سؤال اصلی تحقیق حاضر به شرح زیر می

 برند سامسونگ در شهر زنجان به چه میزان است؟ انیمشتردر بین  تصویر برند و نوآوری محصول
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 پژوهش و فرضیات مدل مفهومی

 
 (2222و همکاران،  1. مدل مفهومی پژوهش )کاسوما1شکل 

 های پژوهشفرضیه

 فرضیه اصلی

نگ در شهر زنجان برند سامسو انیمشتردر بین  محصول یبرند و نوآور ریتصو یانجینقش متوجه به به برند با  یاعتماد به برند بر وفادار

 دارد. داریتأثیر معنی

 های فرعیفرضیه

 .دارد داریتأثیر معنی برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیبرند در ب ی بهاعتماد به برند بر وفادار( 3

 .دارد داریتأثیر معنی برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیبرند در ب ریاعتماد به برند بر تصو( 0

 .دارد داریتأثیر معنی برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیمحصول در ب یاعتماد به برند بر نوآور( 4

 .دارد داریتأثیر معنی برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیبه برند در ب یبرند بر وفادار ریتصو( 3

 .دارد داریتأثیر معنی مسونگ در شهر زنجانبرند سا انیمشتر نیبه برند در ب یمحصول بر وفادار ینوآور( 3

 کند.یانجی ایفا میم نقش برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیبه برند در ب یوفادار بااعتماد به برند در رابطه بین  برند ریتصو( 6

یانجی ایفا م نقش برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیبه برند در ب یوفادار بااعتماد به برند ( نوآوری محصول در رابطه بین 7

 کند.می

 

 

 
 

 

 

 مبانی نظری

 اعتماد به برند 

_______________________________________________________________ 
1 Kusuma 

 نوآوری محصول

 اعتماد به برند وفاداری به برند

 تصویر برند

 متغیر وابسته میانجی هایمتغیر متغیر مستقل
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ایه قابلیت شود و بر دو پهای خود تعریف میکننده به اتکا بر توانایی یک برند در عمل به وعدهاعتماد به برند به عنوان تمایل مصرف

ست. ا اطمینان )اطمینان مشتری از عملکرد صادقانه و پایدار برند( و خبرگی )توانایی برند در ارائه راهکارهای هوشمندانه و مبتکرانه( استوار

 ه عبارت دیگر، یک برند قابل اعتماد به تعهدات خود پایبند است و مشتریان به آن اطمینان دارند؛ در حالی که یک برند خبره، توانایی حلب

ل ی( نیز با تأکید بر این دو بعد، قابلیت اطمینان را به تما0934)و همکاران  3بیکهیونمسائل پیچیده و ارائه راهکارهای نوآورانه را داراست. 

 .(0937، 0یوالراند )مک اینیس و برند به عمل به تعهدات و خبرگی را به توانایی برند در تحقق این تعهدات مرتبط دانسته

 تصویر برند 

و  ها، صفاتای از ویژگیتصویر برند، ادراک و برداشت مشتریان از یک نام تجاری خاص در بازار است. این تصویر ذهنی، مجموعه

ند. این کشود و هویت و جایگاه برند در ذهن مخاطب هدف را مشخص میه در ذهن مشتریان نسبت به آن برند تداعی میارتباطاتی است ک

د با گیرد، بایای از عوامل از جمله نام تجاری، لوگو، شعار و سایر عناصر بصری و ارتباطی شکل میتصویر ذهنی، که از طریق مجموعه

که به ایجاد وفاداری کند، بلباشد. تصویر برند مثبت، نه تنها به شناسایی و تمایز یک برند از رقبا کمک می انداز سازمان همسومأموریت و چشم

تواند شود. به بیان دیگر، تصویر برند، یک دارایی ارزشمند برای هر سازمان است که میمشتریان و تقویت جایگاه برند در بازار نیز منجر می

 .(0930موفقیت آن تأثیرگذار باشد )کیم و چائو،  به صورت مستقیم بر عملکرد و

 نوآوری محصول 

نوآوری محصول به معنای معرفی یک محصول یا خدمت است که از نظر خصوصیات یا کاربردهای آگاهانه آن، جدید یا همراه بهبود 

راحتی  افزارهای پیوسته به آن،دهنده، نرمقابل توجه باشد. این نوآوری شامل بهبودهای قابل توجه در مشخصات فنی، اجزاء و مواد تشکیل 

 .(3409کاربری آن و یا سایر خصوصیات کارکردی آن است )اسکندری و همکاران، 

 وفاداری به برند 

وفاداری به برند، نوآوری محصول و رفتاری مشتری نسبت به یک برند خاص است که منجر به تکرار خرید محصولات یا خدمات آن، 

شود. این وفاداری، ریشه در عوامل روانی، اجتماعی و شخصیتی دارد و به عنوان یک دارایی ارزشمند های جایگزین میرغم وجود گزینهعلی

شود. وفاداری به برند، فراتر از صرفاً خرید مکرر، شامل ابعادی چون اعتماد، تعلق خاطر، توصیه برند به دیگران می ها محسوببرای سازمان

دفاع  کنند، بلکه به آن احساس تعلق داشته و از آنو مقاومت در برابر رقبا است. مشتریان وفادار، نه تنها به طور مکرر از یک برند خرید می

، 4ها و پرک)ری، نتیجه تجربیات مثبت مشتری با برند، ارتباطات مؤثر بازاریابی و ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان است کنند. این وفادامی

0934). 

 پژوهش نهیشیپ

تأثیر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مشتریان و وفاداری آنها نسبت به برند )مورد مطالعه: »( در پژوهشی با عنوان 3394علینقیان و یزدان )

قصد  ری برها نشان داد که بازاریابی خیرخواهانه تأثیر معنادابه بررسی نقش این استراتژی پرداختند. یافته« مشتریان برند اصالت اصفهان(
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خرید مشتریان و وفاداری به برند دارد. همچنین نقش میانجی وفاداری به برند در ارتباط بین بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید مشتریان 

 .گیری از بازاریابی خیرخواهانه برای افزایش وفاداری و بهبود قصد خرید تأکید دارندتأیید شد. پیامدهای کلیدی پژوهش بر اهمیت بهره

بررسی تأثیر تجربه مشتری و تصویر برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت »( در پژوهشی با عنوان 3394معنوی )

ی تأثیر مثبتی دهد که تجربه مشترها نشان میبه تحلیل نقش این عوامل پرداخته است. یافته« مشتری )مورد مطالعه: مشتریان شرکت اسنوا(

ت مشتری و وفاداری رضای ،تماد مشتری، رضایت مشتری و وفاداری به برند دارد. همچنین تصویر برند تأثیر معناداری بر اعتماد مشتریبر اع

 به برند داشته است. تأثیر اعتماد مشتری بر وفاداری به برند و رضایت مشتری بر وفاداری نیز تأیید شده است. پیامدهای کلیدی این پژوهش

تواند ضمن ایجاد اعتماد و رضایت، به تقویت وفاداری مشتریان کمک کند و د که ارتقای تجربه مشتری و تصویر برند میدهنشان می

 .وکارها را بهبود بخشدجایگاه رقابتی کسب

 تیرضا یانجیم با نقش انیمشتر یبرند و اعتماد به برند بر وفادار ریتصو ریتأث یکه با هدف بررس یقی( در تحق3394) و همکاران پوریعل

 انیمشتر یو وفادار تیبر رضا یمثبت و معنادار ریبرند و اعتماد به برند تأث ریکه تصو رسیدند جینتابه این  ؛است دهیانجام گرد انیمشتر

 یانجیم تواند یم یبه خوب انیمشتر تیرضا ان،یم نیدارد. در ا انیمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار ریتأث انیمشتر تیرضا نیدارد. همچن

 باشد. انیمشتر یبرند و اعتماد به برند با وفادار ریتصو انیرابطه م

. ندپرداخت  Zنسل انیاعتماد به برند در م جادیدر ا یداریمحصول و پا ینقش نوآور یبه بررس یپژوهش در (0903) 3انتویجایو و یلویس ما،یخط

 یها نقش مهمآن یبرا زین یداریو پا دانندیدر انتخاب برند م یمحصول را عامل مهم یدهندگان نوآورپاسخ شتریکه ب دهدینشان م جینتا

ان داد که ها نشمصاحبه لیقرار دارد. تحل یداریو پا ینوآور یتوان برند در ادغام واقع ریدر انتخاب برند دارد. اعتماد به برند تحت تأث

 یها برااست که شرکت نیپژوهش ا نیا یدیکل امدی. پدهدیها مارزش نیو تعهد بلندمدت برندها به ا تیبه شفاف یادیز تیاهم Z نسل

 .برند خود ادغام کنند یهایدر استراتژ یطور مؤثر و واقعرا به یداریو پا ینوآور دیبا Z سلجلب اعتماد ن

مجدد محصولات  دیرا بر قصد خر یبه برند و تجربه مشترمحصول، اعتماد  ینوآور ریتأث یپژوهش در (0903)و همکاران  0یاوامیسِت

 دیبر قصد خر یارمثبت و معناد ریتأث یمحصول، اعتماد به برند و تجربه مشتر یکه نوآور دهدینشان م جی. نتاندکرد یبررس یدستعیصنا

 تیس امناحسا جادیو اعتماد به برند با ا شودیمجدد م دیبه خر انیمشتر بیموجب ترغ یداریمحصول مرتبط با پا یمجدد دارند. نوآور

 تیفیو ک یاز نظر تعاملات خدمات یمثبت مشتر اتیتجرب ن،ی. همچنکندیم تیرا تقو انیمشتر یمحصول، وفادار تیفیدر ک نانیو اطم

 دیبا یتدسعیمحصولات صناتولید کنندگان است که  نیپژوهش ا نیا یدیکل امدی. پکندیم تیمجدد را تقو دیمحصول، قصد خر

را  یمشتر یادارکند تا وف یبرداربهره یبرند و بهبود تجربه مشتر تیتقو ،یکنند که از نوآور یرا طراح یمؤثر یابیبازار یهایاستراتژ

 دهند. شیافزا

 دیصد خرو ق یمشتر تیبر اعتماد به برند، رضا یمحصول و سبک زندگ ینوآور ریتأث یبه بررس ایدر مطالعه (0903) 4توگایلیو س انیکورن

ر اعتماد به ب یمعنادار ریتأثمحصول  یکه نوآور دهدینشان م جی. نتاندهات در منطقه غرب جاکارتا پرداخت تزایپ یهامجدد در رستوران

قابل  ریعوامل دارد. اعتماد به برند تأث نیبر ا یمعنادار ریتأث زین یسبک زندگ ن،یمجدد دارد. همچن دیو قصد خر یت مشتریبرند، رضا

است که حفظ  نیپژوهش ا نیا یدیکل امدی. پگذاردیم ریمجدد تأث دیبر قصد خر زین یمشتر تیدارد و رضا یمشتر تیبر رضا یتوجه

ا که هرچه دارد، چر یادیز تیمجدد اهم دیعلاقه به خر شیو افزا دیخر ماتیتصم تیتقو یبرا یمشتر تیرضا شیاعتماد به برند و افزا

  .ابدییم شیافزا زیمجدد ن دیبه خر لیاز برند بالاتر باشد، تما یمشتر تیاعتماد و رضا
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 روش شناسی 

 پژوهش یرد،گقرار می آزمون و بررسی مورد پیمایش، طریق از مطالعه، مورد جامعه هایویژگی توصیفی، هایدر پژوهش اینکه به توجه با

 پردازدمی معین محیطی در خاص پدیدهای توصیف توصیفی به پیمایش. باشدمی پیمایشی نوع از توصیفی پژوهش یک اجرا، لحاظ از حاضر

 تحلیل به یگرد طرف از و است گیرینتیجه و توصیف شامل و رودمی کار به پژوهش هایبه پرسش پاسخگویی یا و هانظریه آزمون برای که

 موجود اتادبی از که است نامهپرسش هاداده گردآوری براین، شیوهشود. علاوه می پرداخته نیز پژوهش متغیرهای و عوامل از یک وضعیت هر

ند سامسونگ مشتریان بر یهجامعه آماری این تحقیق کلاست.  شده استفاده هاداده گردآوری و نامهتهیه پرسش برای نظر، مورد پژوهش زمینه در

نامه در بین پرسش 483شد و بر این اساس، تعداد  تعییننفر  483حجم بهینه نمونه براساس فرمول کوکران  مساوی با  .دباشنمی شهر زنجان

آوری گردید پرسشنامه جمع 433گیری غیر احتمالی در دسترس توزیع شد و تعداد نمونهبه روش  مشتریان برند سامسونگ شهر زنجان یهکل

 درصد(. 09)نرخ پاسخگویی 

 :شده استنامه استفادهپرسش چهاراین پژوهش از  درجهت سنجش 

 های پژوهشنامه. پرسش1جدول 

 منبع تعداد گویه متغیر

 3 اعتماد به برند

 3 تصویر برند (0903و همکاران ) یباوساریو

 6 وفاداری به برند

 (0900) سیتور 3 نوآوری محصول

 --- 30 نامهکل پرسش

 بااند. مودهن استفاده مشابه حوزۀ در خود پژوهش در آن از محققین سایر که شده استفادهای نامهپرسش از تحقیق این روایی تعیین در. 

نفر از بازاریابان  3و  تیریمدنفر از اساتید  0مطالعه ) موضوع زمینه در متخصصان از تعدادی و راهنما استاد از خواهی نظر با این وجود

 نامه پژوهششپرس که گفت توانمی بنابراین، در آمد؛ نهایی صورت به و شد واقع تأیید مورد نامهروایی پرسش محصولات برند سامسونگ(،

 .است برخوردار خوبی محتوای روایی از

(. 3400باشد )سرمد و همکاران،  7/9آلفای کرونباخ بیشتر از ضریب اگر برای پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد 

 استفاده گردید. SPSS25افزار برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ از نرم

 . آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد گویه متغیرهای تحقیق

 863/9 3 اعتماد به برند

 730/9 3 تصویر برند

 766/9 3 نوآوری محصول

 709/9 6 وفاداری به برند

 008/9 30 نامهکل پرسش
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متغیرها  تمامطور مجزا و متغیرها به است؛ بر این اساس کلیه 7/9مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از  0در جدول  آمدهدستبههای داده مطابق

  هستند.با یکدیگر دارای پایایی مناسبی 

 

 های پژوهشیافته

 وتحلیلتجزیهاز  پژوهش، قبل یمتغیرها بیشتر با ییگرفته است و آشناای که در پژوهش مورد مطالعه قرار به منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه

ها و حاکم بر آن یدر جهت تشخیص الگو یها، گامداده یآمار توصیف ها توصیف شود. همچنینداده نیلازم است ا ،یآمار یهاداده

 جمعیت یهایگژیو)بخش اول پرسشنامه  جیرود. با توجه به نتااست که در پژوهش به کار می ییمتغیرها تبیین روابط بین یای براهیپا

آورده  ریدرصد در ز اساس شود. نمودارها برمورد نظر ارائه می یبه طور خلاصه در مورد مشخصات نمونه آمار ری، اطلاعات زی(شناخت

 اند.شده

 گویانبین پاسخ اطلاعات جمعیت شناختی درتوزیع فراوانی  .3جدول 

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت

 0/34 330 مرد

 8/36 306 زن

 399 433 جمع

 سن

 4/38 64 سال 49کمتر از 

 3/43 303 سال 39-43

 3/49 393 سال 39-33

 0/36 36 سال به بالا 33

 399 433 جمع

 تحصیلات

 3/66 000 تردیپلم و پایین

 0/3 38 کاردانی

 6/33 39 کارشناسی

 8/36 38 کارشناسی ارشد و بالاتر

 399 433 جمع

 سابقه خرید محصولات

 برند سامسونگ

 44 333 یکبار

 8/04 80 دوبار

 4/09 79 سه بار

 0/00 70 بار 4بیش از 

 399 433 جمع

 از طور کهمانه. دهدمی نشان مشتریان برند سامسونگ شهر زنجان بین در جمعیت شناختی اطلاعات درصد و فراوانی 4 شماره جدول

 سال بوده و بیشتر 39تا  43( در گروه سنی بین 3/43تعداد زنان بیشتر از مردان است. بیشتر پاسخگویان )، شودمشاهده میهای جدول داده
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درصد(  44) فرادایشتر هستند. از لحاظ سابقه خرید محصولات برند سامسونگ، ب تردیپلم و پایین تحصیلی مدرک درصد( دارای 3/66) افراد

 یکبار از این برند خریداری کردند. 

 گرفت:مورد بررسی قرار به تفکیک  پژوهش متغیرها ایندر 

 اعتماد به برند 

 متغیر اعتماد به برندمقادیر توصیفی .2 جدول

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 3 03/0 -604/9 739/9 747/9 30/4 اعتماد به برند

 3 39/0 -080/9 637/9 374/9 36/4 تصویر برند

 3 09/0 -393/9 000/9 600/9 36/4 نوآوری محصول

 39/3 4 -783/9 698/9 437/9 63/4 وفاداری به برند

دهد؛ از دید پاسخگویان میانگین باشد که نتیجه میمی 747/9با انحراف معیار  30/4 اعتماد به برند برابر با میانگین، -3با توجه به جدول 

 تراسدهندۀ طولانی بودن دم توزیع به سمت  نشان بودن چولگی متغیر مثبتاست. نامه پرسش( 4) مقدار متوسط از بالاتر اعتماد به برند

ه همین ترتیب کمترین باشد. باز توزیع نرمال می ترکوتاهبه این معنی است که شکل توزیع متغیر  بودن کشیدگی منفیباشد. از طرف دیگر می

 باشد.می 3و  03/0 و بیشترین امتیاز داده شده برای این متغیر برابر با

ترین عمل قبل از هر اقدامی، های پژوهش مهمهای آماری و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقی درباره فرضیهبرای اجرای روش

ر برای همین منظو ها از اولویت اساسی برخودار است.سب برای پژوهش است برای این منظور آگاهی از توزیع دادهانتخاب روش آماری منا

 های پژوهش استفاده شده است. اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن داده -در این پژوهش از آزمون معتبر کولموگروف

 داری برای کلیه متغیرهای مستقل و وابسته بزرگتر از سطح آزمونمعنی ف اگر سطحواسمیرن-با توجه به جدول آزمون کولموگروف

 باشد.ها نرمال می( باشد توزیع داده93/9)

 

 

 تغیرهای پژوهشنرمال بودن منتایج آزمون  .5 جدول

 حجم نمونه متغیر
 -کولموگروف

 اسمیرنوف
 سطح معناداری

 -شاپیرو

 ویلک
 نتیجه سطح معناداری

 نرمال نیست 999/9 809/9 999/9 030/9 433 اعتماد به برند

 نرمال نیست 999/9 044/9 999/9 309/9 433 تصویر برند

 نرمال نیست 999/9 070/9 999/9 903/9 433 نوآوری محصول

 نرمال نیست 999/9 800/9 999/9 377/9 433 وفاداری به برند
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 ترکوچک آمده بدست داریمعنی سطح اینکه به توجه علاوه بر این با. هستند غیرنرمال توزیع دارای جدول  بالا تمامی متغیرها به توجه با

نابراین، گردد؛ بمی رد (هاداده )نرمال بودن صفر فرض نتیجه در دارد قرار بحرانی ناحیه در آزمون آماره که گیریممی نتیجه است، درصد 3 از

 روش معادلات ساختاریقابلیت استفاده را چه در توزیع نرمال و چه در توزیع غیر نرمال دارد، از  PLSاز آنجایی که توزیع متغیر نرمال نبود و 

(PLSاستفاده می ).شود 

هاى پژوهش، از آزمون رسد. براى آزمون فرضیهگیری، نوبت به بررسی و آزمون مدل مفهومی پژوهش میمدل اندازه ارزیابیپس از 

است. در این روش، قدرت رابطة بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل شاهده به وسیلة بار عاملى نشان داده  شده استفادهحداقل مربعات جزئى 

 شود.مى

نمایش داده شده است. در این مدل که خروجى نرم افزار اسمارت پى ال اس است، خلاصة نتایج مربوط  0مدل کلى پژوهش در شکل 

-3و مقدار بوت استراپینگ در شکل  t ط نیز در روایى سازه استاندارد متغیرها ارائه شده است. آمارۀبه بار عاملى براى سنجش معنادارى رواب

 :باشدبه صورت زیر می خروجی گرافیکی مدل پژوهش. ارائه شده است 0

 
 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش .2 شکل

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش نمایش می اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را 0مطابق شکل 

باشد،  06/3استیودنت اگر مقداری بزرگتر از -. مقادیر آزمون تی(0-3)شکل  محاسبه شده است استیودنت-بوت استراپ مقادیر آزمون تی

معنادار  % 03 اطمینان سطح در مستقیم مسیرهای مامیت ،شودمی مشاهده 4طبق شکل  که طورهمان معنادار است. 93/9ضریب مسیر در سطح 

 .باشدمی 06/3از  آنها بیشتر معناداری مقدار زیرا هستند؛
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 مدل مفهومی پژوهش داریآماره معنی .3 شکل

مدل  زایبینی متغیر مکنون درونمدل در پیش قویمحاسبه گردیده است که نشان از توان  697/9برای مدل پژوهش مقدار  GOFمقدار 

 دارد.

 هانتایج آزمون فرضیه

استفاده شده  (4و شکل  0)شکل  ها از خروجی نرم افزارداری ضرایب مسیر بین متغیرها و آزمون معنیبرای بررسی فرضیهبه طور کلی، 

 :است. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول زیر داده شده است

 های پژوهشنتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه .6 جدول

 مسیر هفرضی
 ضریب مسیر

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) 
(p-value) نتیجه آزمون 

 تأیید 999/9 660/3 083/9 وفاداری به برند←اعتماد به برند 3

 تأیید 999/9 673/40 703/9 تصویر برند←اعتماد به برند 0

 تأیید 999/9 880/00 738/9 نوآوری محصول←به برنداعتماد  4

 تأیید 999/9 737/6 483/9 وفاداری به برند←تصویر برند 3

 تأیید 999/9 333/3 008/9 وفاداری به برند←نوآوری محصول 3

 میانجی جزئی 999/9 307/6 496/9 وفاداری به برند←تصویر برند←اعتماد به برند 6



 مصرف کننده یمحصول بر وفادار یبرند و نوآور ریتصو یگریانجیاعتماد به برند در م ریتأث
 

 میانجی جزئی 999/9 487/3 364/9 وفاداری به برند←محصولنوآوری ←اعتماد به برند 7

 

 بحث و نتیجه گیری

ای از بندی عناوین اصلی پوشش داده شده در تحقیق یا بیان مجدد مسئله تحقیقاتی نیست، بلکه مجموعهگیری، فقط جمعمنظور از نتیجه

وت گیری، بیان مجدد مباحث اصلی است. این بخش، قنتیجهباشد. کارکرد بخش هایی برای تحقیقات آتی هم مینکات کلیدی و توصیه

ها، تههای صورت گرفته شده در فصل چهارم، اقدام به تحلیل یافوتحلیلکند. محقق با استفاده از تجزیهمباحث اصلی را به خواننده یادآوری می

 نماید.گیری و ارائه پیشنهادها مینتیجه

 داریأثیر معنیت برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیدر ب فاداری به برندو بر اعتماد به برنداول:  فرعیفرضیه 

 دارد.

( است و ±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می660/3) برابروفاداری به برند در بین مشتریان  وداری بین متغیر اعتماد به برند معنی آماره

ضریب مسیر مابین این  ،دار است. همچنین( معنی%03) در سطح اطمینانوفاداری به برند  ودهندۀ این است که ارتباط میان اعتماد به برند نشان

ک ی ،دیگر دهد. به عبارتیرا نشان میوفاداری به برند در بین مشتریان  براعتماد به برند ( است و میزان اثرگذاری مثبت 083/9) دو متغیر برابر

وفاداری  باخواهد شد. این بدان معناست که اعتماد به برند وفاداری به برند واحدی در  083/9موجب افزایش ، اعتماد به برندواحد تغییر در 

 شود.پژوهش تأیید می اول فرعی فرضیه ،بنابراین ؛برند سامسونگ در شهر زنجان رابطه مستقیم دارد انیمشتردر بین به برند 

 3مارگارتا و رودیا؛ (3393) و همکاران انیصداقت؛ (3408پور و همکاران )کفاش؛ (3393طباطبائی یگانه ) قاتیتحق جیراستا با نتاهم نتیجه نیا

 .باشدمی( 0904)0و چارونیسا و همکاران( 0903)

در شهر زنجان  میان مشتریان برند سامسونگدهد که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند در های تحقیق نشان مییافته

کند اعتماد به عنوان یک عامل کلیدی در ایجاد تعهد بلندمدت تبیین کرد که بیان می 4تعهد-اعتماد نظریهتوان بر اساس دارد. این رابطه را می

یشتری به تعامل د اعتماد داشته باشند، تمایل بهای مثبت یک برنها، صداقت و نیتکند. زمانی که مشتریان به قابلیتمشتریان به برند عمل می

مجدد با برند، پیشنهاد آن به دیگران و حفظ ارتباط پایدار دارند. در مورد سامسونگ، این اعتماد ممکن است ناشی از کیفیت محصولات، 

به برند  گیری وفاداری پایدارکلاعتماد و پاسخگویی مؤثر به نیازهای مشتریان باشد که در نهایت منجر به شخدمات پس از فروش قابل

ری مشتریان ایفا گیشناختی مهمی در فرایند تصمیمکند که اعتماد، علاوه بر نقش اقتصادی، بعُد روانشود. همچنین، این یافته تأیید میمی

 کند.می

 دارد. داریأثیر معنیت برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیدر ب تصویر برند بر اعتماد به برندفرضیه فرعی دوم: 

( است و ±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می673/40) برابرتصویر برند در بین مشتریان  وداری بین متغیر اعتماد به برند معنی آماره

ضریب مسیر مابین این دو  ،دار است. همچنین( معنی%03) در سطح اطمینانتصویر برند  ودهندۀ این است که ارتباط میان اعتماد به برند نشان

یک واحد  ،ردهد. به عبارتی دیگرا نشان میتصویر برند در بین مشتریان  براعتماد به برند ( است و میزان اثرگذاری مثبت 703/9) متغیر برابر

 نیر بدتصویر برند  بابرند خواهد شد. این بدان معناست که اعتماد به تصویر برند واحدی در  703/9موجب افزایش ، اعتماد به برندتغییر در 

 شود.پژوهش تأیید می دوم فرعی فرضیه ،بنابراین ؛برند سامسونگ در شهر زنجان رابطه مستقیم دارد انیمشتر

_______________________________________________________________ 
1 Margaretha & Rodhiah 
2 Chairunnisa 
3 Trust-Commitment Theory 
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 .باشدیم (0903) 0و برنارتو یهوکو  (0903) 3اسایو  پوتراید؛ (3394معنوی )؛ (3399میرشکاری ) قاتیتحق جیبا نتا جهتهم نتیجه نیا

دهد که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند در میان مشتریان سامسونگ در شهر زنجان دارد. این یافته پژوهش نشان می

های ذهنی افراد نسبت به برند بر اساس ها و ارزیابیکند برداشتتبیین کرد که بیان می 4شناخت اجتماعی نظریهتوان بر اساس رابطه را می

تریان شناختی کلیدی، تصویر مثبتی از برند در ذهن مشگیرد. اعتماد به برند به عنوان یک عامل روانیات گذشته و تعاملات شکل میتجرب

ی درباره جایگاه برند های مثبت و پایدارترکند، زیرا وقتی مشتریان به کیفیت، صداقت و پاسخگویی برند باور داشته باشند، برداشتایجاد می

تواند از طریق تعامل شفاف، ارائه اطلاعات دقیق و تقویت گیرد. در این زمینه، سامسونگ میهای آن و عملکردش شکل می، ارزشدر بازار

 .تر از برند خود در ذهن مخاطبان کمک کندتر و مثبتتجربیات مثبت مشتریان به تثبیت تصویری قوی

 داریأثیر معنیت برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیدر ب نوآوری محصول بر اعتماد به برندفرضیه فرعی سوم: 

 دارد.

( است ±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می880/00) برابردر بین مشتریان نوآوری محصول  وداری بین متغیر اعتماد به برند معنی آماره

ضریب مسیر مابین  ،دار است. همچنین( معنی%03) ح اطمیناننوآوری محصول در سط ودهندۀ این است که ارتباط میان اعتماد به برند و نشان

 ،ی دیگردهد. به عبارترا نشان میدر بین مشتریان نوآوری محصول  براعتماد به برند ( است و میزان اثرگذاری مثبت 738/9) این دو متغیر برابر

 باواحدی در نوآوری محصول خواهد شد. این بدان معناست که اعتماد به برند  738/9موجب افزایش ، اعتماد به برندیک واحد تغییر در 

 شود.ید میپژوهش تأی سوم فرعی فرضیه ،بنابراین ؛برند سامسونگ در شهر زنجان رابطه مستقیم دارد انیمشتر نینوآوری محصول در ب

 .است (0903) 6توگایلیو س انیکورنو  (0903)و همکاران  3یاوامیسِت؛ (0903) 3انتویجایو و یلویس ما،یخط جیبا نتا سوهم نتیجه نیا

دهد که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر ادراک مشتریان از نوآوری محصول سامسونگ در شهر زنجان نتیجه پژوهش نشان می

این تئوری، مشتریان زمانی که به یک برند اعتماد دارند،  توضیح داد. بر اساس 7انتظارات و تأیید نظریهتوان با تکیه بر دارد. این رابطه را می

شود مشتریان کنند. اعتماد باعث میهای نوآورانه آن برند در ارائه محصولات جدید و پیشرفته پیدا میتری نسبت به قابلیتانتظارات مثبت

ند. در مورد ها و محصولات آینده داشته باشال از فناوریهای فعلی برند را بهتر بپذیرند، بلکه آمادگی بیشتری برای استقبتنها نوآورینه

روز و خلاقانه ها از محصولات بههای تکنولوژیکی و سابقه مثبت این برند باعث تقویت درک آنسامسونگ، اعتماد مشتریان به توانمندی

 .سازدشود و تصویر نوآورانه برند را پایدارتر میمی

 داریأثیر معنیت برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند بر تصویر برندفرضیه فرعی چهارم: 

 دارد.

_______________________________________________________________ 
1 Diputra & Yasa 

2 Hokky & Bernarto 
3 Social Cognition Theory 

4 Khotimah, Silvia & Wijayanto 
5 Setiyawami 
6 Kurniawan & Silitonga 
7 Expectation-Confirmation Theory 
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( است و ±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می737/6) برابر انیمشتروفاداری به برند در بین  تصویر برند وداری بین متغیر معنی آماره

ضریب مسیر مابین این  ،دار است. همچنین( معنی%03) در سطح اطمینانوفاداری به برند  تصویر برند ودهندۀ این است که ارتباط میان نشان

یک  ،دیگر دهد. به عبارتیرا نشان می انیمشتروفاداری به برند در بین  بر تصویر برند( است و میزان اثرگذاری مثبت 483/9) دو متغیر برابر

وفاداری به  تصویر برند باخواهد شد. این بدان معناست که وفاداری به برند ی در واحد 483/9موجب افزایش ، تصویر برندواحد تغییر در 

 ود.شپژوهش تأیید می چهارم فرعی فرضیه ،بنابراین ؛برند سامسونگ در شهر زنجان رابطه مستقیم دارد انیمشتر نیبرند در ب

 و همکاران پورسعید؛ (3394) و همکاران پوریعل(؛ 0909و همکاران ) نویسود؛ (3393) گانهی یطباطبائ قاتیتحق جیبا نتا سوهم نتیجه نای

 .است (0904) 0و گوزمان سیپارو  (0903) 3مانیبود؛ (3390)

دهد که تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند سامسونگ در میان مشتریان شهر زنجان دارد. این نتایج پژوهش نشان می

کند افراد تمایل دارند خود را با برندهایی که دارای تصویر مثبت و توضیح داد که بیان می 4هویت اجتماعی نظریهتوان بر اساس رابطه را می

تری با برند برقرار شود مشتریان احساس ارزشمندی کرده و ارتباط عاطفی قوییابی کنند. تصویر مثبت برند موجب میر هستند، هویتمعتب

کنند. در این شرایط، سامسونگ نه تنها به عنوان یک تولیدکننده محصولات باکیفیت بلکه به عنوان نمادی از فناوری پیشرفته و سبک زندگی 

ها تمایل د، زیرا آنگردیابی با برند منجر به تقویت وفاداری مشتریان میشود. این احساس مثبت و هویتمشتریان تثبیت می مطلوب در ذهن

 .دارند به برندی که تصویر مثبتی دارد پایبند بمانند و آن را به دیگران توصیه کنند

أثیر ت برند سامسونگ در شهر زنجان انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند بر نوآوری محصولفرضیه فرعی پنجم: 

 دارد. داریمعنی

( ±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می333/3) برابر انیمشتروفاداری به برند در بین  نوآوری محصول وداری بین متغیر معنی آماره

ضریب  ،دار است. همچنین( معنی%03) در سطح اطمینانوفاداری به برند  نوآوری محصول ودهندۀ این است که ارتباط میان است و نشان

دهد. به را نشان می انیمشتروفاداری به برند در بین  بر نوآوری محصول( است و میزان اثرگذاری مثبت 008/9) مسیر مابین این دو متغیر برابر

شد. این بدان معناست که  خواهدوفاداری به برند واحدی در  008/9موجب افزایش ، نوآوری محصولیک واحد تغییر در  ،عبارتی دیگر

پژوهش  پنجم رعیف فرضیه ،بنابراین ؛برند سامسونگ در شهر زنجان رابطه مستقیم دارد انیمشتر نیوفاداری به برند در ب نوآوری محصول با

 شود.تأیید می

 ،ینارتیوو  (0903) و همکاران 3یگراهیپان؛ (3399خدامی، اصانلو و مشعشعی )؛ (3400فرد )موسوی قاتیتحق جیبا نتا سوهم نتیجه نیا

 .است (0903) 3میسارکوم و هل

دهد که نوآوری محصول تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند سامسونگ در شهر زنجان دارد. این رابطه را نتایج پژوهش نشان می

ه نیازهای کنند کای دریافت میمحصولات جدید و خلاقانهکند مشتریان زمانی که تبیین کرد که بیان می 6شدهارزش درک نظریهتوان با می

های کنند. نوآوریتری برای ادامه تعامل با آن پیدا میآنان را بهتر و کارآمدتر برآورده سازد، ارزش بیشتری برای برند قائل شده و انگیزه قوی

کند و باعث در محصولات، تجربه کاربری بهتری فراهم می فردهای منحصربههای پیشرفته و قابلیتمستمر سامسونگ، مانند معرفی فناوری

_______________________________________________________________ 
1 Budiman 
2 Parris & Guzman 
3 Social Identity Theory 
4 Panigrahi 
5 Winarti, Sarkum & Halim 
6 Perceived Value Theory 
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 هاست. این احساس ارزشمند بودن در نهایت موجبشود مشتریان احساس کنند که این برند به دنبال بهبود مستمر و ارتقای زندگی آنمی

 .شودتقویت وفاداری و انتخاب مجدد محصولات این برند در میان مشتریان می

برند سامسونگ در  انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند با در رابطه بین اعتماد به برند تصویر برندفرضیه فرعی ششم: 

 .کندمیانجی ایفا می نقش شهر زنجان

 برابر برند تصویرری گبا میانجی انیمشتروفاداری به برند در بین و  اعتماد به برندبین متغیر مربوط به مسیر غیرمستقیم داری آماره معنی

ی با اثرگذاروفاداری به برند و  اعتماد به برندمیان  طدهندۀ این است که ارتبا( است و نشان±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگ( می307/6)

( است و 496/9) مابین این دو متغیر برابر غیر مستقیم دار است. همچنین ضریب مسیر( معنی%03) در سطح اطمینان تصویر برندمتغیر میانجی 

با ورود  ،بارتی دیگردهد. به عرا نشان می تصویر برندای با توجه به نقش واسطهوفاداری به برند  بر اعتماد به برندمیزان اثرگذاری مثبت متغیر 

 انیمشتروفاداری به برند در بین واحدی در  496/9، موجب افزایش اعتماد به برندیک واحد تغییر در به عنوان میانجی،  تصویر برندمتغیر 

 به رانگ در شهر زنجان برند سامسو انیمشتر نیدر بوفاداری به برند  بر اعتماد به برندتأثیر  تصویر برند که گرفت نتیجه توانو می خواهد شد

 شود.پژوهش تأیید می فرعی ششمفرضیه  ،بنابراینکند؛ می گریمیانجی جزئی طور

مونفورت و سانچز  لاگرا،یو؛ (3393نظری و فاضلی ویسری )؛ (3399و همکاران ) هرزویلیدرویشی نتایج تحقیقات  راستا باهم نتیجهاین 

 .باشدمی (0904) 0لوایس-لانوینگو و آور ،یلو تیپ  (0903) 3هررا

دهد که تصویر برند در رابطه بین اعتماد به برند و وفاداری به برند سامسونگ در شهر زنجان نقش میانجی ایفا نتایج پژوهش نشان می

کند اعتماد به برند ابتدا احساسات مثبت نسبت تبیین کرد که بیان می 4مسیرهای اعتماد و تصویر نظریهتوان بر اساس کند. این رابطه را میمی

مثبت، به  شود. این تصویرگیری یک تصویر قوی و جذاب از برند در ذهن مشتریان میبرند را ایجاد کرده و این احساسات منجر به شکلبه 

ای دارند، شدهشود، چرا که مشتریان بیشتر تمایل دارند به برندهایی که تصویر مطلوب و شناختهنوبه خود، موجب تقویت وفاداری به برند می

یت تصویر برند، این گذارد، بلکه از طریق تقویت و تثبمانند. در این زمینه، اعتماد به برند نه تنها به صورت مستقیم بر وفاداری تأثیر میپایبند ب

 .شود مشتریان نسبت به برند احساس تعلق بیشتری داشته باشندبخشد و باعث میتأثیر را در طول زمان بهبود می

برند سامسونگ  انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند با در رابطه بین اعتماد به برند صولنوآوری محفرضیه فرعی هفتم: 

 .کندمیانجی ایفا می نقش در شهر زنجان

 نوآوری محصولری گبا میانجی انیمشتروفاداری به برند در بین و  اعتماد به برندبین متغیر مربوط به مسیر غیرمستقیم داری آماره معنی

رگذاری با اثوفاداری به برند و  اعتماد به برندمیان  طدهندۀ این است که ارتبا( است و نشان±06/3تر از مقدار )باشد که بزرگمی( 487/3) برابر

( 364/9) مابین این دو متغیر برابر غیر مستقیم دار است. همچنین ضریب مسیر( معنی%03) در سطح اطمینان نوآوری محصولمتغیر میانجی 

دهد. به عبارتی را نشان می نوآوری محصولای با توجه به نقش واسطهوفاداری به برند  بر اعتماد به برندثرگذاری مثبت متغیر است و میزان ا

وفاداری به برند واحدی در  364/9، موجب افزایش اعتماد به برندیک واحد تغییر در به عنوان میانجی،  نوآوری محصولبا ورود متغیر  ،دیگر

_______________________________________________________________ 
1 Villagra, Monfort & Sanchez Herrera 
2 Tiep Le, Ngo & Aureliano-Silva 

3 Trust-Image Pathway Theory 



 مصرف کننده یمحصول بر وفادار یبرند و نوآور ریتصو یگریانجیاعتماد به برند در م ریتأث
 

برند سامسونگ  انیشترم نیدر بوفاداری به برند  بر اعتماد به برندتأثیر  نوآوری محصول که گرفت نتیجه توانو می خواهد شد انیمشتردر بین 

 شود.پژوهش تأیید می فرعی هفتمفرضیه  ،بنابراینکند؛ می گریمیانجی جزئی طور به رادر شهر زنجان 

 0موساو  (0903) 3یو سوداروات ویدبلیپید ،یوردان؛ (3394علینقیان و یزدان )؛ (3393با نتایج تحقیقات یاراحمدی و بیات ) نتیجهاین 

 مطابقت دارد. (0904)

دهد که نوآوری محصول در رابطه بین اعتماد به برند و وفاداری به برند سامسونگ در شهر زنجان نقش میانجی نتایج پژوهش نشان می

نها به شود مشتریان نه تکند اعتماد به برند باعث میتبیین کرد، که بیان می 4های جذبقابلیت نظریهتوان بر اساس کند. این رابطه را میایفا می

ها به عنوان یک عامل میانه، ارتباط بین اعتماد و وفاداری را های آن باشند. این نوآوریبرند اعتماد کنند بلکه آماده پذیرش و درک نوآوری

رضایت و  دهند که باعث افزایشای مثبت و منحصر به فرد به مشتریان ارائه میرانه سامسونگ تجربهکنند، زیرا محصولات نوآوتقویت می

وفاداری  ها موجب تقویت و تثبیتهای آن استقبال کرده و این نوآوریشود. در واقع، مشتریان با اعتماد به برند، از نوآوریتعهد به برند می

 .شودبه برند در بلندمدت می

 هاشنهادیپ

 که نمود ارائه را پژوهشی زیر هایگیریجهت و هاشنهادیپ توانمی حاضر، هایمحدودیت و هایافته موجود، نظری گسترۀ بهباتوجه 

 است: جدید پژوهشی هایکننده زمینهفراهم

 سونگ در شهر زنجانبرند سام انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند بر اعتماد به برندفرضیه فرعی اول: پیشنهاد بر اساس 

 دارد. داریتأثیر معنی

ک پلتفرم دیجیتال شود سامسونگ یبر اساس تأثیر مثبت و معنادار اعتماد به برند بر وفاداری مشتریان سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد می

فرآیندهای  هایی نظیر ارائه گزارش شفاف ازقابلیت تواند شاملاندازی کند. این پلتفرم میراه« باشگاه اعتماد سامسونگ»تعاملی تحت عنوان 

تولید و زنجیره تأمین محصولات، بخش پرسش و پاسخ مستقیم با مدیران فنی و متخصصان شرکت، و امکان ثبت تجربیات مثبت مشتریان 

کند و رند کمک میها با بمل مثبت آنباشد. این اقدام علاوه بر تقویت شفافیت و ارتباط مستقیم با مشتریان، به افزایش سطح اعتماد و تعا

 .تواند وفاداری مشتریان را در بلندمدت تثبیت کندمی

تأثیر  نگ در شهر زنجانبرند سامسو انیمشتر نیدر ب تصویر برند بر اعتماد به برندفرضیه فرعی دوم: پیشنهاد بر اساس 

 دارد. داریمعنی

« سفیران تجربه شفاف»شود این برند کمپینی تحت عنوان سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد میبا توجه به تأثیر مثبت اعتماد بر تصویر برند 

اندازی کند. در این کمپین، مشتریان وفادار و راضی به عنوان سفیر برند انتخاب شده و تجربیات واقعی خود از محصولات سامسونگ را راه

ی شرکت به اشتراک بگذارند. این اقدام علاوه بر افزایش حس اعتماد در مشتریان سایت رسمهای اجتماعی، رویدادهای محلی و وبدر شبکه

افزایی ارتباطات کند و باعث همهای واقعی و قابل اعتماد از تجربه مشتریان کمک میبالقوه، به بهبود و تقویت تصویر برند از طریق روایت

 .شودمثبت با جامعه مخاطب می

سونگ در شهر برند سام انیمشتر نیدر ب نوآوری محصول بر اعتماد به برندسوم: فرضیه فرعی پیشنهاد بر اساس 

 .دارد داریتأثیر معنی زنجان

_______________________________________________________________ 
1 Wardhani, DPW & Sudarwati 
2 Mussa 
3 Absorptive Capacity Theory 
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شود سامسونگ با توجه به تأثیر مثبت اعتماد به برند بر درک نوآوری محصول در میان مشتریان سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد می

مند لاقهتواند فضایی دیجیتال باشد که در آن مشتریان وفادار و عاندازی کند. این پلتفرم میراه« آزمایشگاه نوآوری مشتریان»پلتفرمی به نام 

 های اولیه محصولات و ارائه بازخورد مستقیم به تیم تحقیق و توسعه شرکت مشارکتپردازی، آزمایش نسخهاوری بتوانند در فرآیند ایدهبه فن

سازی هینهکند، بلکه منجر به شناسایی نیازهای جدید و بکنند. ایجاد چنین فضایی نه تنها حس اعتماد و تعلق مشتریان به برند را تقویت می

 .شودکنندگان واقعی میهای محصولات سامسونگ بر اساس دیدگاه مصرفنوآوری

 مسونگ در شهر زنجانبرند سا انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند بر تصویر برندفرضیه فرعی چهارم: پیشنهاد بر اساس 

 .دارد داریتأثیر معنی

ای تحت عنوان شود این شرکت پروژهزنجان، پیشنهاد می با توجه به تأثیر مثبت تصویر برند بر وفاداری مشتریان سامسونگ در شهر

نگ های شخصی خود از استفاده از محصولات سامسوتوانند تجربهاندازی کند. در این پروژه مشتریان میراه« های زندگی با سامسونگداستان»

 جتماعی رسمی سامسونگ منتشر شده و به برندگانهای اها در رسانهرا در قالب متن، ویدئو یا عکس به اشتراک بگذارند. بهترین داستان

ند، بلکه حس تعلق و کگیرد. این ابتکار نه تنها به تقویت تصویر برند به عنوان بخشی از زندگی روزمره مشتریان کمک میجوایزی تعلق می

 .سازدها را پایدارتر میارتباط عاطفی مشتریان با برند را افزایش داده و وفاداری آن

امسونگ در شهر برند س انیمشتر نیدر ب وفاداری به برند بر نوآوری محصول فرضیه فرعی پنجم:بر اساس  پیشنهاد

 .دارد داریتأثیر معنی زنجان

سامسونگ یک  شودبا توجه به تأثیر مثبت نوآوری محصول بر وفاداری به برند در میان مشتریان سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد می

تر پیشرفته هایاندازی کند که در آن مشتریان بتوانند به عنوان اولین افراد، از محصولات نوآورانه و نسخهراه« ژه مشتریاننوآوری وی»برنامه 

های اختصاصی برای تجربه پیش از عرضه محصولات نامهتواند شامل ارسال دعوتمحصولات جدید سامسونگ استفاده کنند. این برنامه می

وه های جدید باشد. این اقدام علاهای دقیق و پیشنهادات درباره ویژگیویژه برای مشتریان وفادار در ازای بازخورد هایجدید، ارائه تخفیف

 های خود را به بهترین شکل ممکن معرفی کرده و بازخوردهایکند تا نوآوریبر تقویت حس تعلق و ارزشمندی مشتریان، به برند کمک می

 .شوددریافت کند، در حالی که وفاداری مشتریان نیز تقویت میواقعی برای بهبود محصولات خود 

برند  انیمشتر نیدر ب دوفاداری به برن با در رابطه بین اعتماد به برند تصویر برندفرضیه فرعی ششم: پیشنهاد بر اساس 

 .کندمیانجی ایفا می نقش سامسونگ در شهر زنجان

شود سامسونگ بین اعتماد به برند و وفاداری به برند سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد میبا توجه به نقش میانجی تصویر برند در رابطه 

اندازی کند که در آن مشتریان وفادار به عنوان نمایندگان برند در جامعه محلی انتخاب شوند. این سفیران راه« برنامه سفیران برند با اعتماد»یک 

ویر های اجتماعی، تصگذاری تجربیات مثبت خود در شبکهست محصولات جدید، و اشتراکتوانند از طریق مشارکت در رویدادها، تمی

کند، بلکه برند را تقویت کنند و به اعتماد سایر مشتریان بالقوه افزوده شود. این اقدام نه تنها تصویر مثبت برند را در میان مخاطبان تقویت می

و معرفی آن  بینند و در فرآیند تبلیغاتها خود را بخشی از برند میشود، زیرا آنفعلی می باعث ایجاد حس تعلق و وفاداری بیشتر در مشتریان

 .نقش دارند



 مصرف کننده یمحصول بر وفادار یبرند و نوآور ریتصو یگریانجیاعتماد به برند در م ریتأث
 

 انیمشتر نیدر ب رندوفاداری به ب با در رابطه بین اعتماد به برند نوآوری محصولفرضیه فرعی هفتم: پیشنهاد بر اساس 

 .کندمیانجی ایفا می نقش برند سامسونگ در شهر زنجان

توجه به نقش میانجی نوآوری محصول در رابطه بین اعتماد به برند و وفاداری به برند در مشتریان سامسونگ در شهر زنجان، پیشنهاد  با

اندازی کند که در آن مشتریان وفادار بتوانند در فرآیند توسعه محصولات راه« شدهسازیبرنامه نوآوری شخصی»شود سامسونگ یک می

ها های آزمایشی محصولات نوآورانه به مشتریان منتخب باشد تا آنتواند شامل ارسال نسخهکنند. این برنامه میجدید شرکت مشارکت 

های جدید و نوآورانه را با توجه به نیازها و ترجیحات تواند ویژگینظرات و بازخوردهای خود را ارائه دهند. علاوه بر این، سامسونگ می

اقدام باعث تقویت احساس اعتماد مشتریان نسبت به برند و در عین حال ارتقای وفاداری به برند از طریق  سازی کند. اینمشتریان سفارشی

 .شودهای منحصر به فرد و نوآورانه میتجربه
 

 منابع

(. بررسی تأثیر عزت نفس، خودابرازی و لذت خرید بر عشق برند به حسادت برند و پیامدهای 3408) ح.و بهمنی،  س.، نجات، م. ر.اسفیدانی، 

 .3-09(، 3)3تحقیقات بازاریابی نوین،  آن.

، نامه کارشناسی ارشدپایان .گری جذابیت برندتأثیر هویت برند و مواجهه با برند بر شناسایی برند با نقش میانجی (.3407. )خداوردیخانی، ح

 .موسسه آموزش عالی ارشاد دماوند

 مین کنفرانسپنج (. بررسی تأثیر تجربه برند مقاصد گردشگری بر تمایلات رفتاری گردشگران،3403) ع.و منصوری،  م.، نیرومند، و.علیپور، 

 بین المللی پژوهش های نوین در مدیریت اقتصاد و حسابداری.

اریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مشتریان و وفاداری آنها نسبت به برند )مورد مطالعه: مشتریان برند (. تأثیر باز3394علینقیان، ن.، و یزدان، ع. )

 ..338-340 (،3)0 مطالعات وقف و امور خیریه،. اصالت اصفهان(

رضایت مشتری  اد وبررسی تأثیر تجربه مشتری و تصویر برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی اعتم (.3394. )معنوی، س. م. ص

 .نامه کارشناسی ارشد(. دانشگاه پیام نور استان اصفهان، مرکز پیام نور خوانسار)پایان .)مورد مطالعه: مشتریان شرکت اسنوا(
Atulkar, S. (2020). Brand trust and brand loyalty in mall shoppers. Marketing Intelligence & Planning, 38(5), 

559-572. 

Ha, H.Y. & Perks, H. (2013). Effects of consumer perceptions of brand experience on the web: Brand 

familiarity, satisfaction and brand trust. Journal of Consumer Behavior, 4(6), 438-452. 

Khotimah, K., Silvia, D., & Wijayanto, G. (2024, December). the role of product innovation and 

sustainability in building brand trust among generation z. In Proceeding International Conference on 

Information Technology, Multimedia, Architecture, Design, and E-Business (Vol. 3, pp. 516-520). 

Kim, R. B. & Chao, Y. (2019). Effects of brand experience, brand image and brand trust on brand building 

process: The case of Chinese millennial generation consumers. Journal of International Studies, 12(3), 9-

21. doi:10.14254/2071-8330.2019/12-3/1 

Kotler, P. & Keller, K. L. (2015). Marketing Management, Global Edition. Pearson Education Limited. 

Kurniawan, A., & Silitonga, P. (2024). The Effect Of Product Innovation And Lifestyle On Brand Trust, 

Customer Satisfaction And Repurchase Intention. EKOMBIS REVIEW: Jurnal Ilmiah Ekonomi dan 

Bisnis, 12(4), 3819-3834. 

MacInnis, D. J. & Valerie S. F. (2017). Humanizing brands: When brands seem to be like me, part of me, and 

in a relationship with me. Journal of Consumer Psychology, 27(3), 355–74. 

Setiyawami, S., Kusuma, R. C. S. D., Hanika, I. M., & Setyawati, C. Y. (2024). increasing repurchase 

intention of umkm craft products: revealing the impact of product innovation, brand trust and customer 

experience. Maker: Jurnal Manajemen, 10(2), 162-174. 


	Untitled

