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 ده یچک
  ی کوچک و متوسط مستقر در شهرک صنعت  دکنندگان یتول  انیمشتر دی اعتماد بر قصد خر ری تأث یپژوهش با هدف بررس   نیا

و از    ی کاربرد  ت،یمطالعه از نظر ماه  نی درک شده، انجام شده است. ا  یسودمند  یانجیبرازجان، با در نظر گرفتن نقش م
ش توص  وه یجنبه  همبستگ   یشی ما یپ-یف یاجرا،  مشتر   یآمار  جامعه   است.   یو  شامل  و    دکنندگان ی تول  انیپژوهش  کوچک 

نفر برآورد شده است.    384بوده و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران    1403برازجان در سال   ی متوسط شهرک صنعت 
و    SPSS 25 یهاافزارو با استفاده از نرم  یآورجمع  کرتی ل  یانه یگز  5  اسیاستاندارد و با مق  یاپرسشنامه   قی ها از طرداده 

SmartPLS 2طر از  ساختار  ی سازمدل   ق ی ،  جزئSEM)  ی معادلات  مربعات  حداقل  روش  و  تحلPLS)  ی (  شدند.    ل ی( 
پا  یی روا اندازه   یی ا یو  ن  یر یگابزار  شاخص   ز ی)پرسشنامه(  پا   ی آلفا  یهابا  و    ی هاافته ی  شد.  د ییتأ   یبیترک  یی ایکرونباخ 

مثبت و    ر یتأث  ز یدرک شده ن  ی سودمند.  دارد   ان یمشتر   د یبر قصد خر  یمثبت و معنادار   ریتأث   اعتماد   پژوهش نشان داد که
اعتماد و    نیدر رابطه ب  یمعنادار  یانج یدرک شده نقش م  ی سودمند   نکه،یا  ترمهم .  دارد   انیمشتر  دی بر قصد خر  ی معنادار

  ج ینتا   ن یا.  کندی م  ت یرا تقو  دی قصد خر  ، یدرک سودمند  ش ی افزا  قی که اعتماد از طر  ی معن  ن ی. به اکندی م   فایا  د ی قصد خر
تول  کنندی م  دیتأک با  دکنندگان یکه  و خدمات    ت،یفیک  ت،ی)مانند شفاف  یاعتمادساز   یهای بر استراتژ  دی کوچک و متوسط 

 ملموس محصولاتشان تمرکز کنند.   ی ایمزا یساز( و برجسته یعال یمشتر

 . درک شده یسودمند د،یاعتماد، قصد خر  :یدیکل کلمات

 

 مقدمه
کنندگان  و رفتار مصرف   یک ی تکنولوژ  رات ییتغ   ری شدت تحت تأثو فروش محصولات به  یاب یامروز، بازار  تال یجید   ی ایدر دن

دارد.   مؤثرتر  یک یقرار  بازار  نی از  در  ابزارها  تال،یجید  یاب یابزارها  از  ا  یبصر  ی استفاده  قادرند    های موج ی مانند  که  است 
طور خاص انتظار دارد  به   تال،یجینسل د  ن یعنوان اول، به Zرا منتقل کنند. نسل    م یو مؤثر احساسات و مفاه  عیطور سر به

راستا،    ن یدر هم  (. 2024،    1کنند )دافت و مارول  ی بردارروز بهره  ی های ها برقرار کنند و از فناوربا آن   یبرندها ارتباط موثر 
 ژهیوبه  دی خر یهای ریگمیدر تصم یاساس  یرهایاز متغ  یکی ها با محصولات و خدمات به برند و تعامل آن  انیاعتماد مشتر

  ی کوچک و متوسط که معمولاً منابع مال   یوکارهاطور خاص، کسب (. به 2000شناخته شده است )گفن،    نی آنلا  یدر فضا

 
1 Duffett, R. G., & Maraule 

دار
ساب

 ح
داز

م ان
چش

 ی
مد

و 
یری

 ت
ره 

دو
(

تم
هش

)
 

ره
ما

ش
  

10
2

 / 
ار 

به
14

04
  

لد 
)ج

 
وم

س
ص

ص
 /)

 1-
15

 

 

درک شده )مورد  سودمندی بررسی تأثیر اعتماد بر قصد خرید با نقش میانجی 

 مطالعه مشتریان تولیدکنندگان کوچک و متوسط مستقر در شهرک صنعتی برازجان( 
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  ی های و استراتژ   تالیجید  ی طور مؤثر از ابزارهابه   دی با  دی و بهبود تجربه خر  انیجلب اعتماد مشتر   یدارند، برا  یمحدود
 (. 2022و همکاران،  1بر اعتماد استفاده کنند )الگساونه یمبتن
بر    یطور قابل توجه به  تواندی ها مبه برند و محصولات آن   ان یکوچک و متوسط، اعتماد مشتر   یوکارهاکسب   نهیزم  در

خر  )هنگ   ر یتأث  د یقصد  چالش کسب   ن یا  (. 2015،  2بگذارد  با  اغلب  محدود   یی هاوکارها  مال   تی مانند  با    ی منابع  رقابت  و 
ها  به آن  تواندی درک شده و سهولت درک شده م   یسودمند  شی و افزا اد اعتم جادیا  نیبزرگتر مواجه هستند، بنابرا ی برندها

 (. 2022و همکاران،   3کمک کند )الگساونه  انیدر جذب و حفظ مشتر 
فناور  یای دن  در ابزارها   یکی عنوان  به  ی امروز،  فعال  ی اصل   یاز  م   ی تجار  هاییت در  پذرودی به شمار  و    یتکنولوژ  یرش. 

که بر رفتار    یرو، شناخت عوامل   ینبگذارد. از ا  یادی ز  یرتأث   یان مشتر   گیرییم بر رفتار و تصم  تواندی استفاده مؤثر از آن م
  ی در شهرک صنعت   یژهوبه  یق تحق  ین است. ا  یاتی کوچک و متوسط ح  یدکنندگان تول  یاست، برا  یرگذار تأث  یان مشتر  ید خر

کمک کند و    یرانمشابه در ا   یقات موجود در تحق  ی به پر کردن خلأها  تواندی خاص و متفاوت دارد، م   یطی برازجان که مح
 (. 2018، 4منطقه ارائه دهد )تسور و لین  ین ا  یدکنندگانتول  یبرا ی عمل ی راهکارها

بررس   یق تحق هدف  با  خر   یر تأث  یحاضر  قصد  بر  شهرک    یدکنندگانتول  یانمشتر  ید اعتماد  در  مستقر  متوسط  و  کوچک 
  یدکنندگان برخوردار است چراکه تول   اییژه و  یت موضوع از اهم  ین بازار، ا  ی کنون   یط . در شراشودی برازجان انجام م   ی صنعت

دن در  متوسط  و  چالش   ی امروز  یرقابت  یایکوچک  با    یتمحدود   انندم   ییهابا  رقابت  و  برند  نشدن  شناخته  منابع، 
در    یدی عامل کل  یک به عنوان    تواند ی م  یان اعتماد مشتر   یت و تقو  یجاد ا  یط، شرا  ین بزرگ مواجه هستند. در ا  ی هاشرکت

  ت، اس  یشتر ب  یان مشتر  ینان و عدم اطم   یسک که ر  ین آنلا  یدهایدر خر  یژهو. به یردمورد توجه قرار گ  یان جذب و حفظ مشتر
 (. 1400مقدم،  یو علو   یری؛ نص2020 ،5ی )چاولا و جوش کندی م  یفاا ید خر  یمات در تصم  یاتی ح یاعتماد به فروشنده نقش 

دهد که اعتماد  شود. تحقیقات نشان می های خرید آنلاین شناخته می گیری اعتماد به عنوان یک عامل کلیدی در تصمیم 
خرید مصرف می قصد  بر  توجهی  قابل  تأثیر  به تواند  باشد.  داشته  که مصرف کنندگان  شرایطی  در  عدم  ویژه،  با  کنندگان 

ریسک  و  می قطعیت  عمل  میانجی  یک  عنوان  به  اعتماد  هستند،  مواجه  آنلاین  خرید  با  مرتبط  می های  و  به  کند  تواند 
نقش میانجی سودمندی درک شده    ، (2021و همکاران،    6. )قلاتی ها و افزایش تمایل به خرید کمک کندکاهش نگرانی 

کنندگان از مزایای خرید آنلاین  نیز در این زمینه حائز اهمیت است. سودمندی درک شده به معنای ارزیابی مثبت مصرف 
می  ارزیابی  این  که  است.  زمانی  دیگر،  عبارت  به  شود.  منجر  خرید  قصد  افزایش  نتیجه  در  و  اعتماد  تقویت  به  تواند 

های آنلاین  ها سودمند است، احتمال بیشتری دارد که به فروشگاه کنندگان احساس کنند که خرید آنلاین برای آن مصرف 
در نهایت، تعامل بین اعتماد و سودمندی درک  .  ( 2022،  7)خان   اعتماد کنند و در نتیجه قصد خرید خود را افزایش دهند 

می  شکل شده  به  احساس  تواند  افزایش  به  خود  نوبه  به  اعتماد  افزایش  آن  در  که  شود  منجر  مثبت  چرخه  یک  گیری 
افزایش قصد خرید منجر می  با  تواند به ویژه در شرایطی که مصرف شود. این تعامل می سودمندی و در نتیجه  کنندگان 

 (2023. )ژانگ و همکاران،  های متعدد خرید آنلاین مواجه هستند، اهمیت بیشتری پیدا کند گزینه 
با توجه به آنچه گفته شد و همچنین لزوم توجه به مسئله قصد خرید لذا محقق در این پژوهش به دنبال پاسخ به این  

  رد؟ دا  ی معنادار ری تأث دی درک شده بر قصد خر  یسودمند یانج یاعتماد با نقش مپرسش است که آیا 
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 ی نظر یمبان

   اعتماد
  ی اب یو بازار  تیری اقتصاد، مد  ،یشناسجامعه   ، یروانشناس  رینظ  یگوناگون  یهااست که در حوزه   یچندوجه   یاعتماد، مفهوم

  ف یدر تعر  یات یح  ی هااز مؤلفه   سکیو ر  نانیانتظارات مربوط به اطم  ها،دگاه یتنوع د   رغمی مورد توجه قرار گرفته است. عل 
م  شمار  به  اطمروندی اعتماد  اعتماد،  بودن    ینانی.  مطلوب  به  نسبت  فرد  که  معنا   ت یوضع  کیاست  به  و  است    ی قائل 

است که احتمال    یمعن   نیبرند، اعتماد به برند به ا  نهیاست. در زم  ی ریپذ بیاز عدم سوءاستفاده طرف مقابل از آس  نانیاطم
 (. 2023  همکاران،و  1د کننده وجود دارد )راچ ما مصرف  یآن برند برا  یمثبت از سو جی نتا ی برا یادیو انتظار ز 

کنندگان را  مصرف   یهاو ارزش  ازهایها، نخواسته   یاست. برندها هسته مرکز  یات یح  انیبرند در جلب اعتماد مشتر   نقش
امر باعث    نی . اشود ی م  انی آن در ذهن مشتر  یادآوریو    ی و ارتباطات برند منجر به حداکثر شدن آگاه   دهند ی م   لیتشک

(.  2023،  2کنند )مرمات   دای سوق پ  شتریخاطر ب  تیو رضا  ی ادآوری  زانیم  نیبا بالاتر   ییبه سمت برندها  انیمشتر  شودیم
.  داندی کنندگان، م مختلف، از جمله مصرف   نفعان یروابط برند با ذ  ت یریدر مد   ی ارتباط برند را عنصر اصل   ز ین  ، ( 2011)  ر یزه

قو مشتر   ی ارتباط  با  افزا   ان،یبرند  به  م  ی وفادار  ش یمنجر  زمان  در طول  برند  ارائ  شود ی به  در  خدمات    زیآمت یموفق  هو 
کنندگان نسبت به برند، مانند  مثبت مصرف   ی ها. نگرش کند ی م  فا ی ا  ی نقش مهم   ع، یخدمات نوآورانه و بد  ژه ی به و  د، ی جد

گرفته    دهی ها نادنگرش   نی در خلق ا   دی برند نبا  یهستند و اسام   یات یبلندمدت ح  تیموفق  ی به برند، برا  یاعتماد و وفادار 
 (. 2024و همکاران،  3ز یرا دارند )مون نان ی مانند اعتماد و اطم یجاد احساسات یا یی توانا  را یشوند، ز

به    انیمشتر  ی. وقتگذاردی م   ریآن تأث  تیبر موفق  ماًیوکار است که مستقهر کسب  یبرا  یات یح  یاه یبه برند، سرما  نانیاطم
م   کی اعتماد  تما   یوفادار  کنند،ی برند  خر  ل یو  آن   دی به  چشمگمجدد  طور  به  کابد یی م  شی افزا  ی ریها    ی بالا  تیفی. 

خدمات   ایمحصولات    تیف یاز ک  انی مشتر  تیاست. رضا  انی مشتر  تمادجلب اع  یراه برا  نی تری محصولات و خدمات، اساس 
و صداقت در    تیشفاف  ن،ی. علاوه بر اشودی م   گرانیبرند به د  هیها و توصمنجر به اعتماد آن   ادی به احتمال ز  شده،ی داریخر

  رودی به شمار م  عتمادا  جادی ا  یاصل   یدهای از کل  ها،استیاز جمله در مورد محصولات، خدمات و س   ان،یتعاملات با مشتر
 (. 1401و همکاران،  یی )طلا
مشتر  ارائه مهم  ز ین  ی عال   ان یخدمات  افزا  ی نقش  ا  ش یدر  پاسخگوکندی م   فا ی اعتماد  پرسش   عی سر  یی.  به  مؤثر  و  و  ها 

  ییهاشرکت   ن، ی. همچنکندی اعتماد کمک م   ش ی به افزا  یمثبت، به طور قابل توجه   یاو ارائه تجربه  ان ی مشکلات مشتر
اجتماع  مسائل  به  فعال   دهندی م  ت یاهم  ی که  در  م  یاجتماع   یر یپذت یسئولم  ی هاتیو  اعتماد    توانندی م  کنند، یشرکت 

.  دهندی م   تیاهم  ستیز  طی کنند که به جامعه و مح  تیحما  یی دارند از برندها  لی تما  انیمشتر  را یرا جلب کنند، ز   ان یمشتر
  تیف یفراتر از ارائه صرف محصولات و خدمات با ک  ان، یبا مشتر  ی ارتباط عاطف   جاد ی ا  ت،ینها   در  (. 2023)بائه و همکاران،  

  ی محتوا  د یبا تول  زیمحتوا ن  یاب ی. بازارشودی م   ریپذ مشترک امکان   یهاو ارزش   ییسراامر با استفاده از داستان   نیاست؛ ا
منبع معتبر بشناسند.    کیکسب کنند و برند را به عنوان    ی شتر یتا اطلاعات ب  کندی کمک م  انیبه مشتر  ت،یفیو باک  دیمف

  ش ی ها را افزاو مسابقات، حس تعلق و اعتماد آن   های برند مانند نظرسنج  یهات یدر فعال انی جلب مشارکت مشتر  ن،ی همچن
مشتر  یزمان   رای ز  دهد؛ یم برا  انیکه  نظرشان  کنند  وفادار  ی احساس  است،  مهم  بآن   یبرند    ، )مارمات  شودی م   شتریها 

2023 .) 

   دیخر  قصد
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  ل یتما ن یرا به خود اختصاص داده است. ا یع یوس یهااست که پژوهش  یابی در حوزه بازار  یدی کل یمفهوم  د،ی به خر لی تما
  ی راستا، برخ   ن یدر هم.  کرد  ف یخاص تعر   یبه هدف  لین  ا ی  یانجام کار  یفرد برا  تیبه عنوان تعهد و عاطع  توان ی را م

مفا با  را  آن  تصم  ی م یهپژوهشگران  انتخاب،  برنامه  ،یریگم یچون  دانسته   یزیرو  قصد  مترادف  مثابه    ل،یتما   ای اند.  به 
بلافاصله    لی تما  نی. ممکن است ادهدی نشان م  ی زیربرنامه  ری فرد را در مس  کیتلاش و کوشش    زان یاست که م  یاریمع

 (. 2014و همکاران،  1آلاوان شود )  ی تحقق آن سپر ی برا یمدت زمان ا ی د یبه مرحله عمل درآ 
از    یک یاظهار داشت که    تی با قاطع  توانی که م   یبه طور  رود؛ی به شمار م   یاب یدر بازار  یات ی از جمله عناصر ح  د،ی خر  قصد

محسوب    ی غات یتبل  ندیو مکمل فرآ  ییامر مرحله نها  ن یاست، چرا که ا  ان ی مشتر  د ینفوذ بر قصد خر   غات، یتبل  ی اهداف اصل 
موضوع    کیدر نگرش فرد به  شهیاست که ر  یادراک  یواکنش  د، ی قصد خر  هباور است ک  نی ( بر ا2011،  2لین )  نی. ل شود یم

شکل    ی خارج  ی هابرند با محرک  ک ینگرش به    ا یمحصولات    یاب یارز  بیاز ترک  یمشتر  دی قصد خر  گر،ید   ان یدارد. به ب
  یهر اقدام عمل   اید  ی در ارتباط با خر  یمشتر  ی و آگاهانه از سو  ی رفتار ذهن  یرا نوع   دیقصد خر  توانی . در واقع، م ردیگیم
  د ی قصد خر  ،ی ابیاز فعالان بازار   ی اری. بسابدیی م   ی فزون  زیقصد، احتمال وقوع رفتار ن  ش یمربوط به آن دانست. با افزا  گر ید

تع عنوان  به  خر  میتصم  یاصل  یکنندهن ییرا  همکاران  3چتیوی )  دانند ی م  د یبه  خر ( 2020،  و  قصد  تصم  د ی.    م یبه 
محصول آغاز    یابیبا ارز   ندی فرآ   نی اشاره دارد. ا  نده،یآن در آ  یاب یمحصول خاص، پس از ارز  کی  هیته  یکننده برامصرف 

 (. 2020و همکاران،  4چن ) برند ی خود بهره م ی رونیدانش موجود، و اطلاعات ب ات، ی مرحله افراد از تجرب ن یکه در ا شود،یم
ها در  به آن   ان، یمشتر   د یاز عوامل مؤثر بر قصد خر  ی ابیبازار  ران ی مد  یشناخت و آگاه   یو خدام  ان ینظر اوسانلو، بروجرد  از

ارساندی م   یار یمناسب    ی راهبردها   ن یتدو بر  افزون  زمان  ی تجار  ی هاسازمان   ن، ی .  م  تیموفق  ی تنها  که    کنند ی کسب 
خود بر    یاب یبازار  یهادر برنامه  یکرده و با اعمال دگرگون   ییکننده را شناسامصرف   د یبر قصد خر  رگذاریعوامل تأث  ی مامت

در خصوص    حیصح  ماتی با اتخاذ تصم  نیهمچن  نه،یزم  ن ی در ا  یو نظر  یبر اصول علم  هیمطالعات، و با تک  نیا  یمبنا
و    5)اوسانلو   .ابند یسازمان دست    یبرا  یانیشا   یمطلوب و سودآور  وشخود، به فر  یابیبازار  ییاجرا  یندها یها و فرآروش

 ( 2018همکاران، 
ح  ی اساس  ی پرسش مصرف   طه یدر  استرفتار  مطرح  عامل   که  کننده  م  یچه  خرمصرف  شود ی باعث  به    ی خاص  دی کننده 

خود است،    ان ی مشتر  د یخر   مات یتصم  ی واقع  ی هاشه یکه به دنبال شناخت ر  ی هر شرکت  ینکته برا   ن یمبادرت ورزد درک ا
و برآورده سازد.    ییکننده را شناسامصرف   یهاواسته و خ  ازهایدر تلاش است تا ن  وسته یپ  ز ین  یابی است. بخش بازار  یاتیح

نشود، عواقب    ده یفهم   یکننده به درست اند، اگر رفتار مصرف کرده   انی( ب2017و همکاران،    6وانگ )  وی همانطور که وانگ و  
 وکارها با آن روبرو هستند. از کسب  یاری است که بس یچالش  نی ا د؛یآی به بار م یمیوخ

مدت  در کوتاه  نده یآ  دی خر  ماتیکننده در تصممصرف   ینیبش ی دهنده رفتار قابل پ بازتاب   "دی قصد خر"راستا، مفهوم    نی ا  در
متغ  ی هااز مجموعه  ی کی   د ی است. قصد خر بر  یی رها یکوچک  در  برامصرف   ی قاتیتحق  ی هانامه است که  اهداف    یکننده 

جد  محصول  مفهوم  )مانند  بخش   د، یگوناگون  رد   یبندمطالعات  برای ابیو  و  خدمات    ی عیوس  ف یط  ی(  و  محصولات  از 
خود    ی بعد  د ی کننده در خراشاره دارد که مصرف   ینام تجار   ا یبه محصول    د،یگفت قصد خر  توان ی شده است. م   ی بررس

 (. 2016و همکاران،   7آشیدین انتخاب خواهد کرد ) 
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 سودمندی درک شده 
خاص، عملکرد او را    یتکنولوژ  کیاستفاده از    کندی فرد تصور م  ک یاست که    یادرجه   ی شده به معناادراک   یسودمند 
م  همکاران،    یدی)س  بخشدی بهبود  و  ا 1400راد  ا  نی(.  نفوذ  با  جذاب  نترنتیمفهوم  و  مدرن  دوران    دی خر  ندهیفزا  تیدر 

  یجستجو  یهانه یدر زمان و کاهش هز   ییجول سهولت، صرفهی به دل  نی آنلا  دی است. خر  افتهی   یشتر یب  تیاهم  ن،یآنلا
ق ارائه  امنارزان   یهامت یمحصول،  و  تراکنش   تیتر  عنوان  در  به  م  کیها،  شناخته  سودمند  و    یدی )س  شودی عامل  راد 

 (.  1400همکاران، 
است و    رگذار ی تأث  نی آنلا  دی خر   ی هاستم یاستفاده بودن سشده بر نگرش نسبت به قابل ادراک  ی استفاده و سودمند  سهولت

تما بر  نوبه خود  به  اثر م   لی نگرش مثبت  استفاده  پژوهش 1400راد و همکاران،    یدی)س  گذارد ی به  در  انگلستان،    ی(.  در 
  یبندمحصولات با بسته   د ی شده را از عوامل مؤثر بر قصد خر  درکشده و ارزش  ادراک   ی سودمند  ن،یالدف ی جمال و شر
(. در مقابل  1400راد و همکاران،    یدی)س  دانندی برچسب حلال م  یدارا  یهاشدن فروشگاه   یبه مشتر  لی حلال و تما

کننده ممکن است  که مصرف   ییاشاره دارد، جا  دیخر   طیدر مح  نانیشده به عدم اطمادراک  سکیشده، ر ادراک   یسودمند 
است،    ی مشتر   ی ذهن   اتی از فرض  ی که ناش   سک یر   ن ی(. ا 2023و همکاران،    1رمرو )  رد ینامناسب را در نظر بگ  م یتصم  کی
  ی ابی عدم امکان ارز  ،یفقدان تماس شخص   لیبه دل   یکیالکترون  یفروشباشد. خرده   نی آنلا  د ی خر  ی برا  یجد  یمانع   تواندیم
  سک یاست و ر  یاپرمخاطره   ط ی ذاتاً مح  ،ی خصوص  مینبودن حر  فوظ نامطمئن مبادلات و مح   تیمحصولات، امن  ی کیزیف

تما ادراک  خر مصرف   ل یشده  به  م  ی نترنتیا  د یکنندگان  کاهش  ادهدیرا  با  سودمند  نی .  مادراک  ی حال،    ن یا  تواند ی شده 
 (. 1400راد و همکاران،   ید یکنندگان شود )سدر مصرف  دی و تکرار رفتار خر جاد ی کرده و باعث ا  ت یرا تقو لی تما

با    نی معامله آنلا  ق یاز طر  شتر یکننده به کسب منفعت بباور مصرف  یبه معنا  ن یآنلا  یهاط ی شده در محادراک   یسودمند 
سهولت،    ش یچون افزا  یدرک منافع  لی به دل  ینترنت یکنندگان ا(. مصرف 2024و همکاران،    و یخاص است )ل  تیساوب   کی

هز   ییجوصرفه افزا  هانه یدر  و  وقت،  محصولا  شی و  خر   ت،تنوع  همکاران،    2و ی)ل  کنندی م  دا ی پ  ش یگرا   ن یآنلا   د یبه  و 
عملکرد،    ت،یفیخدمت مانند ک  ایمحصول    یهای ژگ ی هستند. و  رگذاری ادراک شده تأث  یبر سودمند  ی(. عوامل متعدد 2024
  ی برا  ی شتریب  ی و اعتبار، سودمند  تیفی ک  ل یبه دل  ز یشناخته شده و معتبر ن  ی دارند. برندها  ی نقش مهم  یو نوآور   ی طراح
قکنندی م   جادیا  ان یمشتر ق  ی عامل مهم  زین  متی.  اگرچه صرفاً  معنا  ترن ییپا  متیاست،  ن  یسودمند   ی به  و    ستیبالاتر 
گذشته با برند   ات یتجرب  ،یمشتر   ی ازهای(. ن2023و همکاران،    3ف یو ارزش هستند )خل  متیق  ن ی به دنبال تعادل ب  ان یمشتر

تأث  ای مشابه،  دوستا  یاجتماع   ر یمحصول  بازار  ن )نظر  خانواده(،  تبل  ی ابیو  محصول    غات یو  از  استفاده  سهولت  و    ا یمؤثر 
 (. 1397و همکاران،  یمی دارند )ابراه م یمستق ر یکننده تأثادراک شده توسط مصرف  یسودمند زانیبر م ی همگ   زیخدمت ن
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 اتیفرض

 
 مدل مفهومی پژوهش (:1شکل )

 : شوند یارائه م  ر یز  اتیفوق فرض ی متناسب با مدل مفهوم
 دارد. معناداری  ر یتأث قصد خرید بر  اعتماد -1
 . داردمعناداری  ر یتأث سودمندی درک شده بر قصد خرید  -2
 قصد خرید بر اعتماد تاثیر معناداری دارد.  -3
  . دارد معناداری   ریتأث اعتماد با نقش میانجی سودمندی درک شده بر قصد خرید -4
 

 پیشینه پژوهش 
و خر  نهیدر زم  ی متعدد  یهاپژوهش  استفاده  بر قصد  مؤثر  فناور  یهادر حوزه   د یعوامل  بازار  یمختلف    تال یجی د  یابی و 

   : شودی ها اشاره مآن  ی هاافتهی مطالعات و  ن یاز ا یانجام شده است. در ادامه به برخ 
گودرز   رزادهینص مطالعه   ،( 1401)  یو  بررس  یادر  سودمند  ریتأث  ی به  ر   ی سهولت،  تأثدرک  سکیو  و  اعتماد    رات ی شده، 

پژوهش نشان داد که    نیا  ج ی مبارکه پرداختند. نتا  یبانک مل  انیمشتر  نیبانک در ب  لیبر قصد استفاده از موبا  ی اجتماع
متغ تأث  یرهایتمام  شده  معنادار  ر یذکر  و  ق  یمثبت  موبا  صدبر  از  دارند.   ل یاستفاده  پورعل  ی غمخوار  بانک    ی گنج   ی و 

  ی انجی را با نقش م  ی شده، سهولت استفاده، لذت، اعتماد و نفوذ اجتماعدرک   یسودمند   ری تأث  گر، ی د  یدر پژوهش   ،( 1402)
  ی ها حاکآن   ی هاافتهی قرار دادند.    یمورد بررس  زد یدر شهر    یخانگ   ی دیکننده بر قصد استفاده از برق خورشنگرش مصرف 

  ان ینگرش مشتر  یگری انجی و هم با نقش م میمستقل بر قصد استفاده، هم به صورت مستق ی رهایمتغمعنادار تمام  ری از تأث
  د یبا توجه به اعتماد به خر  دی بر قصد خر  کیالکترون  ی ابیبازار   خته یآم  ری تأث  ییو شناسا  یبه بررس   ، (1400)  اینسعادت   بود. 

ب  ی کیالکترون نتا  ینترنت یا  یهافروشگاه   انیمشتر   نیدر  پرداخت.  تهران  شهر  در  که    نی ا  جی پوشاک  داد  نشان  پژوهش 
 دارد.  ی معنادار  ر یتأث ان یمشتر  د یبر قصد خر یک یالکترون یاب یبازار یل یتسه طیسهولت استفاده و شرا ،یسودمند 

  Zکنندگان نسل  با تمرکز بر نگرش مصرف   د ی و قصد خر  ی به تعامل مشتر  ، (2024دافت و ماراول )  ، یالملل ن ی حوزه ب  در 

اعتماد و مشارکت، مشارکت    ن یرا ب  ی مطالعه روابط مثبت  ن ی پرداختند. ا  تال یجید   ی ابی در ارتباطات بازار  ها ی موجینسبت به ا
شده، اعتماد و تعامل با  درک  یشده، سهولت استفاده و سودمنددرک   یشده استفاده، مشارکت و سودمندو سهولت درک 

اعتماد و    د،ی و قصد خر  یمشارکت مشتر   ، یمشارکت و مشارکت مشتر  ،ی شده و تعامل با مشتردرک   یسودمند  ،یمشتر
نقش درک سهولت استفاده، اعتماد، دانش    ،( 2023و همکاران )  1ل یتاو   نشان داد.  دی و قصد خر  ی و سودمند  د،یقصد خر 
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ها نشان داد که سهولت  آن  ج یقرار دادند. نتا یمورد بررس  یشرع  یرا در قصد استفاده از کارت بانک  ی محصول و درک راحت
  ی ری تأث  شدهدرک   ی که سودمند  یدر حال   گذارد،ی م   ری تأث  ی شده و دانش محصول بر علاقه به استفاده از کارت شرعدرک 
  د ی بر قصد خر  یشده و تجربه مشتردرک   یشده، سودمندسهولت درک   ریتأث  یبه بررس  ،(2022)  یو سناج  1فه ی ان  ندارد.

شده  مطالعه نشان داد که سهولت درک   ن یا   جیپرداختند. نتا   یش یمحصولات آرا  نه یافزوده در زم  تیمجدد در کاربران واقع
.  گذاردی م  ریمجدد تأث دیبر قصد خر یمشتر تیشده و رضا درک  یو سودمند  ،یمشتر تیبر رضا  یبر اعتماد، تجربه مشتر

   نداشت. یری مجدد تأث د ی حال، اعتماد بر قصد خر ن یبا ا
 

 ی شناس  روش 
  ان یمشتر  دی عوامل گوناگون بر قصد خر  ر یبر تأث  ،ی دانش کاربرد  ش ی و افزا  ی مسئله واقع  ک یپژوهش، با هدف حل  این  
اجرا و    وه ی. از جنبه شکندی م  دا یپ ی کاربرد  ی تیرو، ماه  ن یبرازجان تمرکز دارد. از ا   ی کوچک و متوسط شهرک صنعت   ع یصنا
توصشود ی م  ی ندبطبقه   ی و همبستگ   یش یمای پ-یف یتوص  ق یتحق  ن یا   ت،یماه معنا  ی فی .  به  ع  یبودن  گزارش  و    ی ن یارائه 

پد  از  پ  یذهن  یر یسوگ  گونهچ ی بدون ه  هاده یمنظم  ن  یش یمایاست.  دل  ز یبودن  از طر سامانمند داده   یگردآور  لی به    ق یها 
است. همچن بررس  ی همبستگ   ن، یپرسشنامه محقق شده  بر  م  یبودن  داده   رها یمتغ  انیروابط  نوع  دارد.  ادلالت  در    ن ی ها 

است؛    ی دادیروپس   ی به صورت عل   ق ی. روش تحقردیگی اعداد و ارقام صورت م   ی بر مبنا  ها ل ی است و تحل  ی پژوهش کم
 . رد یگی قرار م  ی ها مورد بررسپس از وقوع آن  رها یمتغ ن یب یروابط علت و معلول  ی عنی

مشتر  نی ا  ی آمار  جامعه شامل  صنعت   دکنندگان یتول  ان ی مطالعه  شهرک  در  مستقر  متوسط  و  سال    یکوچک  در  برازجان 
نفر برآورد شده است که    384نامعلوم بودن حجم جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران،    ل ی است. به دل  1403

(  یبه صورت در دسترس )تصادف   ی ریگ. روش نمونه استانجام شده    0.5درصد و دقت    5  یبرآورد با احتساب خطا   نیا
اصلدی گرد  نییتع ابزار  مقداده   ی آورجمع  یبرا  ی .  از  است که  پرسشنامه  م   کرت ی ل  یانه یگز  5  اس یها،  روابردی بهره    یی . 

  ی )بالا  باخکرون  یآلفا  یهاآن با استفاده از شاخص   یی ا یمحققان متعدد، و پا  دییاستاندارد بودن آن و تأ   هیپرسشنامه بر پا
ها، آمار  داده   ل یو تحل  هیتجز  ی اند. براشده است که هر دو مطلوب گزارش شده   دیی( تأ 0.7  ی)بالا   یبیترک  ییای( و پا 0.7
بررس   یف یتوص استنباطیشناخت تیجمع  یهای ژگ ی و  ی)جهت  آمار  و  فرض  ی)برا  ی(  است.  هاه یآزمون  گرفته شده  کار  به   )
ساختار  یسازمدل   یبرا  SmartPLS 2و    SPSS 25  ی افزارهانرم جزئSEM)  ی معادلات  مربعات  حداقل  روش  و    ی ( 

(PLS استفاده شده )آورندی را فراهم م  رها یمتغ نی ب یو تعامل  میرمستقیغ م،یروابط مستق  ل یابزارها امکان تحل نی اند، که ا . 
تحل  شیپ به  ورود  عم  یشناختتی جمع  یرها ی متغ  فیتوص  ،یآمار  یهال یاز  شناخت  امر  ترقی جهت  پژوهش    ی جامعه 

  39.1نفر( را زنان و    234درصد )  60.9تعداد،    ن یها پاسخ دادند. از انامهنفر به پرسش   384مطالعه،    ن یبود. در ا  ی ضرور
( تشک  150درصد  مردان  را  نشان   دادندی م   لینفر(  سطح    دهدهنکه  لحاظ  از  است.  مطالعه  مورد  نمونه  در  زنان  غلبه 

داراپاسخ   تیاکثر  لات،یتحص ل  یدهندگان  حال   70.6)  سانسیمدرک  در  بودند،  فوق    14.6که    یدرصد(  مدرک  درصد 
  لاتیتحص  ی دارا  ق یتحق  نی افراد در ا   شتریآن است که ب انگریب  ع یتوز  نی درصد مدرک دکترا داشتند. ا  6.3و فقط    سانسیل

 هستند.   ی در مقطع کارشناس  ینشگاه دا
کار  در  سابقه  با  سابقه    ی فراوان  ن یشتریب  ،ی رابطه  با  گروه  به  که    20تا    11مربوط  بود  کل    74.2سال  از  درصد 

متوسط    ی تجربه کار  ،یاز آن دارد که اغلب افراد در نمونه مورد بررس  تیموضوع حکا  نی. ا شدی دهندگان را شامل مپاسخ 
  36.5سال )  40تا    31  یدر رده سن  ی فراوان  نیشتر ینشان داد که ب  ندهندگا سن پاسخ   یبررس  تاً،یدارند. نها  مدت ی تا طولان

 
1 Anifa 
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  ع یتوز نی گرفتند. ا یدرصد( جا   27.3سال ) 50تا  41درصد( و   28.6سال ) 51  یدرصد( قرار داشت، و پس از آن افراد بالا
 است.  لعهدر جامعه مورد مطا ی کار تیو اواخر دوران فعال ی انسالیافراد در م ری دهنده حضور چشمگنشان  یسن
 

 پژوهش  یها افتهی

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه 
گزینه ای بوده و محقق جهت ایجاد متغیرها در فضای نرم    5پرسشنامه مورد استفاده در تحقیق حاضر دارای طیف لیکرت 

بین   باید  متغیر  هر  نمرات  که  است  واضح  پر  است.  کرده  استفاده  متغیر  هر  به  مربوط  سوالات  میانگین  از    5تا    1افزار 
 آمده است. شاخصهای توضیفی متغیرها در جدول زیر  گزارش شود. 

 های توصیفی متغیرهای مورد مطالعه شاخص (:1جدول )
 میانه کشیدگی  چولگی بیشینه کمینه  انحراف معیار میانگین تعداد گویه  متغیرها 

 3.25 0.11 -0.38 5 1 0.84 3.23 4 اعتماد

 3.50 -0.21 -0.26 5 1 0.76 3.48 4 شده  درک سودمندی

 3.75 0.003 -0.69 5 1.25 0.82 3.58 4 خرید  قصد

است.    0.84آن    ار یو انحراف مع  3.23اعتماد برابر با    ر ینمرات متغ  نی انگیکه م  دهدی ها نشان مداده   لی حاصل از تحل  جینتا
است    -0.38برابر با    ریمتغ  ن یا  ی دهندگان است. چولگ پاسخ  ان یاعتماد در م  ی سطح متوسط تا نسبتاً بالا   انگر ی ب  ری مقاد  ن یا

  0.11آن برابر با    یدگ یکه کش  یدارد، در حال   لیبه سمت نمرات بالاتر تما   یها به طور اندکداده   عیتوز  دهدی که نشان م
راستا  نسبتاً متقارن و هم  ع یدهنده توزاست که نشان  3.25  ریمتغ ن یا انهی م ن،ی نرمال است. همچن عیبه توز کیاست که نزد

 . باشدی م ن یانگیبا م
مثبت و نسبتاً    یاب یدهنده ارزنشان   ری مقاد  ن ی دارد که ا  0.76  ار یو انحراف مع  3.48  نیانگیم  ز یدرک شده ن  یسودمند  ریمتغ

اندک   لی تما یبوده که به معنا -0.26برابر با   ریمتغ نیا یدهندگان است. چولگ موضوع در نظر پاسخ  نی ا یبالا از سودمند
  انه یدارد. م  تیها حکاداده   ع یاست که از نرمال بودن توز  -0.21برابر با    ز ین  یدگ ی. کشتدهندگان به نمرات بالاتر اسپاسخ 

 ها است. نسبتاً متقارن پاسخ  عیدهنده توزآن بوده و نشان   نیانگیاست که مشابه م 3.50 ری متغ نیا
دهندگان  پاسخ   ی بالا  ی مثبت و نسب  ل یدهنده تما نشان   0.82  ار ی و انحراف مع  3.58  ن یانگیبا م   د ی قصد خر  ر ی متغ  ت، ینها  در 

  لی ها به طور عمده به سمت نمرات بالاتر تماپاسخ  دهد ی است که نشان م   -0.69برابر با    ر ی متغ  ن یا  ی است. چولگ   د ی به خر
  ن ی ا  انهیها است. منرمال داده   باًیتقر  ع یدهنده توزموضوع نشان   ن ی( است، که ا0.003به صفر )  کینزد   ز ین  ی دگیدارند. کش

 . باشدی م ن یانگیبه نمرات بالاتر نسبت به م ل یدهنده تما است که نشان  3.75برابر با  ریمتغ
 

 آزمون های پایایی )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی( 
  پایایی  محاسبه وگزارش  به  باید  ها،  شاخص  عاملی  های  بار   سنجش  از  پس  PLS  در  ها  داده  تحلیل  الگوریتم  با  مطابق
  پیشنهاد  زیاد   را   95/0  و   قبول  قابل  و   متوسط  را   0/ 7  کم،   را 45/0  پایایی   ضریب   بپردازیم. کرونباخ   کرونباخ   آلفای  و  ترکیبی 

اندازه1951  است )کرونباخ،   کرده این شاخص بسیار سختگیرانه بوده، برای بررسی همسانی درونی مدل  آنجا که  از   .)-
روش   در  مدرن  plsگیری  معیار  )از  ترکیبی  پایایی  نام  به  میCRتری  استفاده    تحقیقات   در  CR  مطلوب  مقدار  شود.( 

می باشد. نتایج این دو معیار در جدول    9/0تا    7/0است در حالیکه در تحقیقات پیشرفته تر بین    7/0تا    6/0  بین  اکتشافی
 آمده است.  2
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 نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی  (:2جدول )

 متغیرهای پژوهش 
 ضریب آلفای کرونباخ 

(Alpha >0.7 ) 

 ضریب پایایی ترکیبی 

(CR>0.7 ) 

 0.902 0.856 اعتماد

 0.835 0.736 سودمندی درک شده

 0.917 0.879 قصد خرید 

شود، نتایج ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها آورده شده که  همانطور که در جدول فوق ملاحظه مشاهده می
شود که مقدار ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی  با توجه به حدود گفته شده برای هر دو معیار، نتیجه می

 باشند. متغیرها مورد قبول می
 

 ( t-valueمقادیر آن )ضرایب مسیر )بتا( و معناداری 
معناداری    برازش مدل ساختاری، ضرایب  بررسی  از  اول  آماره    tمعیار  از حداقل  بیشتر  آمده  است. چنانچه مقدار بدست 
 شود. ( باشد، آن رابطه یا فرضیه تایید می1.96)

 بین متغیرهای مکنون  tضرایب مسیر استاندارد شده و مقدار   (:3)جدول 
 سطح معناداری  tمقدار  (𝛃مسیر ) ضریب  مسیرها 

 0.00 13.744 0.520 سودمندی درک شده  <-اعتماد 

 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

 0.00 7.579 0.284 قصد خرید  <-سودمندی درک شده 

از   بالاتر  تی  مقادیر  دارای  تمامی مسیرها  فوق مشاهده می شود،  در جدول  میتوان  1.96همانطور که  بلحاظ    دارند که 
 (.p<0.05, t>1.96آماری روابط موجود در مدل را تایید کرد )

 متغیرهای مکنون درون زا  ((𝑹𝟐شاخص ضریب تعیین 

به عنوان    67/0و    33/0،  19/0زا است که سه مقدار  زا بر یک متغیر درون دهنده تاثیر یک متغیر بروننشان   𝑹𝟐ضریب  
 شوند.  در نظر گرفته می 𝑹𝟐مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  

 متغیرهای درونزا   𝐑𝟐ضرایب  (:4)جدول 
𝑹𝟐 𝑅𝑎𝑑𝑗 وابسته(دورنزا )متغیر های 

2 

 0.268 0.270 سودمندی درک شده

 0.662 0.665 قصد خرید 

 به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی   67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 

درصد از تغییرات قصد    66.2درصد از تغییرات سودمندی درک شده،    26.8همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود
 خرید توسط متغیرهای مستقل مربوط به خودشان پیش بینی شده است.

 

 𝑸𝟐شاخص ارتباط پیش بین 
است که قدرت پیش بینی مدل در خصوصو متغیرهای وابسته را نشان می دهد.    𝑄2سومین معیار بررسی مدل ساختاری،  

 بینی کم، متوسط و قوی معرفی شده است.را به عنوان قدرت پیش 35/0و 0/ 15،  02/0سه مقدار 
 متغیرهای درونزا  𝑸𝟐ضرایب   (:5)جدول 

 𝑸𝟐 متغیرهای درونزا
 0.148 سودمندی درک شده
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 0.482 قصد خرید 

 بینی کم، متوسط و قویرا به عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0سه مقدار 

نتایج جدول فوق نشان می دهد، مقدار   به    𝑄2همانطور که  توجه  با  لذا  برآورد شده است.  همه متغیرها، عددی مثبت 
روبه   در سطح متوسط  این متغیرها  بینی مدل در خصوص  پیش  نتیجه گرفت که قدرت  الذکر میتوان  بندی فوق  دسته 

 قوی می باشد. 
 

 ((𝒇𝟐معیار اندازه اثر 

توان  ( برای تعیین شدت رابطه میان متغیرهای پنهان مدل معرفی شده است. به کمک این معیار می𝒇𝟐اثر ) معیار اندازه  
،  02/0گیری نمود. مقادیر  زا در مدل معادلات ساختاری اندازهزا را بر روی یک متغیر درونمیزان اندازه اثر یک متغیر برون 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است.   0/ 35و   15/0
 ( متغیرهای مستقل بر وابسته  𝒇𝟐)  یر تاثشدت  (:6)جدول 

 𝒇𝟐 مستقل( گذار )متغیر تاثیر 

 0.142 قصد خرید  <-اعتماد 

 0.157 قصد خرید  <-سودمندی درک شده 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ  35/0و  15/0، 02/0مقادیر 

با   برابر  بر قصد خرید  تاثیر سودمندی درک شده  فوق مشاهده می شود، شدت  در جدول  بوده که    0.157همانطور که 
 نسبت به شدت تاثیر سایر متغیرها در وضعیت بالاتری قرار دارد. 

 

 بررسی مدل کلی 
پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و ساختاری باید مدل کلی )مجموع مدلهای اندازه گیری و ساختاری( نیز مورد بررسی  

از میانگین    GOFشاخص    ،( 2004)  1قرار گیرد. برای این منظور تننهاوس و همکاران  این شاخص  اند.  را معرفی نموده 
( و ضریب تعیین بدست می آید. هرچه این شاخص به یک نزدیکتر شود نشان از  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑌ها ) هندسی اشتراک  

 قدرت و کیفیت بالای مدل را نشان می دهد. 

  𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار    (:7جدول )

𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 𝐑𝟐 

0.400 0.362 

𝐺𝑂𝐹 = √0.400 × 0.362 = 0.380 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی   36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

و میانگین    0.40( برابر با  Communalitiesمشاهده می شود، مقدار میانگین مقادیر اشتراکی )   همانطور که در جدول فوق 
بدست آمد    0.36و بیشتر از    0.380معادل   GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار    0.362برابر    𝑅2مقادیر 

 که نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است. 

 
1Tenenhaus et al. 
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 آزمون فرضیه های پژوهش 

 دارد.   یمعنادار تاثیر قصد خرید بر  اعتماد فرضیه اول:

 . آمده است. 8نتایج مربوط به فرضیه اول تحقیق در جدول  
 قصد خرید بر  اعتمادنتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده  (:8)جدول 

 فرضیه اول
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

براورد شده    0.287دهد که این ضریب مسیر به میزان  در جدول فوق نشان می  قصد خرید بر    اعتماد بررسی ضریب اثر  
باشند و سطح معناداری کمتر از  بیشتر می   96/1و از    6.817( برابر با  t-valueاست. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

قصد  بر    اعتماددار است؛ یعنی  معنا   05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05
قصد  بر    اعتمادتأثیر معناداری دارد. لذا با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی بر تاثیرگذاری    خرید
 تایید می شود.  خرید 

 دارد.   یمعنادار تاثیر  اعتماد بر سودمندی درک شده فرضیه دوم:

 آمده است.   9نتایج مربوط به فرضیه سوم تحقیق در جدول  
 نتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده اعتماد بر سودمندی درک شده  (:9)جدول 

 فرضیه سوم 
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 13.744 0.520 سودمندی درک شده  <-اعتماد 

بر سودمندی درک شده اعتماد  اثر  به میزان  در جدول فوق نشان می  بررسی ضریب  این ضریب مسیر    0.520دهد که 
اینکه مقدار عدد معناداری ) با توجه به  با  t-valueبراورد شده است.  از    13.744( برابر  باشند و سطح  بیشتر می   96/1و 

دار است؛ یعنی  معنا   05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05معناداری کمتر از 
تأثیر معناداری دارد. لذا با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه سوم تحقیق مبنی بر    اعتماد بر سودمندی درک شده

 تایید می شود.  تاثیرگذاری اعتماد بر سودمندی درک شده

 دارد.  یمعنادار  تاثیر  سودمندی درک شده بر قصد خرید فرضیه سوم:

 آمده است.   10نتایج مربوط به فرضیه ششم تحقیق در جدول 
 نتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده سودمندی درک شده بر قصد خرید  (:10)جدول 

 فرضیه ششم
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 7.579 0.284 قصد خرید  <-سودمندی درک شده 

  0.284دهد که این ضریب مسیر به میزان  در جدول فوق نشان می   بررسی ضریب اثر سودمندی درک شده بر قصد خرید 
( معناداری  مقدار عدد  اینکه  به  توجه  با  است.  شده  با  t-valueبراورد  برابر  از    7.579(  می   96/1و  و سطح  بیشتر  باشند 

دار است؛ یعنی  معنا   05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05معناداری کمتر از 
بر قصد خرید  به داده های گرد آوری شده فرضیه ششم تحقیق    سودمندی درک شده  توجه  با  لذا  دارد.  معناداری  تأثیر 

 تایید می شود.  مبنی بر تاثیرگذاری سودمندی درک شده بر قصد خرید 

 دارد. معناداری  ری تأثبر قصد خرید  اعتماد با نقش میانجی سودمندی درک شده فرضیه چهارم:
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 نتایج مربوط به فرضیه نهم تحقیق در جدول زیر آمده است. 
 بررسی فرضیه چهارم تحقیق  (:11جدول )

 مسیر 
ضریب مسیر 

 استاندارد 
 آماره آماره تی

سطح  
 معناداری 

 نتیجه 

 تایید شد 0.00 13.744 0.520 سودمندی درک شده  <-اعتماد 

 تایید شد 0.00 7.579 0.284 قصد خرید  <-سودمندی درک شده 

 تایید شد 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

 آزمون سوبل  تاثیرات اعتماد بر قصد خرید در این فرضیه

 سطح معناداری  مقدار آماره تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم 

0.287 0.147 0.434 7.740 0.00 

و مقدار    0.520همانطور که در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر اعتماد بر سودمندی درک شده با ضریب مسیر  
و    0.284مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر سودمندی درک شده بر قصد خرید نیز با ضریب مسیر    13.744آماره تی  

تی   آماره  متغیر    7.579مقدار  که  کرد  استنباط  میتوان  مدل  یک  قالب  در  دو مسیر  این  آزمون  به  توجه  با  گردید.  تایید 
سودمندی درک شده نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری اعتماد بر قصد خرید ایفا می نماید. از طرفی با توجه به اینکه  

( کمتر  0.00آزمون )بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری   1/ 96و از  7.740( برابر با Sobelمقدار قدر مطلق آماره سوبل )
گری سودمندی درک شده را  درصد تاثیر میانجی  95توان در سطح اطمینان  بدست آمده است، می  05/0از سطح خطای  

 در رابطه بین اعتماد و قصد خرید را بار دیگر تایید کرد. 
 

 بحث و نتیجه گیری 
کوچک و متوسط مستقر در شهرک    دکنندگانی تول  انیمشتر  د ی اعتماد بر قصد خر  ر ی تأث  یپژوهش، بررس   ن ی ا  ی اصل  هدف 
م  ی صنعت نقش  با  نتا  ی سودمند  یانج یبرازجان  بود.  تحل  ج یدرک شده  از  مدل داده   لی حاصل  از  استفاده  با  که    یسازها، 

  ی رها ی متغ  نیدهنده روابط معنادار ببه وضوح نشان   د،( انجام شPLS)  یو روش حداقل مربعات جزئ  ی معادلات ساختار
 . کندی م  دیی مطرح شده را تأ اتیپژوهش است و فرض

تأث  ی هاافتهی اعتماد  که  داد  نشان  معنادار   ر یپژوهش  و  خر  یمثبت  قصد  ا  انیمشتر  دی بر  بس  جهی نت  نی دارد.  از    یار یبا 
(،  2024(، و دافت و ماراول ) 1400مقدم )  یو علو   ی ری(، نص2020)  ی از جمله مطالعات چاولا و جوش   ن، ی شیپ  قات یتحق

  د یکوچک و متوسط تأک  یوکارها کسب  یبرا  انیاعتماد مشتر   فظ و ح   جادیا  یات یح  تیموضوع بر اهم  نیدارد. ا  یهمخوان 
و  کند،یم مح  ژهی به  خر  یرقابت  طی در  بستر  در  و  ر  نی آنلا  ی دهایامروز  اطم   سک یکه  عدم  دارد.    یبالاتر  نانیو  وجود 

  دکنندگان یکند. تول یانیکمک شا انیعمل کرده و به جذب و حفظ مشتر یرقابت تیمز کی به عنوان  تواندی م یاعتمادساز
  ، یعال   انیدر تعاملات، ارائه خدمات مشتر   تیبالا، شفاف  تی فیبا ارائه محصولات و خدمات با ک  توانندی کوچک و متوسط م 
 کنند.  ت یرا جلب و تقو انیاعتماد مشتر ،یاجتماع  یری پذتیمسئول  یهات یو مشارکت در فعال

  ی قبل   یهابا پژوهش   زین  افتهی  نی بود. ا  دی درک شده بر قصد خر  ی مثبت و معنادار سودمند  ر یاز تأث  ی حاک  ج ینتا  ن،ی همچن
که احساس کنند    ی زمان  ان ی مطابقت دارد. مشتر  ،( 1400راد و همکاران )  یدی و س  ، (2024مانند مطالعه دافت و ماراول ) 

  ی سودمند   ن یخواهند داشت. ا   د ی به خر  ی شتریب  ل ی است، تما  دمند سو   شان یکوچک و متوسط برا  دکننده ی تول  ک یاز    د یخر
  ی محصول تجل   ی و عملکرد بالا  تیف یک  ا ی  نه، یدر زمان و هز  ییجوصرفه   ، یسهولت دسترس   ر ینظ  یی ا یدر قالب مزا تواند یم
ارزش   انیمحصولات و خدمات خود تمرکز کنند تا مشتر  ی ا یمزا یسازو برجسته  نییبر تب  د یبا دکنندگان یتول ن،ی. بنابراابدی

 را درک کنند. یواقع  یو سودمند
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است.    دی اعتماد و قصد خر  ن یدرک شده در رابطه ب  یسودمند  یانج ینقش م  دیی تأ  ق،یتحق  نی ا  ی هاافتهی   ن یاز مهمتر  ی کی
بدان    ن ی. اگذاردی م  ری تأث  د یدرک شده بر قصد خر   یسودمند  ق یچهارم مطرح شد، اعتماد از طر  هیهمانطور که در فرض

و در    کنندی اعتماد م  دکنندهی تول  ای برند    کیبه   ان ی که مشتر  یزمان خود مهم است، اما    یمعناست که هرچند اعتماد به خود
  ت یها را تقوآن   د یبه شدت قصد خر   بیترک  ن ی سودمند است، ا  شانیاز آن برند برا   د یکه خر  کنندی حال، احساس م   نیع
که    دهدی (، همسو است و نشان م2022و خان )   ،( 2021و همکاران )  ی از جمله قلاوت  ،یبا مطالعات قبل   افتهی  نی. ا کندیم

به    لی تما  ش یمحصول، به افزا  ی واقع  ی ایکمک کرده و در کنار درک مزا  ان یمشتر  یهای به کاهش نگران  تواندی اعتماد م 
که در آن هرچه اعتماد    کندی م   جادیچرخه مثبت ا  کیدرک شده،    یاعتماد و سودمند  نی تعامل ب  نی منجر شود. ا  د یخر

 . ابد یی م ی فزون زین د ی و به تبع آن، قصد خر افتهی  شی اافز زین  یباشد، احساس سودمند  شتریب
اعتماد و مشارکت، مشارکت و سهولت درک    نیب  ینشان داد که روابط مثبت   زین  ،(2024دافت و ماراول )  ی هاافتهی  یبررس

سودمند و  مشارکت  استفاده،  سودمند  یشده  و  استفاده  سهولت  شده،  مشتر  یدرک  با  تعامل  و  اعتماد  شده،    ، یدرک 
با مشتر   یسودمند  تعامل  اعتماد و قصد    د، یو قصد خر  ی مشارکت مشتر  ،ی مشارکت و مشارکت مشتر  ، یدرک شده و 

ا  دی و قصد خر   یو سودمند   د،یخر در برجسته  ن یا  کرد یرو  دکنندهیی تأ  ج ی نتا  ن یوجود دارد.  اعتماد و    یسازپژوهش  نقش 
 است.  دی قصد خر یری گدرک شده در شکل   یسودمند 

گودرز  رزادهینص  ،یداخل   یهاافتهی خصوص    در غمخوار  ،(1401)  یو  پورعل  یو  و    ر یتأث  زین  ،( 1402)   یگنج   یو  مثبت 
کامل است.    ییپژوهش حاضر در همسو  ج یاند که با نتاکرده  د یی را تأ  د ی و اعتماد بر قصد استفاده و خر  ی معنادار سودمند

تأث  زی ن  ، (1400)  اینسعادت   ن، ی همچن سه   ی سودمند  ر یبر  خر  ولت و  قصد  بر    ی نترنتیا   یهافروشگاه   انیمشتر  د ی استفاده 
 است.  نی آنلا  یدر فضا رها یمتغ ن یا تیاهم انگریکرده که ب د یپوشاک تأک

برخ  سه یمقا   در  ب  ی با  تاو  یهاافته ی  ،ی المللنی مطالعات  با مطالعه  )  ل ی ما  را    ی که سودمند  ، (2023و همکاران  درک شده 
مطالعه،    نه یاز تفاوت در زم  ی ناش   تواندی تفاوت م   نی دانستند، تفاوت دارد. ا  یشرع   ی بر قصد استفاده از کارت بانک   ری تأثیب

  ، (2022)  ی و سناج   فهیمطالعه ان  ن، ی باشد. همچن  ی جامعه آمار  ی و اجتماع  یفرهنگ   یهای ژگ یخدمت، و و   ا ینوع محصول  
  ت یممکن است به ماه  زیتفاوت ن   ن ی ما متفاوت است. ا  یها افته ینداشت، با    ی ریمجدد تأث  د یکه در آن اعتماد بر قصد خر

متفاوت    نهیزم  نی ( و همچنی و سناج  فه ی)در پژوهش ان  "مجدد  دی قصد خر")در پژوهش حاضر( و    "دی قصد خر"متفاوت  
 ( مربوط باشد. یش یافزوده در محصولات آرا تیمطالعه )واقع

ن  نیا آمار  ییهات یمحدود  ی دارا  ، یگرید  قی مانند هر تحق  ز یپژوهش  به مشتر  ی است. جامعه    دکنندگان یتول  ان ی محدود 
صنعت نتا  ی شهرک  است  ممکن  که  است  سا  ج یبرازجان  به  همچن  ری پذم یتعم  عیصنا   ا یمناطق    ر یرا  روش    ن، ی نکند. 

 شود.  ه در انتخاب نمون  یری در دسترس ممکن است منجر به سوگ ی ریگنمونه
 : شودی م  شنهادیپ  ،یآت   قاتیتحق  یبرا
 . ابدی  شی افزا جی نتا ی ریپذمیتعم تیمختلف تکرار شود تا قابل ع یو صنا ییایمناطق جغراف ر یدر سا  پژوهش ✓
 انجام شود.  انیمشتر دگاهی درک شده از د ی عوامل مؤثر بر اعتماد و سودمند ترقی درک عم ی برا یف یک مطالعات  ✓
  ی شتر یب  تیبه مدل اضافه شوند تا جامع  زی ن  یدرک شده، و نوآور  سک یدرک شده، ر  تیفی مانند ک  یگر ید  ی رهایمتغ ✓

 کند.  دایپ
 . رد ی پژوهش مورد کنکاش قرار گ  نی در ا ی بر روابط مورد بررس  یفرهنگ و عوامل اجتماع  ر یتأث ✓
تأک  ن یا  ت،ینها  در ✓ با  ح  دی پژوهش  نقش  سودمند   یاتیبر  و  ب  یاعتماد  شده،  برا  یارزشمند   ی هانش یدرک    ی را 

در مس  دکنندگان یتول متوسط  و  م   انشان یمشتر  د ی قصد خر  ش ی افزا  ر یکوچک  ادهد ی ارائه  بر  تمرکز  با  متغ  ن ی .    ر، ی دو 
 گام بردارند.   ییرشد و شکوفا ی بلکه به سو ابند، ی امروز بقا  ی نه تنها در بازار رقابت توانند یم
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