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This study aimed to investigate the effect of digital customer experience on users’ loyalty to 

smart transportation services and to examine the mediating roles of customer satisfaction and 

trust in this relationship. This applied, descriptive-analytical, cross-sectional study employed a 

quantitative approach. The statistical population comprised users of smart transportation services 

in Tabriz, Iran, from whom 520 participants were recruited through convenience sampling. 

Eligibility required using smart transportation services at least three times during the three 

months preceding questionnaire completion. Data were collected using a standardized 

questionnaire comprising 12 items measuring digital customer experience, five measuring 

customer satisfaction, six measuring customer trust, and five measuring customer loyalty. 

Content and construct validity and instrument reliability were assessed using factor loadings, 

average variance extracted, Cronbach’s alpha, and composite reliability. Data were analyzed 

using SPSS version 26 and SmartPLS version 3. Partial least squares structural equation 

modeling (PLS-SEM) was applied to test the proposed relationships, and mediation effects were 

examined using bootstrapping with 5,000 resamples. Digital customer experience had significant 

positive effects on customer satisfaction (β=0.61, t=14.82, P<0.001), customer trust (β=0.58, 

t=13.45, P<0.001), and customer loyalty (β=0.27, t=5.93, P<0.001). Customer satisfaction 

(β=0.34, t=7.21, P<0.001) and trust (β=0.39, t=8.67, P<0.001) also significantly predicted 

loyalty. The indirect effect of digital customer experience on loyalty through satisfaction was 

0.207 (95% CI [0.143, 0.278]), while the indirect effect through trust was 0.226 (95% CI [0.167, 

0.290]). The total indirect effect was 0.433, and the total effect was 0.703. The model explained 

52% of the variance in customer loyalty (R²=0.52). Digital customer experience influences 

loyalty both directly and indirectly through customer satisfaction and trust, with both variables 

demonstrating partial mediating effects. Improving digital interactions, transparency, reliability, 

and platform security may therefore strengthen users’ satisfaction and trust and ultimately 

enhance loyalty to smart transportation services. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies has fundamentally transformed service delivery and 

altered the ways in which organizations interact with their customers. Digitalization has moved many 

service processes from conventional face-to-face environments to technology-mediated platforms, 

increasing users’ expectations regarding accessibility, speed, transparency, personalization, and 

reliability. Digital technologies can enhance service delivery by facilitating access, improving operational 

efficiency, and reshaping users’ perceptions and expectations of service quality (Ibrahim et al., 2025). 

Similar patterns of digitally driven transformation have been observed across diverse sectors, 

demonstrating that technology increasingly functions not merely as an operational tool but as an integral 

component of economic and social interactions (Lei et al., 2025; Mollel et al., 2025). Within this context, 

service organizations are increasingly required to consider the quality of customers’ digital interactions as 

a strategic determinant of long-term relationships. 

Smart transportation services represent one of the most visible manifestations of this digital 

transformation. Mobile applications, electronic payment systems, location-based technologies, real-time 

tracking, and platform-based matching mechanisms have substantially changed the experience of urban 

transportation users. In online transportation services, users interact with the provider through multiple 

digital touchpoints, including trip searches, ride requests, fare estimation, driver identification, route 

tracking, payment, and post-service evaluation. Consequently, the digital interface has become an 

inseparable part of the overall service experience. Previous research on online transportation has shown 

that electronic service quality, platform functionality, pricing, and the quality of digital interactions can 

influence customer evaluations and loyalty (Candra et al., 2019; Kristioni et al., 2025; Nugroho & Sampurna, 

2025). 

Digital customer experience refers to the perceptions, feelings, cognitive evaluations, and 

behavioral responses that emerge as customers interact with an organization through digital touchpoints. 

It encompasses functional dimensions such as ease of use, accessibility, reliability, and responsiveness, as 

well as aesthetic, emotional, and interpersonal aspects of digital interaction (Silalahi & Rufaidah, 2018). In 

digital service settings, customers evaluate not only the final service outcome but also the entire process 

through which the service is accessed and delivered. Emotional touchpoints are particularly important 

because digital interactions may generate feelings of confidence, satisfaction, convenience, frustration, or 

uncertainty, thereby shaping the customer's overall evaluation of the service provider (Murthy et al., 2025). 

In smart transportation, a seamless application, accurate information, transparent pricing, and rapid system 

response may therefore contribute to a favorable overall experience. 

Customer loyalty is a critical outcome of such experiences. Loyalty in digital service markets is 

broader than repeated use and may involve preference for a specific platform, intention to continue using 

it, recommendation to others, and resistance to competing alternatives. Research in digital service 

platforms has indicated that customer experience, service quality, perceived value, and brand trust 

collectively contribute to the development of loyalty (Tammubua et al., 2026). Studies in transportation 

contexts similarly suggest that loyalty is multidimensional and is influenced by customers’ assessments 

of service quality, value, satisfaction, and the overall service experience (Saputra et al., 2025; Vuong et al., 

2026). In online transportation specifically, service quality and digital satisfaction have been associated 
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with stronger user loyalty (Allawiyah et al., 2026), while service quality and price have also been linked to 

loyalty-related outcomes among users of online transportation platforms (Augustine & Putra, 2025). 

Customer satisfaction constitutes one of the major mechanisms through which a favorable 

experience may translate into loyalty. Satisfaction reflects the customer's overall evaluation of whether 

service performance corresponds to or exceeds prior expectations. In digitally mediated services, 

satisfaction may be shaped by technological functionality, response speed, service quality, cost, 

transportation time, and process convenience (Asawawibul et al., 2025). Empirical evidence from online 

transportation has similarly highlighted multiple service-related determinants of user satisfaction 

(Satryawati et al., 2025). A positive digital experience can reduce friction during the service process, 

enhance customers’ sense of control, and improve their evaluation of service performance. Satisfaction 

may subsequently increase the likelihood of continued use and positive behavioral intentions. Evidence 

from digital transportation services indicates that electronic service quality can enhance satisfaction and 

loyalty (Kristioni et al., 2025), while research on railway service applications has shown that customer 

experience can influence repurchase intentions through customer satisfaction (Putri & Maskur, 2026). 

Trust represents another central mechanism in digital customer relationships. It is especially 

important in technology-mediated environments because users interact with systems and service providers 

without continuous direct personal contact. Trust encompasses perceptions of competence, integrity, 

reliability, and the expectation that the provider will behave predictably and appropriately (McKnight et 

al., 2002). For smart transportation users, trust may involve confidence in transaction security, personal 

data protection, fare transparency, driver information, system reliability, and service safety. A high-quality 

digital experience may reduce uncertainty and perceived risk, thereby reinforcing trust. Prior research has 

demonstrated the importance of trust in relationships among service quality, perceived value, experience, 

and satisfaction (Kasidi et al., 2026; Puspaningrum & Tjahjaningsih, 2026). Evidence from e-services further 

suggests that trust and satisfaction are closely related to users’ loyalty and continued engagement (Alkraiji 

& Ameen, 2022; Nawafleh & Al-Salaiti, 2022). 

The combined consideration of satisfaction and trust is particularly important because neither 

construct alone may fully explain how digital experience develops into loyalty. Studies in online 

environments have demonstrated that satisfaction and trust can simultaneously transmit the effects of 

perceived value and customer evaluations to loyalty (Bian et al., 2025). User experience and trust have also 

been associated with satisfaction and loyalty in digitally mediated last-mile delivery services (Palomino 

Salazar & Perez Castañeda, 2025). Furthermore, characteristics of the online servicescape may affect 

satisfaction and loyalty by shaping users’ perceptions of the overall value and quality of the digital 

environment (Hanafi et al., 2021). Despite growing evidence concerning these relationships, relatively 

limited attention has been given to the simultaneous mediating roles of satisfaction and trust in the 

relationship between digital customer experience and loyalty within the context of smart transportation 

services in Iran. Therefore, the present study aimed to investigate the effect of digital customer experience 

on loyalty to smart transportation services among users in Tabriz, with particular emphasis on the 

mediating roles of customer satisfaction and trust. 

Methods and Materials 

The study employed an applied, quantitative, descriptive-analytical, and cross-sectional design. 

The statistical population consisted of users of smart transportation services, including users of Snapp, 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Tapsi, and similar platforms, in Tabriz, Iran. Considering the unlimited size of the target population and 

the requirements of structural equation modeling, 520 participants were ultimately included in the study 

through convenience sampling. The questionnaire was distributed electronically via social networks and 

messaging platforms. To ensure that respondents had sufficient experience with the services under 

investigation, eligibility required having used smart transportation services at least three times during the 

three months preceding questionnaire completion. 

Data were collected using a standardized structured questionnaire comprising four main 

constructs. Digital customer experience was assessed using 12 items, customer satisfaction using five 

items, customer trust using six items, and customer loyalty using five items. All items were scored on a 

five-point Likert scale ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree). Content validity was 

evaluated by five faculty members and experts in marketing and information technology. Construct 

validity was examined within the partial least squares structural equation modeling framework by 

evaluating factor loadings, convergent validity, and discriminant validity. Reliability was assessed using 

Cronbach's alpha and composite reliability. Data analysis was performed using SPSS version 26 and 

SmartPLS version 3. Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was used to evaluate 

the measurement and structural models. Direct and indirect effects were tested, and mediation analyses 

were conducted using bootstrapping with 5,000 resamples. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory reliability and validity. Factor loadings ranged 

from 0.68 to 0.88. Cronbach's alpha coefficients ranged from 0.88 to 0.92, while composite reliability 

values ranged from 0.91 to 0.93. Average variance extracted values ranged from 0.58 to 0.69, indicating 

adequate convergent validity. The Fornell-Larcker criterion also supported discriminant validity among 

the study constructs. 

Structural model analysis indicated that digital customer experience had a significant positive 

effect on customer satisfaction (β=0.61, t=14.82, P<0.001) and customer trust (β=0.58, t=13.45, P<0.001). 

Customer satisfaction had a significant positive effect on loyalty (β=0.34, t=7.21, P<0.001), and customer 

trust also positively predicted loyalty (β=0.39, t=8.67, P<0.001). Furthermore, digital customer experience 

retained a significant direct effect on customer loyalty (β=0.27, t=5.93, P<0.001). 

The coefficient of determination was 0.37 for customer satisfaction, 0.34 for customer trust, and 

0.52 for customer loyalty. Thus, digital customer experience explained 37% of the variance in satisfaction 

and 34% of the variance in trust, whereas digital customer experience, satisfaction, and trust jointly 

explained 52% of the variance in customer loyalty. 

Bootstrapping results confirmed both mediating pathways. The indirect effect of digital customer 

experience on loyalty through customer satisfaction was 0.207, with a 95% confidence interval of [0.143, 

0.278]. The indirect effect through customer trust was 0.226, with a 95% confidence interval of [0.167, 

0.290]. Because neither confidence interval included zero, both indirect effects were significant. The total 

indirect effect was 0.433 (95% CI [0.355, 0.516]), while the total effect was 0.703 (95% CI [0.649, 0.758]). 

Since the direct effect of digital customer experience on loyalty remained significant after inclusion of the 

mediators, customer satisfaction and trust demonstrated partial mediation. The indirect pathway through 

trust was slightly stronger than the pathway through satisfaction. Model evaluation further indicated 

satisfactory fit and predictive capability, with SRMR=0.043, NFI=0.912, GOF=0.51, and Q² values of 

0.24, 0.21, and 0.33 for satisfaction, trust, and loyalty, respectively. 
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Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that digital customer experience is an important determinant of loyalty 

to smart transportation services. A favorable digital experience substantially increased both customer 

satisfaction and trust, suggesting that users evaluate smart transportation not only according to the physical 

outcome of the trip but also according to the quality of the digital process through which the service is 

accessed and managed. A clear, responsive, reliable, and convenient application can make the service 

process easier to understand and control, thereby creating more favorable evaluations of the service. 

The positive relationship between satisfaction and loyalty indicates that users who perceive their 

service experience as meeting or exceeding expectations are more likely to continue using the same 

platform. In highly competitive platform markets, where users can often switch between providers with 

relatively little effort, satisfaction can become an important mechanism for customer retention. However, 

trust showed a somewhat stronger direct relationship with loyalty than satisfaction. This finding highlights 

the specific importance of reliability and security in smart transportation. Users depend on platforms for 

personal and location information, electronic payments, accurate trip information, and the coordination of 

physical transportation. Consequently, confidence in the platform's reliability may be particularly 

important for continued use. 

The significant mediation effects provide a more comprehensive explanation of how digital 

customer experience contributes to loyalty. Digital experience does not operate solely through a direct 

behavioral pathway. Instead, part of its influence is translated into favorable psychological evaluations, 

particularly satisfaction and trust, which subsequently strengthen loyalty. The slightly larger indirect effect 

through trust further indicates that the trust-building function of digital experience deserves particular 

attention in smart transportation services. At the same time, the persistence of a significant direct effect 

indicates partial rather than complete mediation. Thus, other mechanisms—such as convenience, habit, 

perceived value, switching costs, service quality, or platform familiarity—may also contribute to the 

relationship between digital experience and loyalty. 

Overall, the study demonstrates that customer loyalty in smart transportation is the outcome of an 

interconnected process involving digital interaction, satisfaction, and trust. Improving the technical 

performance of an application alone may therefore be insufficient unless such improvements also create 

a more satisfying, transparent, secure, and dependable experience. Smart transportation providers should 

manage the complete digital customer journey, including ease of booking, clarity of pricing, accuracy of 

information, payment security, system stability, responsiveness, and protection of personal information. 

By simultaneously strengthening the quality of digital experience, customer satisfaction, and trust, 

providers may develop more durable relationships with users and increase their likelihood of continued 

platform use. 
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 مقدمه 

را   انیها و مشترسازمان  انیتعامل م  وهیرا دگرگون کرده و ش  یخدمات   عیاز صنا  یاریساختار بس  ریاخ  یهاساش  یط  تاشیجیتحوش د

تنها بر نه تاشیجید یهایسو  داده است. گسترش فناور یارتباط یهایبر پلتفرم، داده و فناور یمبتن یبه الگوها یو حضور  یسنت یاز الگوها

 ز یخدمات را ن  یسازیو شخص  تیشفاف  ، یریپذسرعت، دسترس  ت،یفیها ایر گذاشته، بلکه انتظارات کاربران از کسازمان  ی اتیعمل  یندهایفرآ

و    یدسترس  لیتسه  ،ی رسانخدمت  یندهایفرآ  یبازطراح  قیاز طر  توانندیم   تاشیجید   یهایکه فناور  دهد یداده است. شواهد نشان م    یافزا

تحوش   نی. ا(Ibrahim et al., 2025)دهند    رییآن را تغ  کنندگانافتیدهندگان خدمات و درارائه   انیراب ه م ات،شده خدم ادراک   تیفیبهبود ک

به   ن  کیمحدود  خاص  حوزه  ستیبخ   در  عموم  یی ها و  خدمات  الکترون  ،یکشاورز  ، یمانند  ساحمل  ،یکیتجارت  و    ی هاتی فعال  ریونقل 

شده است   لیتبد  یو اجتماع   یروابط اقتصاد  ییبازآرا  یاصل  یهااز مؤلفه   یکیبه    شدنیتالیجیکه د  یاگونه به  شود؛یمشاهده م  زیمحور نخدمات

(Lei et al., 2025; Mollel et al., 2025)ابزار انجام  را صرفاً به  یتر خواهند بود که فناورموفق  ییهاسازمان  ، ی یمح  نی. در چن عنوان 

 با کاربران بدانند.  داریروابط پا یریگشکل یبرا یو بستر یمشتر یکل جربهاز ت ینکنند، بلکه آن را بخش  یتلق اتیعمل

  ،یاب یمکان  یهاهوشمند، سامانه  یهاونقل است. گسترش تلفنصنعت حمل  رفته، یروند پذ  نیرا از ا  ری تثی  نیشتریکه ب  یی ها از حوزه  یکی

ونقل هوشمند شده است.  موجب ظهور و توسعه خدمات حمل  تاشیجید  یها عریه و تقایا و پلتفرم  قیت ب  ی هاتمیالگور  ،یکیپرداخت الکترون

خودرو، یبت درخواست    یوجوجست   کهیطوراند؛ بهمنتقل کرده  تاشیجید  طیخدمت را به مح  افتیدر  ندیاز فرا  یتوجهقابل   خدمات، بخ  نیا

برآورد زمان رس راننده،  از هز  دن،یسفر، مشاهده مشخصات  ارز  ر،یمس  ی ابیسفر، رد  نهی اطلاع  از طر  تیفیک  ی ابیپرداخت و  غالباً   ق یخدمت 

از کل    یو  یاب یاز ارز  ریناپذییبلکه به بخ  جدا  ست،ین  ی عنصر جانب  کی  گری د  تاشیجید   طیتجربه کاربر از مح  رو،نیا. ازشودیانجام م   شنیکیاپل

سهولت تعامل با    ، یکیخدمات الکترون  تیفیمانند ک  یاند که ابعادنشان داده  زین  ن یونقل آنلاشده است. م العات حوزه حمل  لیخدمت تبد 

آنان به پلتفرم ارتباط داشته باشند    یکاربران و وفادار  یابیبا ارز  توانندیشده خدمات مادراک  تیفیو ک  متیق  شن، یکیعملکرد اپل  تیفیسامانه، ک

(Candra et al., 2019; Kristioni et al., 2025; Nugroho & Sampurna, 2025) . 

از ادراکات،   یامجموعه   توانیرا م   یمشتر  تاشیجیاست. تجربه د  افتهی  یاژه یو  تیاهم  «یمشتر  تاشیج یمفهوم »تجربه د  ان،یم  نیا  در

  ن ی. اردی گیسازمان شکل م   کی  تاشیجیدانست که در تعامل با نقاط تماس د  یمشتر  ی و عاطف  یشناخت  یها و واکن   ها یابیاحساسات، ارز

پاسخ، طراح  ،یریمانند کارکردپذ  یمختلف  اد ابع   تواندیتجربه م استفاده، سرعت  و    ، یسازیاطلاعات، شخص  تیفیک   ، یبصر  یسهولت  تعامل 

خدمت    افت یدر  یینها جهیتجربه صرفاً به نت تیفیخدمات، ک ی ابی. از منظر بازار(Silalahi & Rufaidah, 2018) رد یرا دربرگ ی عاطف تیجذاب

.  کندیپلتفرم برقرار م  ای استفاده از خدمت با سازمان    ریدر طوش مس  یکه مشتر  شودیرا شامل م   یی هاتماس  یبلکه تمام  شود، یمحدود نم

 تاش یجیرابط د  قیو از طر  یکیزیاز هرگونه تعامل ف   یپ   یبخ  عمده قضاوت مشتر  رایاست، ز  شتریب  تاشیج ید  طیمویوع در مح  نیا  تیاهم

  ت،یآرام ، ریا  نان،یمانند اطم  ی احساسات  توانندیم   تاشیجیاست و نقاط تماس د   ی سواجد ابعاد احسا  یتجربه مشتر  ن،ی. همچنردیگیشکل م

  ی و عاطف  یکارکرد  یهاتوجه همزمان به مؤلفه  ازمند ین  تاشیجیمؤیر تجربه د  تیریمد  ن، یکنند؛ بنابرا  جادیرا در کاربران ا  یتیناریا   ا ی  یسردرگم

 .(Murthy et al., 2025)تعامل است 

فهم  قابل  ع،یسر  شنیکیکه اپل  یداشته باشد. زمان   ی مهم  یایرات رفتار  تواندیم  تاشیجیتجربه د  تیفیونقل هوشمند، کخدمات حمل  در

سفارش سفر بدون اص کاک انجام شود و کاربر در مراحل مختلف احساس کنترش   ندیموقع ارائه دهد، فرااعتماد باشد، اطلاعات روشن و بهو قابل

 یرابط کاربر  مت،یابهام در ق  ر،یتثخ  ،یفن  ی. در مقابل، خ اهاابدییم   یمثبت نسبت به پلتفرم افزا   یابیارز  یریگاحتماش شکل  ،داشته باشد
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خدمات    ی هادرباره پلتفرم  دیجد   یهاکند. پژوه   فیکاربر را تضع  یکل  یابیارز  تواندیمشکلات پرداخت م  ای  ییگویعف در پاسخ  ده،یچیپ 

 تواندیاست که م  یشده و اعتماد به برند از جمله عواملخدمات، ارزش ادراک   تیفیدر کنار ک  یاند که تجربه مشترنشان داده  زین  تاشیجید

  ی ادهی کاربران پد  یوفادار  ،یو شهر  یونقل عمومدر خدمات حمل  ن،ی. همچن(Tammubua et al., 2026)را شکل دهد    یمشتر  یوفادار

تثی  یچندبعد ک  ریاست که تحت  ادراک   ت،یفیتجربه،  ریاارزش  زم  ریو سا   تیشده،  م  یانهیعوامل   ;Saputra et al., 2025)  ردیگیقرار 

Vuong et al., 2026) . 

صرفاً معادش تکرار   توانیرا نم  یو خدمات است. وفادار  یابیبازار  ت یریم لوب در مد  ی امدهایپ   نیتراز مهم  ی کی  یمشتر  یوفادار

باشد.    یتیموقع  طیشرا  ای   رییتغ  نهیهز  ن،ی گزیاز فقدان جا   ی خدمت ناش  کی ممکن است تداوم استفاده از    رای استفاده مجدد دانست؛ ز  ا ی  دیخر

همراه است. در   گرانیخدمت به د هیدهنده در برابر رقبا و توصارائه   کی  حیبه تداوم استفاده، ترج  لیبا نگرش مثبت، تما  معمولاً  داری پا  یوفادار

حاش ارزشمندتر است. شواهد   نیدشوارتر و در ع   یایوفادار  نیبه چن  یابیها نسبتاً آسان است، دستپلتفرم  انیم  ییجاکه جابه  تاشیجید  یبازارها

. (Allawiyah et al., 2026)کاربران ارتباط دارند    یبا وفادار  تاشیجید  ت یخدمت و ریا  تیفیکه ک  دهد ینشان م   نیآنلا   ونقلل حوزه حم

ق  تیفیک  ن،یهمچن و  م  متیخدمات  حمل  انیدر  خدمات  آنلاکاربران  وفادار   توانندیم  نیونقل  ریا  یبر  و  باشند  نحوه   زین  تیایرگذار  در 

  یی سازوکارها  قیبازارها مستلزم شناخت دق  نیدر ا  یتوسعه وفادار  ن،ی. بنابرا(Augustine & Putra, 2025)دارد    تی مراب ه اه  نیا  یریگشکل

 . کنندیم  لیاستفاده مجدد تبد یبرا لیاست که تجربه کاربران را به تما

ان با  تجربه   زانیاز م  یمشتر  یابیارز  جهینت  تیاست. ریا  یمشتر  تیریا  نه،یزم  ن یدر ا  یاحتمال  یسازوکارها  نیتراز مهم  یکی

 ت ی ریا تاش، یجیاز آن فراتر رود. در خدمات د  ای که عملکرد خدمت با انتظارات برابر باشد    شودیم  تیتقو  ی اوست و زمان  یبا انتظارات قبل  یواقع

. پژوه  در حوزه ردیقرار گ  نهیتعامل، زمان ارائه خدمت و هز  تیفیک  نان،یاطم  تیسامانه، سرعت، سهولت، قابل  تیفیک  ریتثی  تتح  تواندیم

مختلف   ی سازوکارها  قیونقل از طرو زمان حمل   یخدمات، استفاده از فناور  تیفیک  نه، ینشان داده است که هز  یکیتجارت الکترون  کیلجست

عوامل    یبررس  زین  نیونقل آنلا. در خدمات حمل(Asawawibul et al., 2025)نق  داشته باشند    یمشتر  تییار  یریگدر شکل  توانندیم

 Satryawati)هستند    یمشتر  یابیتجربه کاربر از عناصر مؤیر در ارز  یهایژگ یکاربران نشان داده است که نحوه ارائه خدمت و و  ت یمرتبط با ریا

et al., 2025)یرا افزا  یو  تیکاربر از خدمت، ریا  ی کل   یابیبه ارز  یدهشکل   قیاز طر  تاش،یجیتجربه د  تیفیاست که ک  یمن ق  رو،ن ی. ازا   

 دهد. 

  تیپلتفرم ریا  ک یکه از تجربه استفاده از    ی. کاربرشودیوفادارانه محسوب م  ی مهم رفتارها  یندهایشایاز پ   ی کی  نیهمچن  تیریا

  ی شتر ی رقبا مقاومت ب  یشنهادهایکند و در برابر پ   هیتوص  گرانی از همان پلتفرم استفاده کند، آن را به د  گریدارد که بار د  یشتریدارد، احتماش ب

خدمات    تیفیک  ن، یونقل آنلامثاش، در حوزه حمل  یاند. براکرده  دییرا تث  وندی پ   نیا  زین  ن یمرتبط با خدمات آنلا  ی هاپژوه   یهاافتهینشان دهد.  

در استفاده از سامانه    ن،ی. همچن(Kristioni et al., 2025)مرتبط گزارش شده است    یبا وفادار  یمشتر  تی ریا  یارتقا  قیاز طر  یکیالکترون

KAI Accessراب ه    نیدر ا  یانجیم  ری متغ  کیعنوان  به  ی مشتر  تیمجدد ارتباط داشته و ریا  دیشده با قصد خرو ارزش ادراک   ی، تجربه مشتر

 ست ین  میکننده الزاماً مستقمصرف  ندهیبر رفتار آ  یکه ایر تجربه مشتر  دهدیشواهد نشان م  نی. ا(Putri & Maskur, 2026)م رح شده است  

 از تجربه منتقل شود. تیریا یابیارز قیاز طر استاز آن ممکن  یو بخش

اعتماد   ،یمحور یرهایاز متغ گرید ی کی. ستین  یکاف تاشیجید یها طیدر مح یکامل وفادار حیتوی یبرا  ییتنهابه ت یریا حاش،نیباا

انجام   یتعامل دارند و برا  یرشخصیسامانه غ   کیکاربران غالباً با    رایبرخوردار است، ز  یاژه یو  تیاز اهم  تاشیجید  طیاست. اعتماد در مح  یمشتر

  ،یکیتجارت الکترون  اتیهستند. در ادب  ی دهنده متکفناورانه و سازمان ارائه   یهارساخت یخدمت و حفظ اطلاعات خود به ز  افتیدرتراکن ،  
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از مسائل    یکیاتکا بودن طرف مقابل مرتبط دانسته شده است و سنج  آن  صداقت و قابل  ،یرخواهیخ  ت،ی درباره قابل  یاعتماد به باور مشتر

  نیونقل هوشمند، ا. در خدمات حمل(McKnight et al., 2002)  شودیمحسوب م  یکیالکترون  یهاط یکاربران مح  تاررف  یدر بررس  یادیبن

عملکرد   مت، یق  تیرفتار راننده، شفاف  ،یخصوص  میپرداخت، حفظ حر  تیبه صحت اطلاعات، امن  نانیمانند اطم  یابعاد مختلف  تواندیاعتماد م 

 را شامل شود.  کلاتمناسب به مش یدگ یسامانه و رس حیصح

کند؛   دایپ  یشتریب تیاهم گرید  تاشیجیخدمات د ینسبت به برخ  یکه اعتماد حت شودیونقل هوشمند سبب م خدمات حمل یژگیو

اعتماد    یبه سازوکار  زین  یکیزیف  ییجاجابه  یبلکه برا  دهد،یپلتفرم قرار م اریخود را در اخت  یو مال  یتنها اطلاعات شخصکننده نهاستفاده  رایز

  ینیب یپ   تیقابل   یکاه  ابهام و افزا  قیاز طر  تواندیشده است. تجربه مناسب کاربر م  یدهسازمان  تاشیجیهمان پلتفرم د  قیرکه از ط  کندیم

هستند   ی از جمله عوامل  ستمیسفر و عملکرد بایبات س  یریگیپ   تیقابل  ها، نهیشفاف هز    ینما   ق، یاعتماد منجر شود. ارائه اطلاعات دق  تیبه تقو

  ان یدر ارتباط م  تواند یاند که اعتماد منشان داده  زین  د یجد  ی هادهند. پژوه    یپلتفرم را افزا  یاتکا  تی کاربران از قابل  درک  توانندیکه م

 ,Kasidi et al., 2026; Puspaningrum & Tjahjaningsih)کند    فا یا  ینق  مهم  تیشده، تجربه و ریاخدمت، ارزش ادراک   تیفیک

2026). 

کمتر   نانیعدم اطم  طیدر شرا  دانند،یاعتماد مپلتفرم را قابل  کی که    ی انیباشد. مشتر  یوفادار  سازنهیزم  تواند یاعتماد م  گر،ید  یسو  از

  ی کیها در حوزه خدمات الکتروندارد که راب ه خود را با آن ادامه دهند. پژوه   یشتریخواهند داشت و احتماش ب  لیدهنده تما ارائه   رییبه تغ

 ,Alkraiji & Ameen)کاربران هستند    یعوامل مرتبط با وفادار  نیترخدمات از مهم  تیفیدر کنار ک  تیاند که اعتماد و ریا ز نشان دادهین

اعتماد    یدر بازساز  تواندیم   یکیاز خدمات الکترون  ت ینشان داده است که ریا  ی کیاستفاده از خدمات دولت الکترون  یبررس  ن،ی. همچن(2022

. (Nawafleh & Al-Salaiti, 2022)دهد    حیکاربران را توی  یبعد  یهاتجربه خدمت و نگرش  انیراب ه م  ب، یترت  نیو بد   باشد نق  داشته  

داشته    تیخدمت ریا  کی  ی ابعاد فن  یاز برخ  یممکن است مشتر  رایز  کنند؛یو اعتماد را برجسته م  تینگاه همزمان به ریا  تیاهم  هاافتهی  نیا

 به استمرار راب ه نداشته باشد.   یلیتما  ،ی کاف ماد باشد اما در صورت فقدان اعت

شده،  است. ارزش ادراک  یادراک ریکن  چند متغبرهم جهینت یکه وفادار  دهدیشواهد نشان م زین  یکیتجارت الکترون یهاطیمح در

. در خدمات  (Bian et al., 2025)نق  دارند    یوفادار  جادیدر ا  میرمستقیغ   ای  میصورت مستقهستند که به  ییهاو اعتماد از جمله سازه  تیریا

 یو پاسخ رفتار  یابیتجربه، ارز  یارهینق  زنج  د یاند که مؤارتباط داشته   یو سپس وفادار  تیتجربه کاربر و اعتماد با ریا  زین  لیام  نیآخر  لیتحو

تجربه کاربر    رایطرح است؛ زقابل  زیونقل هوشمند نخدمات حمل  یالگو برا  نی. ا(Palomino Salazar & Perez Castañeda, 2025)است  

به   تی کند و در نها  فیتضع ای  جاد یو اعتماد را ا ت یریا تواندیم ی در س ح بعد گذارد، یتعامل ایر م تیفیک زا ی س ح بر ادراک و نیدر نخست

 ق ع راب ه با پلتفرم منجر شود. ای تداوم 

ا  افزون رفتار مشتر  یدهدر شکل  زین  نیآنلا  یو خدمات   یبصر  طیمح  ن،یبر  و  تجربه  نتا  تیاهم  یبه  با    جیدارد.  مرتبط  م العات 

قرار   ریرا تحت تثی   یمشتر  یو وفادار  تی ریا  توانندیم  تاشیجید  طیخدمات و عناصر مح  تیفینشان داده است که ک  نیآنلا  ینما«»خدمات

 ی ونقل هوشمند داراحمل  ی هاپلتفرم  یبرا  افتهی   نی. ا(Hanafi et al., 2021)روابط نق  داشته باشد    نی در ا  زیشده ندهند و ارزش ادراک 

ویوح   ، یرابط کاربر  یطراح  ن، ی. بنابراشودیدهنده خدمت محسوب مبا ارائه   یتعامل مشتر  یاصل  یعملاً فضا  شنیکیاپل  رایاست، ز  ژهیو  تیاهم

 ی مشتر   ی از تجربه خدمات  یبلکه بخش  ، یفن  یهایژگ یفقط ونه  یو انسجام بصر  هانهیگز  یریپذدسترس  ،دستورات   یاطلاعات، سرعت اجرا

 کنند.  جاد یا یتوجهقابل  یو رفتار ینگرش ی امدهای هستند و ممکن است پ 
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بر نق  همزمان چند   یاندهیطور فزابه تاشیجیونقل ددر خدمات حمل یکه پژوه  درباره وفادار  دهدینشان م ریم العات اخ مرور

 ,Nugroho & Sampurna)اند  کاربر متمرکز بوده  یهامیو تصم  متیق  ،یکیخدمات الکترون  تیفیبر ک  شتریها ب پژوه   یدارد. برخ  دی عامل تثک

ارتباط با وفادار  تاشیجید  ت یریا  ی، برخ(2025 ارزش    ،یتجربه مشتر  گرید   یو برخ  (Allawiyah et al., 2026)اند  کرده  یبررس  یرا در 

 ی ونقل شهرشواهد حاصل از حمل  ن،ی. همچن(Tammubua et al., 2026) اند وارد کرده یوفادار ینییتب یها اعتماد را در مدش ای شده ادراک 

. در  (Vuong et al., 2026) رندیقرار گ یمشتر  یهایابیارز ریشده و ساارزش ادراک ریتحت تثی توانندیم یو وفادار تیکه ریا  دهدینشان م

  تاش،یجید  یهاتجربه   بیترک  جهیبلکه نت  ست،ین  یعامل ساده و تک  ندیفرا  کیکاربران حاصل    یکه وفادار  دهد ینشان م  اتیادب  نیمجموع، ا

 است. یو عاطف یشناخت یهایابیرزا ریاعتماد و سا ت،یریا ت،یفیادراک ک

  ی از سازوکارها  ی ک یتنها    نیشیاز م العات پ   ی توجه وجود دارد. نخست آنکه بخ  مهمهنوز چند خلأ قابل  ات، یادب  ن یوجود توسعه ا  با 

کمتر مورد  یو وفادار یمشتر تاشیجیتجربه د ان یدر راب ه م ریدو متغ نیا  ی انجیهمزمان نق  م ل یاند و تحلکرده یاعتماد را بررس ا ی تیریا

دست آمده است و رفتار کاربران به  رانیخارج از ا ییموجود در کشورها و بازارها یاز شواهد تجرب یادیاست. دوم آنکه بخ  ز گرفتهتوجه قرار 

متفاوت باشد. سوم آنکه   انیها و انتظارات مشتربلوغ پلتفرم   زانیساختار بازار، م  ،یس ح اعتماد نهاد  ،یفرهنگ  یهایژگیو  ریتحت تثی  تواندیم

که ابعاد گوناگون   ریسازه فراگ کیعنوان  را به  یمشتر  تاشیجیاند و تجربه دشده پرداختهارزش ادراک   ایخدمات    تیفیاز م العات به ک  یاریبس

  ی مشتر   تاشیجیکه در آن تجربه د  کپارچهی  یالگو  کی  یبررس  جه،یاند. در نتکمتر در مرکز مدش قرار داده  رد،یتعامل کاربر با پلتفرم را دربرگ

 ن ییبه تب  تواندیدر نظر گرفته شود، م  یینها  امدیعنوان پ به  یو وفادار  یانجیم  یعنوان سازوکارهاو اعتماد به  تیریا  ند،یشایپ   ریمتغ  نوانع به

 ونقل هوشمند کمک کند. رفتار کاربران خدمات حمل ترقیدق

روزمره   یاز الگو  یونقل هوشمند به بخشحمل  یهااستفاده از پلتفرم  رایدارد؛ ز  یشتریب  تیاهم  رانیبزرگ ا  یمسئله در شهرها  نیا

  ، ییفضا  نیمواجه کرده است. در چن  یمتعدد   یهانهیکاربران را با گز  زیدهندگان خدمات نارائه   انیشده و رقابت م  لیتبد  یشهر  ییجاجابه

دهد و هم حس اعتماد     یکاربر را افزا  تی فراهم کنند که هم ریا  یاتجربه   د یها با فراتر از ارائه سفر است و پلتفرم  یزیچ  ممستلز  یحفظ مشتر

 توانند یو تجربه م  متیق  ت،یریا  ت،یفیآن است که عوامل مربوط به ک   انگریب  ن یونقل آنلاموجود درباره حمل  ی هاافتهی کند.    تیرا تقو  نانیو اطم

تثی  یبر وفادار با ریا   ن،ی. همچن(Augustine & Putra, 2025; Satryawati et al., 2025)باشند    رگذاریکاربران  و    تیم العات مرتبط 

 ;Bian et al., 2025)عمل کنند    یرفتار  یامدهایتجربه خدمت و پ   انیعنوان حلقه واسط مبه   توانندیم  ریدو متغ  نیکه ا  دهندیاعتماد نشان م

Palomino Salazar & Perez Castañeda, 2025)در    تاشیج یتجربه د  میرمستقیو غ   میمستق  ی رهایمس  یاساس، شناخت سهم نسب  ن ی. بر ا

 تیونقل هوشمند اهمحمل  ی هاپلتفرم  ی تیریمد  یگذاراستیو هم از نظر س  تاشیجید  ی ابیهم از نظر توسعه دان  بازار  ،یوفادار  یریگشکل

 دارد.

اقدامات بهبود کمک کند.    یبندتیها در اولودهندگان پلتفرمو توسعه   رانیبه مد  تواندیم  یپژوهش  ن یچن  جینتا  زین  یس ح کاربرد  در

ارزش   تواند یم   ییگوکاربرمحور، سرعت و پاسخ  یدر سهولت استفاده، طراح  یگذارهیمرتبط باشد، سرما  یبا وفادار  ماًیمستق  تاشیجیاگر تجربه د

ا  یتوجهداشته باشد؛ و اگر بخ  قابل  یراهبرد از طر  نیاز  اتکا،    تیقابل   ت،یامن  ت،یو اعتماد منتقل شود، توجه به شفاف  تیریا  قیارتباط 

برآورده  ها تیشکا  تیریمد اهم  یساز و  پ   تیانتظارات کاربران  مربوط به خدمات د  دایمضاعف  که    دهدینشان م   تاشیجیخواهد کرد. شواهد 

 ,.Ibrahim et al)منجر شوند    یو اعتماد مشتر  تیتر خواهند بود که به ادراک مثبت، ریاایربخ   یخدمت زمان  تیفیو ک  یفناور  تیفیک

2025; Puspaningrum & Tjahjaningsih, 2026)بنابرا ا  یسازمدش  ن،ی.  از سازوکار حفظ   ترق یدق  یریتصو  تواندیروابط م  نیهمزمان 

 ونقل هوشمند فراهم سازد. کاربران در بازار حمل
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  ز ی ونقل هوشمند در شهر تبرکاربران خدمات حمل  یبر وفادار  یمشتر  تاشیجیتجربه د  ریتثی  یاساس، هدف پژوه  حایر بررس  نیا  بر

 بود.  یو اعتماد مشتر تیریا یانجیبر نق  م د یبا تثک

 روش پژوهش 

تحلیلی و از نوع م العات مق عی بود. این پژوه  با رویکرد  -پژوه  حایر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش، توصیفی

سازی معادلات  منظور بررسی روابط میان تجربه دیجیتاش مشتری، ریایت مشتری، اعتماد مشتری و وفاداری کاربران، از مدشکمیّ انجام شد و به

گیری، روابط مستقیم و استفاده شد. در این رویکرد، علاوه بر ارزیابی مدش اندازه (PLS-SEM) ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی

 .های پژوه  نیز مورد بررسی قرار گرفتغیرمستقیم میان سازه

های مشابه، در شهر تبریز بود.  ونقل هوشمند، از جمله اسنپ، تپسی و سایر پلتفرمجامعه آماری پژوه  شامل کاربران خدمات حمل

لیل با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، حجم نمونه با استفاده از فرموش کوکران و با در نظر گرفتن حداقل حجم نمونه مورد نیاز برای تح

سازی معادلات  های پرسشنامه و الزامات مربوط به حجم نمونه در مدشمدش معادلات ساختاری تعیین شد. همچنین، با توجه به تعداد گویه

 .نفر وارد م العه شدند ۵۲۰ساختاری، در نهایت 

آوری شد. پرسشنامه در چهار بخ  اصلی طراحی شده های پژوه  با استفاده از یک پرسشنامه استاندارد و ساختاریافته جمع داده

بود.  (  ۲۰۱۸شده توسط سیلالاحی و همکاران )شده از ابزار ارائه گویه اقتباس  ۱۲بود. بخ  نخست مربوط به تجربه دیجیتاش مشتری و شامل  

گویه برای سنج    ۶ارزیابی کرد. بخ  سوم شامل  (  ۲۰۰۱شده از بهاتاچرجی )گویه اقتباس   ۵بخ  دوم، ریایت مشتری را با استفاده از  

شده  گویه اقتباس  ۵اقتباس شد. بخ  چهارم نیز وفاداری مشتری را با استفاده از  (  ۲۰۰۲نایت و همکاران )اعتماد مشتری بود که از مقیاس مک

 .مورد سنج  قرار داد( ۱99۶از زیتامل و همکاران )

کاملاً موافقم(،  )   ۵کاملاً مخالفم( تا  )  ۱ای لیکرت، از  درجه های اصلی پژوه  بر اساس مقیاس پنجهای مربوط به سازهتمامی گویه

شناختی پرسشنامه شامل اطلاعاتی درباره جنسیت، سن، س ح تحصیلات و تعداد دفعات استفاده  گیری شدند. علاوه بر این، بخ  جمعیتاندازه

 .ونقل هوشمند در ماه بوداز خدمات حمل

های بازاریابی و فناوری اطلاعات  نفر از اعضای هیئت علمی و متخصصان حوزه   ۵منظور بررسی روایی محتوایی، پرسشنامه در اختیار  به

 .ها دریافت و اعماش شدقرار گرفت و نظرات آنان درباره تناسب، ویوح و پوش  محتوایی گویه

اندازه از تحلیل مدش  سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات  گیری در چارچوب مدشروایی سازه پرسشنامه با استفاده 

انس  جزئی ارزیابی شد. در این راستا، روایی همگرا و واگرا مورد بررسی قرار گرفت. روایی همگرا بر اساس میزان بارهای عاملی، میانگین واری

 .ها بررسی گردیدها ارزیابی شد. روایی واگرا نیز با استفاده از معیارهای مناسب ارزیابی سازهو پایایی سازه (AVE) شدهاستخراج 

آلفای کرونباخ و   از یریب  استفاده  با  نیز  ابزار  این شاخص (CR) پایایی ترکیبیپایایی  بالاتر  ارزیابی قرار گرفت. مقادیر  ها  مورد 

 .های مربوط به هر سازه در نظر گرفته شددهنده یبات و همسانی درونی مناسب گویهنشان

انجام شد. در بخ  آمار توصیفی، برای   ۳نسخه   SmartPLS و   ۲۶نسخه   SPSS افزارهایها با استفاده از نرموتحلیل دادهتجزیه 

 .شناختی و متغیرهای پژوه  از فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده شدهای جمعیتتوصیف ویژگی

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ونقل هوشمند: نقش میانجی اعتماد و رضایت تأثیر تجربه دیجیتال مشتری بر وفاداری به خدمات حمل  

گیری و مدش ساختاری به  سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی برای ارزیابی مدش اندازهدر بخ  استنباطی، مدش

ها، بارهای عاملی، روایی همگرا و روایی واگرا بررسی شد. سپس در مرحله ارزیابی  گیری، پایایی سازهکار رفت. در مرحله ارزیابی مدش اندازه

 .زا مورد بررسی قرار گرفتمتغیرهای درون (R²) ها، س ح معناداری روابط و یریب تعیینمدش ساختاری، یرایب مسیر بین سازه

های مربوط به ایرات مستقیم و همچنین بررسی نق  میانجی ریایت و اعتماد مشتری در راب ه میان تجربه منظور آزمون فرییه به

گیری استفاده شد. معناداری ایرات غیرمستقیم بر اساس فاصله اطمینان بازنمونه  ۵۰۰۰استرپ با  دیجیتاش مشتری و وفاداری، از روش بوت

 .استرپ ارزیابی شد و در صورت عدم قرار گرفتن مقدار صفر در فاصله اطمینان، ایر میانجی معنادار در نظر گرفته شدحاصل از بوت

 هایافته

پژوه ،   این  حمل   ۵۲۰در  خدمات  کاربران  از  ویژگینفر  کردند.  مشارکت  تبریز  شهر  در  هوشمند  جمعیتونقل  شناختی های 

 .ارائه شده است  ۱ونقل هوشمند در جدوش  دهندگان شامل جنسیت، سن، س ح تحصیلات و تعداد دفعات استفاده ماهانه از خدمات حملپاسخ

 1جدول 

 ( n=520شناختی نمونه )جمعیتمشخصات 

 درصد  فراوانی  طبقه متغیر

 ۵۴٫۰ ۲۸۱ مرد جنسیت

 ۴۶٫۰ ۲۳9 زن  

 ۲۱٫۵ ۱۱۲ ساش  ۲۵زیر  سن 

 ۴۱٫۰ ۲۱۳ ساش   ۳۵تا  ۲۵ 

 ۲۴٫۲ ۱۲۶ ساش  ۴۵تا  ۳۶ 

 ۱۳٫۳ ۶9 ساش  ۴۵بالای  

 ۱۶٫۷ ۸۷ دیپلم و زیر دیپلم تحصیلات 

 ۵۳٫۵ ۲۷۸ کاردانی و کارشناسی  

 ۲9٫۸ ۱۵۵ کارشناسی ارشد و بالاتر  

 ۲۷٫9 ۱۴۵ بار   ۵تا  ۳ تعداد استفاده ماهانه 

 ۴۰٫۰ ۲۰۸ بار   ۱۰تا  ۶ 

 ۳۲٫۱ ۱۶۷ بار  ۱۰بی  از  

 

درصد( زن بودند؛ بنابراین،    ۴۶٫۰نفر )  ۲۳9درصد( مرد و    ۵۴٫۰نفر )  ۲۸۱دهنده،  پاسخ  ۵۲۰، از مجموع  ۱بر اساس نتایج جدوش  

  ۳۵تا  ۲۵توزیع جنسیتی نمونه نسبتاً متوازن بود، هرچند سهم مردان اندکی بیشتر از زنان بود. از نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه 

درصد( قرار داشت. از نظر تحصیلات، بی  از نیمی از  ۲۴٫۲نفر ) ۱۲۶ساش با  ۴۵تا  ۳۶درصد( بود و پس از آن گروه  ۴۱٫۰نفر ) ۲۱۳ساش با 

ونقل هوشمند،  درصد( دارای مدرک کاردانی یا کارشناسی بودند. همچنین، از نظر میزان استفاده ماهانه از خدمات حمل  ۵۳٫۵دهندگان )پاسخ

بار در ماه استفاده داشتند. در    ۱۰درصد نیز بی  از    ۳۲٫۱کردند و  بار در ماه از این خدمات استفاده می  ۱۰تا    ۶درصد از کاربران    ۴۰٫۰

 .دادندونقل هوشمند تشکیل میمجموع، بخ  عمده نمونه را کاربران نسبتاً فعاش خدمات حمل

های  های میانگین، انحراف معیار، کمینه و بیشینه برای هر یک از سازه منظور توصیف ویعیت متغیرهای اصلی پژوه ، شاخصبه

 .ارائه شده است ۲مورد م العه محاسبه شد. نتایج حاصل در جدوش 
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 2جدول  

 آمار توصیفی متغیرهای پژوه  

 بیشینه کمینه انحراف معیار  میانگین  تعداد گویه  متغیر

دیجیتاش   تجربه 

 مشتری

۱۲ ۳٫۶۱ ۰٫۷۸ ۱٫۲۵ ۵٫۰۰ 

 ۵٫۰۰ ۱٫۰۰ ۰٫۸۲ ۳٫۷۴ ۵ ریایت مشتری 

 ۵٫۰۰ ۱٫۱۷ ۰٫۸۵ ۳٫۵۲ ۶ اعتماد مشتری

 ۵٫۰۰ ۱٫۰۰ ۰٫9۱ ۳٫۴۸ ۵ وفاداری مشتری 

 

( ۳ای لیکرت )درجه شود، میانگین تمامی متغیرهای پژوه  بالاتر از نق ه میانی مقیاس پنجمشاهده می  ۲طور که در جدوش  همان

و پس از آن تجربه دیجیتاش مشتری با میانگین  (  ۰٫۸۲انحراف معیار=)  ۳٫۷۴قرار دارد. بیشترین میانگین مربوط به ریایت مشتری با مقدار  

( ۰٫9۱انحراف معیار=)  ۳٫۴۸و میانگین وفاداری مشتری  (  ۰٫۸۵انحراف معیار=)  ۳٫۵۲بود. میانگین اعتماد مشتری  (  ۰٫۷۸انحراف معیار=)  ۳٫۶۱

ونقل هوشمند دهندگان، ارزیابی نسبتاً م لوبی از تجربه دیجیتاش و ریایت خود از خدمات حمل دهد که پاسخها نشان میدست آمد. این یافتهبه

دهد که  شده نیز نشان میتر بود. دامنه مقادیر مشاهدهها اندکی پایینحاش، میانگین وفاداری و اعتماد در مقایسه با سایر سازهداشتند؛ بااین

 .گیری قرار داشته استای از مقیاس اندازههای افراد در طیف نسبتاً گستردهپاسخ

اندازه مدش  کیفیت  بررسی  گویهبرای  عاملی  بارهای  ترکیبیگیری،  پایایی  کرونباخ،  آلفای  یریب  واریانس   (CR) ها،  میانگین  و 

 .ارائه شده است ۳ها در جدوش محاسبه شد. نتایج ارزیابی پایایی و روایی همگرای سازه   (AVE) شدهاستخراج 

 3جدول 

 های پژوه  نتایج روایی همگرا و پایایی سازه 

 AVE (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  بازه بارهای عاملی  تعداد گویه  سازه 

دیجیتاش   تجربه 

 مشتری

۱۲ ۰٫۶۸–۰٫۸۵ ۰٫9۲ ۰٫9۳ ۰٫۵۸ 

 ۰٫۶9 ۰٫9۲ ۰٫۸9 ۰٫۸۸–۰٫۷۵ ۵ ریایت مشتری 

 ۰٫۶۵ ۰٫9۲ ۰٫9۰ ۰٫۸۶–۰٫۷۱ ۶ اعتماد مشتری

 ۰٫۶۷ ۰٫9۱ ۰٫۸۸ ۰٫۸۷–۰٫۷۳ ۵ وفاداری مشتری 

 

قبولی قرار داشتند و در مجموع از س ح قابل  ۰٫۸۸تا    ۰٫۶۸ها در دامنه  دهد که بارهای عاملی تمامی گویهنشان می  ۳نتایج جدوش  

دست به  ۰٫9۳تا    ۰٫9۱و مقادیر پایایی ترکیبی بین    ۰٫9۲تا    ۰٫۸۸ها بین  برخوردار بودند. همچنین، مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازه

ها بیشتر از حد آستانه  برای تمامی سازه AVE گیری است. علاوه بر این، مقادیردهنده همسانی درونی و پایایی م لوب ابزار اندازهآمد که نشان

، پایایی و  AVE قرار داشت. بنابراین، با توجه به نتایج بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  ۰٫۶9تا    ۰٫۵۸بود و در دامنه    ۰٫۵۰

 .های پژوه  در س ح م لوب تثیید شدروایی همگرای سازه

هر سازه باید از یرایب همبستگی آن سازه با   AVE لارکر استفاده شد. در این معیار، جذر-برای ارزیابی روایی واگرا، از معیار فورنل

 .ارائه شده است ۴تر باشد. نتایج مربوط به این معیار در جدوش های مدش بزرگسایر سازه
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 ونقل هوشمند: نقش میانجی اعتماد و رضایت تأثیر تجربه دیجیتال مشتری بر وفاداری به خدمات حمل  

 4جدول 

 لارکر-فورنلماتریس روایی واگرا بر اساس معیار 

 وفاداری مشتری  اعتماد مشتری ریایت مشتری  تجربه دیجیتاش مشتری  سازه 

    ۰٫۷۶۲ تجربه دیجیتاش مشتری 

   ۰٫۸۳۱ ۰٫۶۱۲ ریایت مشتری 

  ۰٫۸۰۶ ۰٫۵۳۲ ۰٫۵۷9 اعتماد مشتری

 ۰٫۸۱9 ۰٫۵9۱ ۰٫۵۶۸ ۰٫۵۸۴ وفاداری مشتری 

 

هر سازه هستند، در تمامی موارد از یرایب همبستگی  AVE دهنده جذرماتریس، که نشان، مقادیر واقع در ق ر اصلی  ۴م ابق جدوش  

است که از همبستگی این سازه با ریایت   ۰٫۷۶۲تجربه دیجیتاش مشتری برابر با   AVE ترند. برای مثاش، جذرها بزرگهمان سازه با سایر سازه

شود. بنابراین، بر اساس های پژوه  نیز مشاهده میبیشتر است. همین الگو برای سایر سازه(  ۰٫۵۸۴و وفاداری )(  ۰٫۵۷9، اعتماد )(۰٫۶۱۲)

 .گیری تثیید شدهای مدش و در نتیجه روایی واگرای م لوب ابزار اندازهلارکر، تمایز مناسب میان سازه-معیار فورنل

اندازه از تثیید کیفیت مدش  ارزیابی قرار گرفت. برای آزمون فرییه پس  های مستقیم، یرایب گیری، مدش ساختاری پژوه  مورد 

 .ارائه شده است ۵ها محاسبه شد. نتایج در جدوش و س ح معناداری روابط میان سازه t مسیر، آماره

 ۵جدول 

 های مستقیم پژوه نتایج آزمون فرییه

 نتیجه  س ح معناداری  t آماره (β) یریب مسیر مسیر

 تثیید P<0.001 ۱۴٫۸۲ ۰٫۶۱ مشتری  ریایت  ←تجربه دیجیتاش مشتری  

 تثیید P<0.001 ۱۳٫۴۵ ۰٫۵۸ مشتری اعتماد ← تجربه دیجیتاش مشتری 

 تثیید P<0.001 ۷٫۲۱ ۰٫۳۴ مشتری  وفاداری ← ریایت مشتری 

 تثیید P<0.001 ۸٫۶۷ ۰٫۳9 مشتری  وفاداری  ← اعتماد مشتری 

مشتری   دیجیتاش   وفاداری  ←تجربه 

 مشتری

۰٫۲۷ ۵٫9۳ P<0.001 تثیید 

 

های پژوه  مثبت و از نظر آماری معنادار بودند. تجربه دیجیتاش  حاکی از آن است که تمامی روابط مستقیم میان سازه  ۵نتایج جدوش  

مشتری تثییر مثبت و معناداری بر ریایت مشتری داشت و همچنین با اعتماد مشتری راب ه مثبت و معناداری نشان داد. افزون بر این، ریایت  

طور مستقیم و معنادار . همچنین، تجربه دیجیتاش مشتری به مشتری و اعتماد مشتری هر دو تثییر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری داشتند

کننده  بینیبر این اساس، هر پنج فرییه مربوط به روابط مستقیم مورد تثیید قرار گرفتند. در میان عوامل پی .  بر وفاداری مشتری تثییر گذاشت

 ، ایر مستقیم بیشتری بر وفاداری نشان داد. ۰٫۳۴نسبت به ریایت مشتری با یریب مسیر  ۰٫۳9ا یریب مسیر وفاداری، اعتماد مشتری ب

  ۰٫۵۲و برای وفاداری مشتری برابر با    ۰٫۳۴، برای اعتماد مشتری برابر با  ۰٫۳۷برای ریایت مشتری برابر با   (R²) یریب تعیین

درصد از واریانس اعتماد مشتری را   ۳۴درصد از واریانس ریایت مشتری و    ۳۷دست آمد. بر این اساس، تجربه دیجیتاش مشتری توانست  به

درصد از واریانس وفاداری مشتری را تبیین   ۵۲تبیین کند. همچنین، تجربه دیجیتاش مشتری، ریایت و اعتماد مشتری در مجموع توانستند  

 .قبوش مدش ساختاری پژوه  استکنند که بیانگر قدرت تبیین قابل
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منظور بررسی نق  میانجی ریایت و اعتماد مشتری در راب ه میان تجربه دیجیتاش مشتری و وفاداری، ایرات غیرمستقیم با استفاده  به

 .ارائه شده است ۶گیری مورد آزمون قرار گرفت. نتایج این تحلیل در جدوش بازنمونه  ۵۰۰۰استرپ و از روش بوت 

 6جدول 

 استرپگری با روش بوتنتایج آزمون ایرات میانجی

 نتیجه  ٪9۵فاصله اطمینان  خ ای استاندارد ایر غیرمستقیم مسیر غیرمستقیم 

 معنادار  ۰٫۲۷۸، ۰٫۱۴۳ ۰٫۰۳۴ ۰٫۲۰۷ مشتری وفاداری  ← مشتری ریایت ← تجربه دیجیتاش مشتری 

 معنادار  ۰٫۲9۰، ۰٫۱۶۷ ۰٫۰۳۱ ۰٫۲۲۶ مشتری  وفاداری ← مشتری اعتماد ← تجربه دیجیتاش مشتری 

 معنادار  ۰٫۵۱۶، ۰٫۳۵۵ ۰٫۰۴۱ ۰٫۴۳۳ مجموع ایرات غیرمستقیم

 معنادار  ۰٫۷۵۸، ۰٫۶۴9 ۰٫۰۲۸ ۰٫۷۰۳ ایر کل 

 

دهد که هر دو مسیر غیرمستقیم مورد بررسی از نظر آماری معنادار بودند. ایر غیرمستقیم تجربه دیجیتاش  نشان می  ۶نتایج جدوش  

دست آمد. از آنجا که صفر به[  ۰٫۲۷۸،  ۰٫۱۴۳درصد آن ]  9۵بود و فاصله اطمینان    ۰٫۲۰۷مشتری بر وفاداری از طریق ریایت مشتری برابر با  

در این فاصله اطمینان قرار ندارد، نق  میانجی ریایت مشتری تثیید شد. همچنین، ایر غیرمستقیم تجربه دیجیتاش مشتری بر وفاداری از 

با   برابر  مشتری  اعتماد  اطمینان    ۰٫۲۲۶طریق  فاصله  و  ]  9۵بود  آن  مسیر به[  ۰٫۲9۰،  ۰٫۱۶۷درصد  این  معناداری  بیانگر  که  آمد  دست 

دست آمد. با توجه به اینکه ایر به[  ۰٫۵۱۶،  ۰٫۳۵۵بود و فاصله اطمینان آن ]  ۰٫۴۳۳غیرمستقیم است. مجموع ایرات غیرمستقیم نیز برابر با  

توان نتیجه گرفت که ریایت و اعتماد مشتری در  ، می(β=۰٫۲۷) مستقیم تجربه دیجیتاش مشتری بر وفاداری نیز همچنان مثبت و معنادار بود

اندکی بیشتر از  (  ۰٫۲۲۶کنند. همچنین، در مقایسه دو مسیر میانجی، ایر غیرمستقیم از طریق اعتماد )این راب ه نق  میانجی جزئی ایفا می

 .بود( ۰٫۲۰۷ایر غیرمستقیم از طریق ریایت )

  ۷بینی مدش محاسبه شد. نتایج در جدوش های برازش و قدرت پی بینی آن، شاخصمنظور ارزیابی کیفیت کلی مدش و توان پی به

 .ارائه شده است

 7جدول 

 بینی مدشهای برازش و قدرت پی شاخص

 قبوش معیار قابل مقدار  شاخص 

SRMR ۰٫۰۴۳  ۰٫۰۸کمتر از 

NFI ۰٫9۱۲  ۰٫9۰بالاتر از 

GOF ۰٫۵۱  ۰٫۳۶بالاتر از 

Q²  ۰٫۱۵بالاتر از  ۰٫۲۴ مشتریریایت 

Q²  ۰٫۱۵بالاتر از  ۰٫۲۱ اعتماد مشتری 

Q²  ۰٫۱۵بالاتر از  ۰٫۳۳ وفاداری مشتری 

 

است و بیانگر برازش مناسب   ۰٫۰۸دست آمد که کمتر از مقدار آستانه  به   ۰٫۰۴۳برابر با   SRMR ، مقدار۷بر اساس نتایج جدوش  

محاسبه شد که بر اساس    ۰٫۵۱نیز   GOF بیشتر است. مقدار  ۰٫9۰بود که از مقدار معیار    ۰٫9۱۲برابر با   NFI مدش است. همچنین، مقدار
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و  (  ۰٫۲۱، اعتماد مشتری )(۰٫۲۴برای ریایت مشتری ) Q² دهنده کیفیت مناسب مدش است. علاوه بر این، مقادیرشده، نشانمعیار گزارش

زا است. در  قبوش مدش برای متغیرهای درونبینی قابلدهنده وجود قدرت پی بودند که نشان  ۰٫۱۵تر از  همگی بزرگ(  ۰٫۳۳وفاداری مشتری )

 .بینی مناسبی برخوردار استشده حاکی از آن هستند که مدش پژوه  از برازش و قدرت پی های ارزیابیمجموع، شاخص

 گیری و نتیجه  بحث

  دی و با تثک  زیونقل هوشمند در شهر تبرکاربران خدمات حمل  یبر وفادار  یمشتر تاشیجیتجربه د  ری تثی  ی پژوه  حایر با هدف بررس

بر   یایر مثبت و معنادار  یمشتر  تاشیجی نشان داد که تجربه د  یمدش ساختار  یهاافتهیانجام شد.    یو اعتماد مشتر  تیریا  یانجیبر نق  م

،  β=0.58نشان داد )  یبر اعتماد مشتر  یایر مثبت و معنادار  یمشتر  تاشیج یتجربه د  ن،ی(. همچنβ=0.61 ،P<0.001دارد )  یمشتر  تیریا

P<0.001یمشتر تی ریا گر،ید ی(. از سو (β=0.34 ،P<0.001و اعتماد مشتر )ی (β=0.39  ،P<0.001هر دو تثی )یمثبت و معنادار ری 

(.  β=0.27  ،P<0.001داشت )  یراب ه مثبت و معنادار  یبا وفادار  زین  ماًی مستق  یمشتر  تاشیجیتجربه د  ن، یداشتند. افزون بر ا  یبر وفادار

 ی معنادار  یانجینق  م  یو وفادار  یمشتر  تاشیجیتجربه د  انیو اعتماد هر دو در راب ه م  تینشان داد که ریا  زین  یگریانجیم  ل یتحل  جینتا

 ق ی از طر  میرمستقیایر غ   ن،یشد. همچن  د ییتث   یجزئ  یگریانجیم  یماند، الگو  ی همچنان معنادار باق  میمستق  ریو از آنجا که مس  کنندیم  فایا

  انس یدرصد از وار  ۵۲و اعتماد توانستند    تیریا  ،یمشتر  تاشیجیبود. در مجموع، تجربه د  تیریا  قیاز طر  میرمستق یاز ایر غ   شتریب  یاعتماد اندک 

 قبوش مدش پژوه  است. قابل ینییدهنده قدرت تبکنند که نشان نییکاربران را تب یوفادار

آن است که هرچه تعامل کاربران با   انگریب  جهینت  نیبود. ا  تیبر ریا  یمشتر   تاشیجیمهم پژوه ، ایر مثبت تجربه د  افتهی  نینخست

آنان از خدمت    ی کل  ی ابیاعتمادتر باشد، ارزتر و قابلشفاف  تر، عیتر، سرونقل هوشمند آسانخدمات حمل  تاشیجیو نقاط تماس د  ها شن یکیاپل

کاربران   یهااز ادراکات و واکن   یامجموعه   تاشیجیتجربه د  رایهمسو است؛ ز  تاشیجید  یتجربه مشتر  اتیبا ادب  افتهی   نیشد. ا  دتر خواهم لوب

. (Silalahi & Rufaidah, 2018)از خدمت ایر بگذارد    یمشتر  یبر قضاوت کل  تواندیتعاملات م  نیا  تیفیدر برابر تعاملات فناورانه است و ک

 تاش یجی بستر د  قیاز طر  ی ابیسفر و یبت درخواست تا پرداخت و ارز  یوجوخدمت از جست  افتیمراحل در  شتری ونقل هوشمند، بدر خدمات حمل

همخوان   زیو همکاران ن  Kristioni  جیحایر با نتا  افتهیدارد.    تیریا  یریگ در شکل  ینق  مهم  یتجربه کاربر  تیفیک  ن،یبنابرا  شود؛یانجام م

 Kristioni et)کاربران ارتباط دارد    یو وفادار  تیبا ریا  ن یونقل آنلاحمل   یهاشنیکیدر اپل  یکیالکترون  دماتخ  تیفیاست که نشان دادند ک

al., 2025)یهاافتهی  ن،ی. همچن  Satryawati    و همکاران درباره کاربرانMaxim  ارائه خدمت و تجربه   تیفینشان داد که عوامل مرتبط با ک

موجب کاه     تاشیجیمنظر، تجربه م لوب د  نی. از ا(Satryawati et al., 2025)قرار دهند    ریتحت تثی  را  یمشتر  تیریا  توانندیاستفاده م

افزا  افتیدر  ندیاص کاک در فرا  ت یریا  تیو در نها  شودیشده مانتظار و عملکرد ادراک  انیاحساس کنترش و کاه  شکاف م   یخدمت، 

 . کندیم جادیا یشتریب

  تواندیم  تاشیجید   یهایکرد. استفاده مؤیر از فناور  نییتب  زیخدمات ن  تیفیو ک  یدر پرتو م العات مربوط به فناور  توانیرا م  افتهی  نیا

تجارت   کیدر حوزه لجست   ن،ی. همچن(Ibrahim et al., 2025) کند    تیریارائه خدمت را بهبود بخشد و انتظارات کاربران را بهتر مد  تیفیک

. (Asawawibul et al., 2025)اند  ارتباط داشته   یمشتر  تیخدمت با ریا  طیخدمات، زمان ارائه و شرا  تیفیک  ،یاستفاده از فناور  ،یکیالکترون

  شودیمنجر م  ت یریا  جاد یبه ا  ی زمان  یاست که فناور  ن یمن ق مشترک آنها ا ست،ین  کسان یونقل هوشمند  ها با حملپژوه   نیاگرچه بستر ا

    یبه اطلاعات، نما عیسر یدسترس زیونقل هوشمند نتر و کارآمدتر کند. در خدمات حملآسان تر،ینیب یخدمت را قابل پ  افتیکه تجربه در
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م  یابیرد  تیقابل  نه،یهز  تیشفاف  دن،یزمان رس پرداخت  و سهولت  ا  توانندیسفر  را  بنابرا  فا یهمان کارکرد  بالا  ن،یکنند.  نسبتاً  تجربه    یایر 

 قابل انتظار است. یو تجرب یدر م العه حایر از نظر نظر تیبر ریا تاشیجید

تجربه کاربر    تیفیکه ک  دهد ینشان م   جهینت  نیبر اعتماد بود. ا  یمشتر  تاشیجیپژوه ، ایر مثبت و معنادار تجربه د   افتهی   نیدوم

پ  از قابل  تواندیندارد، بلکه م   یتی ریا   ای   یکارکرد  یامدهای صرفاً  او  شکل دهد. در    زیپلتفرم را ن  تیصداقت و شفاف  ت،یاتکا، امن  تیبرداشت 

از طرکاربر و ارائه   انی تعامل م  رایدارد؛ ز  یمضاعف  تیاعتماد اهم  تاش،یجید  یهاطیمح . بر شودیفناورانه انجام م  یهاسامانه  قیدهنده عمدتاً 

اعتماد بودن طرف مقابل  و قابل  یدرستکار  ، ییبا ادراک کاربران از توانا  یکیو همکاران، اعتماد در تجارت الکترون  McKnightاساس چارچوب  

 مت، یق   تیاطلاعات، شفاف  قیدق   ینما  شن،یکیونقل هوشمند، عملکرد بایبات اپل. در خدمات حمل(McKnight et al., 2002)  دارتباط دار

داده  تیامن از  حفاظت  و  تقو  نیا  تواندیم   یشخص  یهاپرداخت  را  ازا  تیادراک  د  رو،ن یکند.  م  تاشیجیتجربه  ر  تواندیمثبت  و   سک یابهام 

 دهد.  یرا افزا یاعتماد مشتر جهیدر نت  وشده را کاه  داده ادراک 

و همکاران  Kasidi ج یهماهنگ است. نتا  زیاند نکرده د یخدمت و اعتماد تثک تیفیتجربه، ک انیم  وند یکه بر پ  ی با م العات افتهی نیا

 ن، ی. همچن(Kasidi et al., 2026)دارند    تیاعتماد اهم  قیاز طر  تیریا  یریگشده در شکلخدمات و ارزش ادراک  تیفینشان داد که تجربه، ک

Puspaningrum    وTjahjaningsih  م م  یانجینق   ارتباط  در  را  الکترون  تیفیک  انیاعتماد  ادراک   ،یکیخدمات  ریاارزش  و    تیشده 

نشان دادند    Perez Castañedaو    Palomino Salazarراستا،    نی. در هم(Puspaningrum & Tjahjaningsih, 2026)برجسته کردند  

 Palomino Salazar & Perez)منجر شوند    یبه وفادار  قیر قرار داده و از آن طریرا تحت تثی  ت یریا  توانندیکه تجربه کاربر و اعتماد م 

Castañeda, 2025)بلکه از مجموعه    ست،ین  یفن  تیفیمجزا از ک  یاجهینت  تاشیجید   یهاط یکه اعتماد در مح  دهدینشان م   ییهمسو  نی. ا

قابل  یهاتجربه  و  متکرارشونده  مختلردیگیاعتماد شکل  تعاملات  در  پلتفرم  شفاف  ف. هرچه  و  سازگارتر  احتماش   یترعملکرد  باشد،  داشته 

 .شودیم شتریب داری اعتماد پا یریگشکل

ریا  افتهی که  داد  نشان  معنادار  یمشتر  تیسوم  و  مثبت  وفادار  یایر  ا  یبر  کاربران  کندیم   انیب  جهینت  نیدارد.  ارز  ی که    یابیکه 

  نیکنند. ا  هیتوص   گرانیدارد که به استفاده از همان پلتفرم ادامه دهند و آن را به د  یشتر یخدمت دارند، احتماش ب  افتیاز تجربه در  یترم لوب

از    یکی   نیونقل آنلا در خدمات حمل  یمشتر  ت یو همکاران نشان دادند که ریا  Kristioniهمسو است.    یمتعدد  یپژوهش  شواهد با    افتهی

  ن،یونقل آنلاکاربران حمل   یوفادار  یو همکاران در بررس  Allawiyah  ن،ی . همچن (Kristioni et al., 2025)است    یعوامل مرتبط با وفادار

نشان دادند که    زین  Putraو    Augustine .(Allawiyah et al., 2026)خدمت برجسته کردند    تیفیک  کناررا در    تاشیجید  تینق  ریا

با    ج ینتا  نی. ا(Augustine & Putra, 2025)دارد    ی نق  مهم  Maximکاربران    یو وفادار  متیخدمات، ق  تیفیک  ان یدر ارتباط م  تیریا

کرده و احتماش تکرار رفتار را   تیدهنده خدمت را تقونگرش مثبت نسبت به ارائه   بخ ،ت یتجربه ریا  رایسازگار است؛ ز  تیریا  یمن ق نظر

 . دهدیم  یافزا

نشان دادند    KAI Accessکاربران    یدارد که در بررس  یهمخوان  Maskurو    Putri  یهاافتهی م العه حایر با    ج ینتا  ن،یهمچن

 .(Putri & Maskur, 2026)  کندیم  فا یا  یانجی راب ه نق  م  نیدر ا  تیاند و ریامجدد مرتبط  د یشده با قصد خرو ارزش ادراک   یتجربه مشتر

Vuong  مرتبط با ارزش خدمات    یعوامل ادراک  ریتحت تثی  یو وفادار  تینشان دادند که ریا  یآهن شهرخدمات راه  وزهدر ح  زیو همکاران ن

تجربه به   تیفیک  ل یتبد  ی اصل  یهااز حلقه   یک ی  تواندیم   تیکه ریا  دهد یمجموعه شواهد نشان م  نی. ا(Vuong et al., 2026)قرار دارند  

رقابت بازار  در  باشد.  وفادارانه  حمل  یرفتار  گزخدمات  به  معمولاً  کاربران  هوشمند،  بنابرا  یدسترس  یمتعدد  ی هانهیونقل  تجربه   ن، یدارند؛ 

 پلتفرم باشد.  رییآنان به تغ ل یاز عوامل حفظ کاربران و کاه  تما ی کی تواند یم بخ تیریا
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 ونقل هوشمند: نقش میانجی اعتماد و رضایت تأثیر تجربه دیجیتال مشتری بر وفاداری به خدمات حمل  

 تریقو یایر اندک نیدارد و ا یبر وفادار یایر مثبت و معنادار ۰.۳9  ریمس بیبا یر یچهارم پژوه  نشان داد که اعتماد مشتر افتهی

خدمات    نیدارد. کاربران در هنگام استفاده از ا  ت یونقل هوشمند حکااعتماد در بستر خدمات حمل   ژهیو  تیاز اهم  جهینت  ن یاست. ا  تیاز ایر ریا

 ی و برا   دهندیسامانه قرار م  اریدر اخت  زیخود را ن  یو شخص  یهستند، بلکه اطلاعات مکان  یبه پلتفرم متک  یتراکن  مال  کیانجام    یتنها برانه

 ی ار یاز بس    یب  تواند یاتکا م  تیو قابل  تیاحساس امن  ن،ی. بنابراشودیم  تی ریکه توسط همان پلتفرم مد  کنندیاعتماد م   یانجام سفر به سازوکار

دارد که نشان دادند اعتماد    یهمخوان  Ameenو    Alkraiji  جیبا نتا  افتهی  ن یبه ادامه استفاده نق  داشته باشد. ا  میدر تصم  گر ید  یرهایاز متغ

ریا ک  ت یو  با  در شکل  تیفیهمراه  الکترون  یوفادار  یریگخدمات  دارند    ی کیبه خدمات   ن، ی. همچن(Alkraiji & Ameen, 2022)نق  

Nawafleh    وAl-Salaiti  یهااز سازه  ی کیاعتماد کاربران نق  داشته و اعتماد    یدر بازساز  یکیاز خدمات الکترون  ت ینشان دادند که ریا  

 . (Nawafleh & Al-Salaiti, 2022)است  تاشیجیدر تداوم استفاده از خدمات د یاساس

  انیراب ه م  توانندیو اعتماد م   تیقابل توجه است. آنان نشان دادند که ریا  زیو همکاران ن  Bian  یهاافتهیبا    جهینت  نیا  ییهمسو

و همکاران نق     Tammubua  زین  تاشیجیخدمات د  یها. در پلتفرم(Bian et al., 2025)کنند    یگریانجیرا م  یشده و وفادارارزش ادراک 

. (Tammubua et al., 2026)اند  برجسته کرده  یوفادار  نییشده در تبو ارزش ادراک  یخدمات، تجربه مشتر  تیفیدر کنار ک  ااعتماد به برند ر

که کاربران  ی در خدمات  ژه یواست. به یبا مشتر داری راب ه پا جاد یو ا نانیاطمدر کاه  عدم یادیسازوکار بن ک یگفت اعتماد  توانیم  ن،یبنابرا

مؤیر در   ی دهنده و عاملارائه  رییدر برابر تغ  یمانع مهم  تواند یتعامل دارند، اعتماد م  ی سازمان  میو بدون تماس مستق  تاشیجیواس ه د  کیبا  

 استمرار راب ه باشد. 

  دهد ینشان م  جهینت  نیدارد. ا  یایر مثبت و معنادار  یبر وفادار  زین  میصورت مستقبه   یمشتر  تاشیجی پنجم نشان داد که تجربه د  افتهی

 ،یمانند سرعت، راحت  تاشیجیتجربه د  یها یژگیو  ی برخ  گر، یو اعتماد است. به عبارت د  ت یمستقل از ریا  تاشیجیتجربه د  ر یاز تثی  یکه بخش

  نیدهند. ا   یپلتفرم را افزا  کیکاربر به ادامه استفاده از    لیتما  میطور مستقو سهولت استفاده ممکن است به   یسازی مناسب، شخص  یطراح

الکترون  تیفینشان دادند که ک  Sampurnaو    Nugrohoهماهنگ است.    نیونقل آنلابا م العات حوزه حمل   افتهی و   متیق  ،یکیخدمات 

و همکاران بر   Candra  ن،ی. همچن(Nugroho & Sampurna, 2025)اند  مرتبط  نیونقل آنلا خدمات حمل هب  یکاربران با وفادار  یهامیتصم

 ی قیدر مرور ت ب  زیو همکاران ن  Saputra .(Candra et al., 2019)اند  کرده  دیتثک  ن یونقل آنلادر حمل  یکیخدمات الکترون  تیفیک  تیاهم

محسوب   یوفادار  یریگکاربران از عوامل مهم در شکل  یهایابیو ارز  تیفیاستفاده، ک  تجربهنشان دادند که    یونقل عمومکاربران حمل  یوفادار

 .(Saputra et al., 2025) شوندیم

خدمات و    تیفیو همکاران نشان دادند که ک  Hanafiداد.    حیتوی  زین  تاشیجیخدمات د  طیاز منظر مح  توانیرا م  میایر مستق   نیا

. در  (Hanafi et al., 2021)روابط نق  دارد    نیدر ا  زیشده نایرگذار باشند و ارزش ادراک   یو وفادار  تیبر ریا  توانندیم   نیآنلا  ینماخدمات

 میطور مستقبه  تواندیو عملکرد آن م   یو طراح  شودیخدمات« محسوب م  طیاز »مح  ی بخ  مهم  شنیک یهوشمند، اپل  قلونخدمات حمل

دارند    ت یاهم  تاشیج یدر تجربه د  زین  ینقاط تماس عاطف  گر،ید  یپلتفرم شکل دهد. از سو  تیبودن، سهولت و م لوب  یاادراک کاربر را از حرفه 

هم از    تواندیم لوب م  تاشیجیتجربه د  ن،ی. بنابرا(Murthy et al., 2025)کنند    فیتضع  ای  تیرا تقو  کاربران  ی جانیه  یهاواکن   توانندیو م

 را فراهم کند.  شتریب یوفادار نهیزم ،ی واکن  عاطف ریو هم از مس  یشناخت یابیارز ریمس

 م یرمستقیبود. ایر غ   یو وفادار  ی مشتر  تاشیجیتجربه د  انیو اعتماد در راب ه م  ت یریا  ی انجی نق  م  دیی پژوه ، تث   افتهی   نیترمهم

 ن، یمعنادار بودند. همچن  ریدست آمد و هر دو مسبه ۰.۲۲۶اعتماد برابر با    قیو از طر  ۰.۲۰۷برابر با    تیریا  قی از طر  یبر وفادار  تاشیجیتجربه د

دو سازوکار منتقل   نیا  قیاز طر  یبر وفادار  تاشیجیاز ایر تجربه د  یتوجهبخ  قابل  دهدیبود که نشان م  ۰.۴۳۳  میرمستق یغ   ایراتمجموع  
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نشان   نیآنلا  طیدر مح  یوفادار  یریگو اعتماد را در شکل  تیریا  یانجیو همکاران همسو است که نق  م  Bianبا م العه    جهینت  نی. اشودیم

  تیریا  قینشان دادند که تجربه کاربر و اعتماد از طر  Perez Castañedaو    Palomino Salazar  ن،ی. همچن(Bian et al., 2025) دادند  

. (Palomino Salazar & Perez Castañeda, 2025)منجر شوند    تاشیج ید  لیدر خدمات تحو  یبه وفادار  توانند یمثبت م   ی هایابیارز  ریو سا 

 ,Putri & Maskur)کرده است    دیی به قصد استفاده مجدد را تث   یتجربه مشتر  ل یدر تبد  تیریا  ی انجینق  م  زین  Maskurو    Putri  ی هاافتهی

2026). 

ونقل که در خدمات حمل  دهدیتفاوت نشان م  نیقابل توجه است. ا  یاافتهی  زین  تیبا ریا  سهیاعتماد در مقا  یانجیم  ری بودن مس  تریقو

 ت یمسئله با ماه  ن یکند. ا  تیرا در کاربر تقو  نانیاتکا و اطم  ت یدارد که بتواند قابل  یرا بر وفادار  ریتثی  نیشتری ب  ی زمان  تاشیجیهوشمند، تجربه د

 تیراننده، امن  صیتخص  تمیشده، الگوربه اطلاعات ارائه  دی انجام سفر با  ینوع خدمت سازگار است. کاربر برا  نیا  محوریو وابستگ  ریپذسک یر

باشد، فقدان اعتماد ممکن است مانع    بخ تیاگر تجربه از نظر سهولت و سرعت ریا  ی حت  ن،یپرداخت و عملکرد سامانه اعتماد کند. بنابرا

 ت یراب ه کاربر با پلتفرم را تقو  تواندیو یبات را منتقل کند، م  تیامن  ت،یکه شفاف   یتالیجیشود. در مقابل، تجربه د  داریپا  یوفادار  یریگشکل

ا نق  محور  نییتب  نیکند.  الکترون  تاشی جیخدمات د  ی هااعتماد در مدش  یبا  تجارت  است    یکیو   ;McKnight et al., 2002)همخوان 

Puspaningrum & Tjahjaningsih, 2026) . 

است و   یاچندمرحله  یادهیونقل هوشمند پدکاربران خدمات حمل   یکه وفادار  دهدیپژوه  حایر نشان م  یهاافتهیمجموع،    در

دهد و     یو اعتماد را افزا  تیریا  تواندیم لوب ابتدا م  تاشیجی. تجربه دشودیداده نم  حیسفر توی  جهینت  ای  شنیکیاپل  یفن  تیفیصرفاً با ک

  یهادگاهی الگو با د  نی. اشودیمنتقل م  یبه وفادار   ماًی مستق  زیاز ایر تجربه ن  یکنند. همزمان، بخش  تیرا تقو  یوفادار   تماشدو سازه اح  نیسپس ا

و    تیشده، ریاارزش ادراک   ،یخدمت، تجربه مشتر  تیفیک  بیترک  جهیرا نت  یهمخوان است که وفادار  تاشیجیخدمات د  تیریدر مد  دیجد

  تیریمد  ازمندیونقل هوشمند نحمل  یها پلتفرم  تیموفق  ن،ی. بنابرا(Tammubua et al., 2026; Vuong et al., 2026)  دانندیاعتماد م

 مؤلفه محدود.   کیاست، نه تمرکز صرف بر  تاشیجینقاط تماس د   یدر تمام یتجربه مشتر کپارچهی

ها در  بود و داده  ی . نخست، طرح پژوه  مق عردیمدنظر قرار گ  جینتا  ریدر تفس  د یهمراه بود که با  تیپژوه  با چند محدود  نیا

  هاافتهی از    یعل   یشد، استنباط ق ع   یبررس  یدر قالب مدش ساختار  رهایمتغ   انیاگرچه روابط م  ن،یشدند؛ بنابرا  یآورجمع  یمق ع زمان  کی

 ز یونقل هوشمند در شهر تبرکاربران خدمات حمل  انیکنندگان از مبه روش در دسترس انجام شد و شرکت  ی ریگنمونه م،. دوستین  ریپذامکان

ازا شدند؛  سا  جینتا   میتعم  رو،نیانتخاب  در  کاربران  همه  با  ای شهرها    ریبه  کشور  احت  دیمناطق  گ  اطیبا  دادهردی صورت  سوم،  اساس .  بر  ها 

وجود دارد. چهارم، پژوه     یادآوری  یخ ا  ای  یاجتماع   تیم لوب  ،یدهپاسخ  یریشدند و احتماش سوگ  یآورگرد  یخودگزارش  یهاپرسشنامه

 نه یهز  مت،یخدمات، ق  تیفیشده، کمانند ارزش ادراک  یتمرکز داشت و عوامل  یاعتماد و وفادار  ت،یریا  تاش،یجیحایر بر چهار سازه تجربه د

 طور مستقل وارد مدش نشدند. به تیپلتفرم، عادت استفاده و ادراک امن رییتغ

کاربران   یاعتماد و وفادار  ت، یریا  تاش، یجیتجربه د  راتییاستفاده شود تا تغ  یطول  ی هااز طرح  نده یآ   ی هادر پژوه   شودیم   شنهادیپ 

  یاحتمال  یریگنمونه  یهامختلف و با روش  یتکرار م العه در شهرها  ن،یشود. همچن  یابیارز  یشتریبا دقت ب  یو روابط علّ  یدر طوش زمان بررس

افزا  ها افتهی   م یتعم  تیقابل  تواند یم مقا     یرا  نمختلف حمل  ی هاپلتفرم  سهیدهد.  الگو  ی احتمال  یهاتفاوت  تواند یم  زیونقل هوشمند   ی در 

 ت یشده، امنادراک  متیخدمات، ق  تیفیشده، ک مانند ارزش ادراک   یی رهایمتغ  شودیم  شنهادیپ   ن، یرا آشکار سازد. افزون بر ا  یوفادار  یریگشکل

  ییرهای متغ  گرلینق  تعد   یتعامل با راننده به مدش افزوده شوند. بررس  تیفیو ک  رییتغ  یهانهیسهولت استفاده، عادت، هز  ،یخصوص  میو حر

 ها کمک کند. سازه انیدر روابط م یفرد یها تفاوت ترقیبه درک دق تواندیم  زین تاشیجیدفعات استفاده و س ح مهارت د ت،یمانند سن، جنس

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ونقل هوشمند: نقش میانجی اعتماد و رضایت تأثیر تجربه دیجیتال مشتری بر وفاداری به خدمات حمل  

از طر  یوفادار  ی ارتقا  شودیم  شنهادیونقل هوشمند پ حمل  یهاپلتفرم   رانیمد  به  تاش،ی جیهمزمان تجربه د  تیریمد  قیکاربران را 

  تیشفاف  ،یاو لحظه  قییبت سفر و پرداخت، ارائه اطلاعات دق  ندیفرا  یسازساده  شن،یکیاپل  یداریو اعتماد دنباش کنند. بهبود سرعت و پا  تیریا

 ی اتجربه   تواندیم   اتی به شکا  ییگوپاسخ  یبرا  عیسر  یسازوکارها  جادیکاربران و ا  یو مال  یحفاظت مؤیر از اطلاعات شخص  ،یگذارمتیدر ق

اختلاش   طیشفاف در شرا  یرسانسامانه و اطلاع  یکاه  خ اها  ،یخدمات، بهبود رابط کاربر  یسازیشخص  ن،یکند. همچن  جادیاعتمادتر اقابل

 ی ترینسبتاً قو   ی انجیو م  میپژوه  اعتماد ایر مستق  ن یدهد. از آنجا که در ا   یو احساس کنترش کاربران را افزا  تیریا   تواندیم   متیق  رییتغ  ای

 .رندیدر نظر گ  یحفظ مشتر  یراهبردها  ی اصل  ی هاتیاز اولو  یکیعنوان  را به  ت یاتکا و شفاف  تیقابل  ت،یاحساس امن  جاد یا  د یبا  رانینشان داد، مد 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حایر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نق  یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 اخلاقی رعایت گردیده است. در پژوه  حایر تمامی موازین 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوه  حایر در صورت درخواست از نویسنده مسئوش و یمن رعایت اصوش کپی رایت ارساش خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوه  حامی مالی نداشته است.
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