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چکیده

بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری و قصد خرید مجدد است. بر اساس  حاضرپژوهش  هدف     
شده، درکشده، کیفیت درک  شده، ارزش ویژه، ارزش درکمبانی نظری  و مطالعه پیشین های پژوهش

 بر قصد خرید مجدد شناختهعوامل اثرگذار  ه برند، تعهد مستمر و تعهد عاطفیرضایت از برند، اعتماد ب
کنندگان به بازار موبایل تهران را آماری این پژوهش که مراجعه  شدند. باتوجه به نامحدودبودن جامعه

پرسشنامه  باها  عیین شد. دادهنفر ت 384 ،شود، حداقل حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران شامل می
آزمون »نتایج  درنهایتلیزرل تحلیل شد و  افزار نرمآوری و بااستفاده از نفر جمع 389سؤالی از  49

که بهترین مسیر برای  صورت  به این کرد؛های پژوهش را تأیید فرضیه تمام «معادلات ساختاری
در ادامه رضایت از برند، به  ،شودمی آغازشده رسیدن به وفاداری و قصد خرید مجدد از کیفیت درک

 . قرار دارددنبال آن اعتماد به برند، سپس تعهد عاطفی و در انتها وفاداری و قصد خرید مجدد 

؛تعهدعاطفی؛شدهکیفیتدرک؛شدهدرکارزشويژه؛شدهارزشدرکها:کلیدواژه

قصدخريدمجدد.؛تعهدمستمر
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.مقدمه1

آنها را در ایجاد  زیرااست  تبدیل شدهها  استراتژیک برای سازمان ید به الزامامروزه برن     
 اصلی. ایجاد یک برند قدرتمند در بازار، هدف کندارزش بیشتر برای مشتریان یاری می

تواند اعتماد مشتریان را هنگام خرید زیرا یک برند قدرتمند می ؛ها استبسیاری از سازمان
کنند )چن کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک ها کمک داده و به آن کالاها و خدمات افزایش

برای ایجاد گروهی از مشتریان وفادار و حفظ سهم بازار  ها شرکتبه (؛ بنابراین 2008و چانگ، 
نیز در  فناوریرقابت شدید و تحولات سریع  .(2004)وود، خواهد کرد  زیادیکمک خود 
  وسیله بهگذاری برای افزایش سهم بازار خود به هدف را مجبور ها شرکتهای مختلف بخش

به این مقصود ایجاد  دستیابیکه از سهم بازار آنها حفاظت کنند کرده است و راه مشریانی
برخوردار هستند با ایجاد  «وفادارمشتری »دارایی هایی که از وفاداری مشتری است. شرکت

)اریکس کنند ز این موجودی محافظت میطولانی ا یقصد خرید مجدد در مشتریان برای مدت
حقیقت ضروری است که وفاداری مشتریان دردر نظر گرفتن این نکته  .(2012و همکاران، 

در  جویی صرفه باعثمشتریان وفادار کند؛ زیرات رقابتی برای شرکت ایجاد مییک مزی
مشتری جدید حدود جذب   کارشناسان، هزینه نظربه  ؛ زیراشوندهای بازاریابی شرکت می هزینه

علاوه مشتریان وفادار مایل به پرداخت مبلغ بیشتر برای هب ؛برابر حفظ مشتری فعلی است 6
خود هستند و حساسیت کمتری نسبت به قیمت دارند و همچنین  موردعلاقهمحصول و برند 

خواهد شد ایجاد های رقابتی وفاداری به برند یک اهرم تجاری برای شرکت در حرکت
با وجود تأکید فراوان بر حفظ مشتریان در متون بازاریابی، دستیابی  .(1390و رضائی،)حسینی 

درحال  سرعت بهگوشی تلفن همراه   و فروشنده تولیدکنندههای به چنین هدفی برای شرکت
سالانه میلیاردها تومان ها این گوشی  تولیدکننده های شرکت ،در بازار تلفن همراهتغییر است. 

هایی با وجود چنین هزینهدهد نشان می ها پژوهشاما  ؛کنندهزینه میبرند خود تبلیغ برای 
این اصلی   ل شوند. نکتهئکنندگان تنها قادرند بین تعداد کمی از این برندها تمایز قامصرف

بنابراین متخصصان بازاریابی  ؛باشد ت برندضامن موفقی تنهایی به تواندنمی که تبلیغ برند است
کنندگان به مصرف  کننده ترغیببر اساس درک کاملی از دلایل  واضحاتژی یک استر به

 .(2003کلارک، ) نیاز دارندتصمیمات مجدد خرید یک برند 
 
یپژوهش.مبانینظریوپیشینه2

 زمان طول در فرد که خرید در متعصبانه تقریباً رفتاری واکنش: از است عبارت برند به وفاداری

 ارزیابی و گیریتصمیم یندهایآفر در که شود می باعث رفتار این و کندیم پیدا برند به نسبت

 از تابعی واکنش ایند. کن پیدا برند آن به خاصی گرایش دارد، ذهن در که ییهانام مجموعه از
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همچنین بوهرر  ؛(2001)چادوری و هولبروک، است  فرد ذهنی و روانشناختی یندهایآفر
 اینکه رغمبه خاص، یک برند مکرر خرید برای کنندهمصرف ایل( وفاداری به برند را تم2007)

 ؛کندباشد، تعریف می داشته نیز وجود دیگری جایگزین هایمنطقی گزینه ازنظر است ممکن
 گیری وفاداری اثرگذار هستند. شکل برعوامل متعددی اما 
 

برندارزشويژه در بازار است. نمایانگر جایگاه محصول در ذهن مشتری ارزش ویژه برند.
یی است که در ذهن مشتری ها، تفکرات، احساسات، عواطف و تداعیهانظر ازای مجموعه

های بازاریابی و ( که باعث افزایش کارایی برنامه1385)کریمی و همکاران،  شودتجسم می
 .(2008شود )بیل و همکاران، وفاداری مشتریان به برند می



ای که برای کالا یا ای که مشتری بین هزینهقایسهارزش برآمده از م، شدهارزشدرک
 های پژوهشآورد، است. بسیاری از می دستبهخدمت پرداخته در مقابل منفعتی که از آن برند 

شده بر قصد خرید مستقیم ارزش درک تأثیربین ارزش و وفاداری، به   درمورد رابطه شدهانجام
  .(2003)هلیر و همکاران،  اندمجدد اشاره کرده

 
  مشتریان از عمومی احساسی ارزیابی صورت به را برند مشتریان از رضایترضايتازبرند.

 بودناحساسی ، علاوه براند کرده زمان تعریف از لحظه هر در برند یک خدمات و محصولات
 طورکلی به بنابراین؛ دانند می نیز ی شناختیفرآیند را آن پژوهشگران رضایتمندی،

 نسبت مشتری مثبت و احساسی شناختی قضاوتی، یفرآیند توانمی را یمشتر مندی رضایت
وفاداری به برند بوده و بعد از  زمینه پیش( که 2004دانست )اندرسون و همکاران،  به برند

ی ارزیابی مشتری در خصوص برند یا محصول، عامل  . این نتیجهشودیندی ایجاد میآفر
 .(2012و همکاران، )اریکس کلیدی تصمیم به خرید مجدد است 

 بر وفاداری دانست.  اثرگذارتوان اعتماد و تعهد را عواملی از سوی دیگر می
 

ها و کردن به تواناییتمایل مشتری به اطمینان عبارت است از: اعتماد به برند.اعتمادبهبرند
تماد اع ازآنجاکه .(1992)مورمن و همکاران،  شده تعیینهای برند در انجام وظایف قابلیت
وفاداری به برند   کنندهکند، این یکی از عوامل تعیینبرند و مشتری ایجاد می بینقوی  یپیوند
  .(1994)مورگان و هانت،  است
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 دارد.اشاره به تمایل پایدار برای ادامه رابطه با برند  همچنین تعهدتعهدمستمروعاطفی.
شود. تعهد بندی میستمر تقسیمم تعهدتعهد عاطفی و  :به دو بخش و (2003)سا و هان، 

های مشترک با برند شکل گرفته عاطفی ارتباط عاطفی با برند است و بر مبنای هویت و ارزش
 هایهزینه در و تعهد مستمر تمایل به ارتباط مستمر با برند که ریشه (2007)پرینگ،  است

مشتریانی  .(2003رتن، )فول دارد جایگزین عوامل و کمبود روانشناختی و اقتصادی ی،یجاهجاب
 .(2012دهند )اریکس و همکاران، رفتار خریدهای مجدد را نشان میکه به برند متعهد هستند، 

 
درک کیفیت کیفیت  نادیده گرفت.را شده بر وفاداری توان نقش کیفیت درکنمیشده.

دهای شده ارزیابی کلی مشتری در مورد محصول یا کیفیت برند، تطبیق آن با استاندار درک
با  کننده مصرفکیفیت دریافتی  .(2002و انجام عملکردهای آن است )السن،  شده تعیین

ارزیابی اطلاعات و وفاداری نسبت به یک برند در ارتباط است و همچنین در مرحلۀ خرید بر 
 (2007)گیل و همکاران،  داردزیادی  تأثیرکننده روی مصرف

 
هاوالگویمفهومیفرضیهتوسعه.3

شده، ای از عوامل مؤثر بر وفاداری )ارزش درکنگاهی جامع به موضوع، ابعاد گسترده با     
شده، اعتماد به برند، رضایت از برند، تعهد عاطفی و تعهد شده، کیفیت درکدرک  ارزش ویژه

است  ذکر شایانشود. آنان پرداخته می  مستمر( را شناسایی و انتخاب کرده و به بررسی یکپارچه
فصل مشترک میان  تقریباً، رضایت از برند، اعتماد به برند و تعهد، یادشدهمیان عوامل در 

شده شده و کیفیت درکدرک  شده، ارزش ویژهاما ارزش درک ؛است شده انجام های پژوهش
و  وفاداریآن بر  تأثیرادراک مشتری و  ای است که این پژوهش به مقولهنگاه ویژه دهندهنشان

 د دارد.قصد خرید مجد

 
ارزشدرک رضايتازبرندواعتمادبهبرند.  بین( ارتباط 1992کرونین و تیلور )شده،
ارتباط مهمی بین ارزش  دهدبررسی کردند. نتایج نشان میشده و رضایت را ارزش درک

رضایت  ،شده در درجه بالایی قرار داردارزش درک که زمانیشده و رضایت وجود دارد و  درک
شده و ( نیز به ارزیابی ارتباط بین ارزش درک2001باید. چادوری و هولبروک )می نیز افزایش

شود. افزایش اعتماد به برند می باعثشده نیز اعتماد پرداختند و دریافتند ارزش درک
 شود:مطرح می صورت زیربهدر این راستا  شده تعیینهای  فرضیه

H1ت.اس اثرگذارشده بر رضایت از برند : ارزش درک 

H2است. اثرگذارشده بر اعتماد به برند : ارزش درک 
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( 2001جیمانسکی و هنارد )شده،رضايتازبرندواعتمادبهبرند.درکارزشويژه
رضایت مشتری را  پژوهشگران است. اثرگذار ،شده بر رضایت از برنددرک  ارزش ویژه معتقدند:

  ابعاد ارزش ویژه : کندهمچنین چادوری بیان می ؛دانندی برند می منتج از ارزش ویژه یمتغیر
های فرضیه .(2001)چادوری و هولبروک، برند همبستگی نزدیکی با اعتماد به برند دارند 

 شود:مطرح می به صورت زیردر این راستا  شده تعیین
H3است. اثرگذارشده بر رضایت از برند درک  : ارزش ویژه 

H4است. اثرگذارتماد به برند شده بر اعدرک  : ارزش ویژه 
 

( و 2002السن ) های پژوهشدر کیفیتدرکشده،رضايتازبرندواعتمادبهبرند.
، بررسی شد، بر مبنای نتایجشده و رضایت ( ارتباط بین کیفیت درک2006) جنادیدارسانو و 

شده درکوجود دارد و مشخص شد که کیفیت ارتباط مثبت  ،شده و رضایتبین کیفیت درک
بررسی شده بر اعتماد را ( اثر کیفیت درک2003) . کریتر و همکاران رضایت است  کننده تعیین
در  شده تعیینهای فرضیهشده اثر مثبتی بر اعتماد دارد. کیفیت درک دهدنشان می، نتایج کردند

 :ه صورت زیر هستنداین راستا ب

H5است اثرگذارشده بر رضایت از برند : کیفیت درک. 

H6است. اثرگذارشده بر اعتماد به برند : کیفیت درک 

 
 برند. به اعتماد برندو   دهنده شکلیکی از عوامل  اعتماد راها برخی پژوهشرضايتاز

مشتریان شکل گیرد  در اند که اگر اعتمادوفاداری معرفی کرده و به بیان این موضوع پرداخته
( 1999) و همکارانشود. از سویی دیگر گیزکنز یایجاد مرضایت  کننده مصرفآن در  دنبال به

 :به صورت زیر استدر این راستا  شده تعیینفرضیهرضایت مقدمه ایجاد اعتماد است.  معتقدند:
H7 است. اثرگذار: رضایت از برند بر اعتماد به برند 

 
بت ی در مورد اثر مثهای پژوهشمستمروعاطفی.تعهدرضايتازبرندواعتمادبهبرند،

بر  اثرگذاراعتماد و تعهد دو عامل مهم و رضایت مشتری بر تعهد به برند صورت گرفته است، 
وفاداری و قصد خرید مجدد تعریف   دهنده شکلعوامل  عنوان بهبا برند بوده و  بلندمدترابطه 

( اثر مثبت اعتماد بر تعهد 2005) لشرگیل و لی .(2006شوند )دارسانو و جنادی، می
عوامل  عنوان به. پژوهش حاضر اعتماد و رضایت را کردندبررسی را گان کنند مصرف
 :عبارتند ازدر این راستا  شده تعیین های فرضیهوفاداری مورد آزمون قرار داده است.   دهنده شکل

H8 است. اثرگذار: رضایت از برند بر تعهد عاطفی 
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H9 است. اثرگذار: رضایت از برند بر تعهد مستمر 

H10است. اثرگذاربه برند بر تعهد عاطفی  : اعتماد 

H11 است. اثرگذار: اعتماد به برند بر تعهد مستمر 
 

 وفاداریوقصدخريدمجدد.  بررسی( با 2001)هریسون واکر تعهدمستمروعاطفی،
اما  ؛کندرا بی ثبات می کننده مصرفنشان داد که تعهد مستمر رفتار  ،تعهد و قصد خرید مجدد

سازمان و یا به  توانندمنابعی هستند که می ،عاطفی دارند  که رفتار متعهدانهکنندگانی مصرف
 :عبارتند ازدر این راستا  شده تعیین های فرضیهبرند کمک کنند. 

H12 است. اثرگذارمجدد : تعهد عاطفی بر قصد خرید 

H13 است. اثرگذار: تعهد عاطفی بر وفاداری 

H14است. گذاراثر : تعهد مستمر بر قصد خرید مجدد 

H15 است. اثرگذار: تعهد مستمر بر وفاداری 
 

  
 الگوی مفهومی پژوهش . 1 شکل



شناسیروش.4

پیمایشی  ـ توصیفی ها،آوری داده جمع نظرماهیت، کاربردی و از  نظرپژوهش حاضر از      
مراکز اصلی خرید افرادی است که به یکی از   متشکل از کلیه پژوهشاست. جامعه آماری 

)خیابان حافظ( و سایر  «بازار موبایل ایران»، «پاساژ علاءالدین»گوشی تلفن همراه: 
  کلیهپژوهش شامل   کردند. نمونهخیابان جمهوری مراجعه می  های موبایل محدوده فروشگاه

 اینکه دلیل بهکردند و مراجعه می بالاها به مراکز آوری داده که در مقطع جمع استمشتریانی 
 «فرمول کوکران»بااستفاده از نیست، فرض شد جامعه نامحدود است.  محاسبه قابلتعداد آنان 

گردید؛ همچنین نفر اخذ  389ها از داده انتها درکه  شدنفر مشخص  384حداقل حجم نمونه 
پرسشنامه از ها آوری دادهجمعشد. برای گیری غیراحتمالی در دسترس استفاده از روش نمونه
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برای طراحی بود. سؤال تخصصی  37شناختی و سؤال جمعیت 6که شامل  ستفاده شدا
. روایی محتوای پرسشنامه به شدای استفاده گزینهپنجاز طیف لیکرت  نیزتخصصی  های سؤال

برای بررسی  شده محاسبههمچنین آلفای کرونباخ  ؛دانشگاه رسید علمی هیئتتأیید اساتید و 
 است. 899/0 پرسشنامه، پایایی

 
 . متغیرهای پژوهش1 جدول

رونباخآلفایکمنبعتعدادسؤالناماختصاریمتغیر

 PV 4 شدهارزش درک
 (1997کرونین و همکاران )

 (2005تی سر )
812/0 

  ارزش ویژه
 شدهدرک

PE 4 
 (1390(، نادری )2000بارت )

 (2007گیل و همکاران )
851/0 

 714/0 (1984گراوین ) PQ 5 شدهکیفیت درک

 BT 4 اعتماد به برند
 (2005بالستر )

 (1992مورمن و همکاران )
887/0 

 745/0 (2008برنر ) BS 3 رضایت از برند

 859/0 (1994مورگان و هانت ) AC 3 تعهد عاطفی

 812/0 (2001رویتر و همکاران ) CC 5 تعهد مستمر

 BL 5 به برند وفاداری
 (2008متزلر و گرنبر )

 (1996آکر )

 (2007و کانوک )اسچیفمن 

876/0 

 RE 3 قصد خرید مجدد
(، بلکول و همکاران 2003الیور )

(2001) 
912/0 



هاهاويافتهتحلیلداده-5

پاسخ  هانفری که به این سؤال 389وع ماز مجنشان داده شده است،  2که در جدول طور همان
 %( زن9/31نفر ) 124%( مرد و 1/68نفر ) 265اند و اطلاعات آنها در دسترس است، داده

نفر  95سال،  30تا  21%( بین 5/62نفر ) 243سال،  20%( زیر 6/2نفر ) 10سن:  نظر از، بودند
 50بیش از %( 1/2نفر ) 8سال و  50تا  41%( بین 5/8نفر ) 33سال،  40تا  31%( بین 4/24)

نفر  52دیپلم، %( 2/24نفر ) 95%( زیر دیپلم، 9/3نفر ) 15تحصیلات:  ازنظر سال سن داشتند.
%( 3/2نفر ) 9%( کارشناسی ارشد و 19نفر ) 74%( کارشناسی، 37نفر ) 144%( کاردانی، 4/13)

%( 5/10نفر ) Nokia ،41%( 9/13نفر ) 54برند گوشی:  ازنظردارای مدرک تحصیلی دکتری و 
HTC ،80 ( 6/20نفر )%Sony ،30 ( 7/7نفر)%Sony Ericsson ،101 ( 0/26نفر )%

Samsung ،11 ( 8/2نفر )%LG ،18 ( 6/4نفر )%Huawei ،35 ( 0/9نفر )%Apple ،12  نفر
(1/3 )%iphone   ( دارای برند 8/1نفر ) 7و%GLX هستند. 
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دهندگانهای جمعیت شناختی پاسخ . ویژگی2جدول 

جمعیتشناختیدستهدرصدتعداد

 جنسیت مرد 1/68% 265

  زن 9/31% 124

 سن 20کمتر از  6/2% 10

  30تا  21 5/62% 243

  40تا  31 4/24% 95

  50تا  41 1/2% 8

  50بیشتر از  9/3% 15

 تحصیلات زیر دیپلم 9/3% 15

  دیپلم 2/24% 95

  کاردانی 4/13% 52

  کارشناسی 37% 144

  کارشناسی ارشد 19% 74

  دکتری 3/2% 9

54 9/13% Nokia برند 

41 5/10% HTC  

80 6/20% Sony  

30 7/7% Sony Ericsson  

101 26% Samsung  

11 8/2% LG  

18 6/4% Huawei  

35 9% Apple  

12 1/3% Iphone  

7 8/1% GLX  


 «مدل معادلات ساختاری»ها و روابط بین متغیرهای پژوهش از فرضیه  صحتبررسی  منظور به
 2شکل اده شده است. لیزرل استف افزار نرمبا استفاده از  «تحلیل مسیر روش» خاص طور بهو 

دهد.لیزرل را نشان می افزار نرماز  آمده دست بهمدل نهایی 
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 ساختاری در حالت تخمین استاندارد الگوی. 2 شکل
 

 تقریباًاست که مقدار  64/1528 شده محاسبه 2χلیزرل مقدار  افزار نرمبا توجه به خروجی      
تفاوت اندک میان مدل مفهومی   ندهده نشانبودن میزان این شاخص مناسبی است. پایین

 قبول قابل  آن با دامنه  و مقایسه است. با توجه به نتایج  شده مشاهدههای پژوهش با داده
اند و قرار گرفته قبول قابل  در دامنه بالا الگوهای برازندگی تمامی شاخص کرداذعان  توان یم

 .شودمیتأیید  الگو بنابراین
 

ازندگی مدل پژوهشهای برشاخص. 3 جدول  
شاخص 
df تناسب

2

 
RMSEA GFI AGFI NFI NNFI CFI 

 > 9/0 > 9/0 > 9/0 > 9/0 > 9/0 < 1/0 < 3 دامنه مقبول

 98/0 1 98/0 99/0 041/098/0 501/2 نتیجه

 
 نشان داده شده است. 4نتایج در جدول   . خلاصهها تأیید شد فرضیهبنابر نتایج تمام 
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ها برای بررسی فرضیه SEM . نتایج مدل معادلات ساختاری4 جدول

 


گیریوپیشنهادها.نتیجه6

شده بر رضایت از برند و همچنین بر اعتماد به ارزش درک شدنتایج مشخص  با توجه به     
( نیز این 2012( و اریکس و همکاران )1391دهدشتی شاهرخ و همکاران ) .است اثرگذاربرند 
شده بر رضایت از برند نیز در درک  ی ارزش ویژهاثرگذارهمچنین  اند؛کردهها را تأیید یهفرض

 شده( اثبات 1391( و ابراهیمی و همکاران )2013و همکاران ) آبادی دولترضایی  های پژوهش
نیز توسط عزیزی و  «است اثرگذارشده بر اعتماد به برند درک  ارزش ویژه»  است. فرضیه

 به دنبالپنجم   ( به اثبات رسیده است. فرضیه1391( و ابراهیمی و همکاران )1391همکاران )
فرهینا  های پژوهش مشابه نتایجشده بر رضایت از برند بود که ی کیفیت درکاثرگذاربررسی 

مشابه اریکس و همکاران  طور به. شدتأیید  ، این فرضیه(1390( و جلالی و همکاران )2013)
در  آمده عمل به. آزمون کردندشده بر اعتماد به برند را اثبات فیت درک( اثرگذاری کی2012)

های مؤتمنی و ای مشابه با یافتهخصوص اثرگذاری رضایت از برند بر اعتماد به برند نتیجه
وجود اثر رضایت از برند بر  ( نیز2011کاتر و همکاران ) های پژوهش( داشت. 1389همکاران )

 هایی بودیکی از فرضیه «اثرگذاری رضایت از برند بر تعهد مستمر» تعهد عاطفی را نشان داد.
اعتماد به برند بر تعهد »  فرضیه ؛شد( تأیید 1390که همانند پژوهش جلالی و همکاران )
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اعتماد به ». استرد کرده  را آن( 1389که ستوده )درحالی شد؛تأیید  «است اثرگذارعاطفی 
دیگری بود که در پژوهش دهدشتی شاهرخ و   فرضیه «است اثرگذاربرند بر تعهد مستمر 

( آن را 2011( و کاتر و همکاران )1389ستوده ) که درحالی شده بود؛( اثبات 1389همکاران )
  دلیل تفاوت در جامعهآمده بهدستبه نتیجه دررسد نبود همخوانی اند. به نظر میرد کرده

( و 1390(، جلالی و همکاران )2011ران )کاتر و همکا های پژوهشباشد. همانند  موردبررسی
(، در پژوهش حاضر نیز اثرگذاری تعهد عاطفی بر قصد خرید مجدد 2012اریکس و همکاران )

های اثرگذاری تعهد مستمر فرضیه درنهایت و ؛شدو همچنین تعهد عاطفی بر وفاداری تأیید 
اریکس و همکاران بر قصد خرید مجدد و اثرگذاری تعهد مستمر بر وفاداری در پژوهش 

( رد و در پژوهش جلالی و همکاران اثبات شدند.2012)
های تکمیلی  و همچنین آزمون شدندتأیید  همهها که با توجه به نتایج آزمون فرضیه     

تمرکز ارتقاء کیفیت محصول  بربیشتر از گذشته  باید ها شرکتکه  شدمشخص  آمده عمل به
های جامعه خود را   تی منطبق با نیازهای هر یک از بخشبا تولید محصولا کنندو سعی  کرده

گشا راه تنهایی بهرقیبی جدی برای سایر برندهای موجود در بازار نشان دهند. کیفیت محصول 
کننده باشند. باید به این نکته توجه  همواره در کنار مشتری و مصرف شرکت ها بایدو  نیست

 اونیازهای  بایدراه   و در ادامه استبا مشتری داشت که خرید محصول از شرکت شروع رابطه 
شده و حتی آن را راغب به خرید مجدد محصول شرکت  مشتریتا  شودبه نحو احسن برطرف 
 .کندبه دیگران نیز توصیه 

تحلیل مسیر، بهترین مسیر برای رسیدن به وفاداری و قصد خرید مجدد از  روشبر اساس      
مقدمات  ،رضایت شود.ختم می ،به رضایت مشتری از برند آن به دنبالو  آغازشده ،کیفیت

وفاداری و قصد خرید مجدد را سبب  ،ایجادشدهو تعهد عاطفی  کندمیاعتماد را فراهم 
های کیفیت شاخص باید ها شرکترسیدن به وفاداری است،  آغازکیفیت نقطه  زیرا ؛شود می

با کیفیت مناسب باید در دستور کار همراه  دست خوشتولید محصولاتی  بنابراین کند؛تقویت 
 قرار گیرد.

تعهد   مشاهده شده و ریشه مردانبیشتر از  زنانبا توجه به این نکته که تعهد مستمر در      
باید تولید محصولات متنوع و مطابق با سلایق  ،های جایگزین استمستمر در کمبود گزینه

که مشکلات  د شبکه فروش مجازیایجا ازجملهگسترش شبکه فروش  حال درعینبانوان و 
 کاهد، در اولویت قرار گیرد.بانوان را در خصوص مراجعه حضوری به بازار می

در ایجاد وفاداری و قصد خرید مجدد  تری پررنگتعهد عاطفی نقش  شداز طرفی مشخص      
ان از توکه می کردباید احساسات و روابط انسانی مشتریان را تحریک  ؛ بنابراینکندایفا می
های در بخش فروش، برگزاری کلاس باانگیزهنیروی انسانی خبره و  کارگیری بهطریق 
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های مطالبی همچون زبان بدن، آموزش ی دربرگیرندهآموزشی برای فروشندگان که 
 غیرههای نوین بازاریابی و تبلیغات و ها، استفاده از روشروانشناسی ارتباطی، روانشناسی رنگ

  دست یافت.، به این هدف است
شناخته  هاترین متغیرشده، اعتماد به برند و رضایت از برند مناسبپس از کیفیت درک     

واحد مدیریت ارتباط با  سازی فعالازفروش به بهترین نحو و خدمات پس  شدند که با ارائه
 .کردتوان این متغیرها را تقویت مشتری، می

مناطق سایر توان در در آینده می. ن )ایران( بودقلمرو مکانی پژوهش حاضر در شهر تهرا     
های کارآمدتری  تحلیل مناطق مختلف، جنتای مقایسه و با این موضوع را بررسی کردجغرافیایی 
های آزمون شودمیهمچنین پیشنهاد  ؛و سازندگان تلفن همراه قرار داد ها شرکتدر اختیار 

 پژوهشبر موضوع  آنها تأثیری شناسایی شناختی برایک از متغیرهای جمعیت متناسب با هر
کامل نتایج آن را به طور بهتوان بازار تلفن همراه بوده و نمی این پژوهش. بازار هدف شود انجام
محصولات و سایر آتی  های پژوهشدر توانند می پژوهشگرانبازارها و صنایع تعمیم داد.  سایر

همچنین با توجه به اینکه عوامل متعددی  ؛و نتایج را با هم مقایسه کنند بررسی کردهصنایع 
 پژوهشگران)محدودیت پژوهش حاضر(  است اثرگذارهای فرهنگی بر وفاداری ویژگی ازجمله

 که اازآنج. یابندتری دست دادن آن به نتایج جامعتوانند با افزایش متغیرهای مدل و بسطمی
محصول تلفن   در طبقه خاص رطو بهپژوهش حاضر در مورد کالاهای با درگیری خرید بالا و 

مدل پژوهش را در سایر طبقات محصول  پژوهشگرانشود پیشنهاد می ،شده انجامهمراه 
توصیه  همچنین شود؛کالاهای با درگیری پایین انجام دهند و درصورت امکان نتایج مقایسه 

داری یک عامل اثرگذار بر وفا عنوان بهنیز  «محصول تولیدکنندهنام کشور »نقش  شودمی
 .بررسی شودمشتریان 
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