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شده بر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد  دار دارد. همچنین، کیفیت ادراکتاثیر مثبت و معنا کنندگان مصرفقصد خرید مجدد 

ر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد دار دارد. تاثیر مثبت و معنادار هنجارهای ذهنی بتاثیر مثبت و معنا کنندگان مصرف

بر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد ها همچنین نشان داد محبوبیت برند  کنندگان مورد تایید قرار گرفت. یافته مصرف

 تاثیر مثبت و معنادار دارد.   تاثیر مثبت و معنادار دارد. و در نهایت، مشخص شد شهرت برند بر قصد خرید مجددکنندگان  مصرف

 ه های کلیدیواژ
 کنندگان.  شده، هنجارهای ذهنی، محبوبیت برند، شهرت برند، قصد خرید مجدد مصرف جذابیت طراحی، کیفیت ادراک

ایران )ایمیل  تهران، دانشگاه آزاد اسلامی واحد ورامین پیشوا،دیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، کارشناسی ارشد م ۱
faezehmirzaei76@gmail.com( 

(tajbluediamond@gmail.comدانشگاه بین المللی اهل بیت )ع(، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایران )ایمیل: استادیار،  2

mailto:faezehmirzaei76@gmail.com
mailto:faezehmirzaei76@gmail.com


 2 برند شهرت ای واسطه نقش با کنندگان مصرف مجدد خرید قصد بر برند محبوبیت و ذهنی هنجارهای شده، ادراک کیفیت طراحی، جذابیت تاثیر ارزیابی

 

 مقدمه

كی از مهمترین عوامل موثر بر موفقیت شرکتهای تولیدی و خدماتی، برندهای کالاها و خدمات آنها است. برند ی

شود.  آن نمایان می شهرتبرند در  ه هایفردترین جنب منحصر بهیكی از گیرد،  از زوایای گوناگون مورد بررسی قرار می

برند یا نام تجاری، در شناساندن محصولات و خدمات سازمانها تاثیر قابل توجهی دارد و در واقع سرمایة نامشهودی برای 

بسیاری از سازمانها صورت چشمگیری افزایش یافته است.  رود. امروزه اهمیت برندها و نقش آنها به سازمانها به شمار می

خود و محصولات و  از این طریق،نحو بهتری معرفی کنند تا  کنند برندشان را به های زیاد، تلاش می با صرف هزینه

هایشان، برند  ترین دارایی اند که یكی از باارزش بسیاری از سازمانها به این باور رسیده. خدماتشان را از رقبا متمایز کنند

اند که ایجاد برند قدرتمند، یكی از  ها است. پژوهشگران زیادی نیز به این موضوع اشاره کردهمحصولات و خدمات آن

 (.9414)احمدی و همكاران،  عوامل کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی و بقای بلندمدت در بازار است

تمایز آن از سایر برندها است را از دهنده برجستگی و  مام شرکتها برند دارند، اما مفهوم و معنای متمایزی که نشانت

)پروری و  اند از آن غافل شده است که بسیاری از شرکتها دهند؛ این همان جنبه غیرملموس برند خود اشاعه نمی

 (. 9413همكاران، 

 .باشد می یا خدمت به طور کلی به عنوان قضاوت مصرف کننده در مورد محصول 9مفهوم کیفیت درک شده

نام تجاری و یا محصول می باشد. کیفیت  کتعالی یا برتری کیفیت از مقایسه انتظارات مصرف کننده با عملكرد واقعی ی

کننده و قصد خرید مجدد وی تاثیرگذار است. علاوه بر این، به دلیل وجود  گیری خرید مصرف ادراک شده بر تصمیم

شرکتها می توانند از طریق آن می توانند به مزیت رقابتی دست فشارهای رقابتی شدید، یكی از مهمترین راهبردها که 

یابند، بهبود کیفیت محصولات و خدمات و افزایش سطح کیفیت ادراک شده توسط مصرف کنندگان است )گاروی و 

 (.2794، 2همكاران

کنند که او باید  می فكر ،ادراک یک فرد از اینكه بیشتر افرادی که برای او مهم هستنددر واقع،  4هنجارهای ذهنی

دارد چرا که  را انجام دهد. هنجارهای ذهنی تأثیر مستقیم بر قصد انجام عمل در فرد یانجام دهد یا نباید رفتار ی رارفتار

ه برای اینكه خود این نکنند این عمل صحیح است،  ممكن است فرد عملی را انجام دهد به این دلیل که دیگران فكر می

خرید یا قصد رفتاری به  اند که به بررسی قصد هنجارهای ذهنی در تحقیقاتی استفاده شده لامعمو داند. عمل را صحیح می

 (.2770، 3و ونگ صورت عام پرداخته اند )لین

 تولید زمینه در مخصوصا بتی قا ر  اً ید شد  ر ا ز با  یک  ن مد آ  د جو و به  و  ه شد  ح مطر  ت عا ضو مو  به  جه تو  با  نتیجه  ر د

  ت ما خد  و  ت لا محصو  ش و فر  ر د  ثر مو  نقشی  ند ا تو می  ند بر با مرتبط عوامل ، همراه تلفن صنعت و هوشمند های گوشی

  ر د  ثر مو  مل ا عو  سی ر بر  و  بی یا ز ر ا  به  ر ا ز با  ر د  د خو  ر حضو  ش گستر  و  شد ر  ی ا بر  ها شرکت  که  ست ا  ی ر و ضر  و  شد با  شته ا د

  ی قو  ند بر  یک  د یجا ا  جهت  ا ر  د خو  بی یا ر ا ز با  ی ها د هبر ا ر  تا  خته ا د پر  مشتریان مجدد خرید قصد و ند بر  به  ی ر ا د فا و  د یجا ا

 ارزیابی ، تحقیق  ین ا  صلی ا  مسئله  ین ا بر بنا.  کنند  ین و تد  ر ا د فا و  ن یا مشتر  حفظ  و  ب جذ  ر منظو  به  قبا ر  با  بت قا ر  ر د  و  ر ا ز با  ر د

 با کنندگان مصرف مجدد خرید قصد بر برند محبوبیت و ذهنی هنجارهای شده، ادراک کیفیت طراحی، جذابیت تاثیر

                                                
1 Perceived Quality 
2 Garvey et al. 
3 Subjective Norm 
4 Lin & Wang 
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 و  ند بر   مفاهیم  د ر مو  ر د  ی تر عمیق  ک ر د  به  منجر ، ن آ  یی نها  یج نتا  که  شد با می هوآوی برند شهرت ای واسطه نقش

  د بهبو  جهت  ر د  ن با یا ر ا ز با  و  ن گا ند گیر تصمیم ، ن ا یر مد  ی ا بر  ا ر  یی ها د بر ر کا  ند ا تو می  و  د شو می مشتریان رفتاری تمایلات

 شده، ادراک کیفیت طراحی، جذابیت که است سوال این به پاسخ دنبال به تحقیق این در محقق.  شد با  شته ا د  ند بر جایگاه

 دارد؟ تاثیری چه هوآوی هوشمند های گوشی کنندگان مصرف مجدد خرید قصد بر برند محبوبیت و ذهنی هنجارهای

 کند؟ می ایفا رابطه این در نقشی چه برند شهرت

 مبانی نظری وادبیات پژوهش

دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و  مشتریان نسبت به عملكرد خدمتقصد رفتاری مشتریان عبارت است از ادراک 

اینكه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک شرکت خاص هستند و یا اینكه خرید خود را کاهش می دهند. قصد 

(. 9488خرید یا نیات رفتاری نتیجه فرآیند رضایت مشتریان از برند و یا محصول/ خدمت است )صمدی و همكاران، 

قصد رفتاری مشتریان شامل ابعاد: قصد خرید محصول/ خدمت و توصیه و پیشنهاد محصول/خدمت به اطرافیان، دوستان 

محققان اشاره می کنند که مقاصد رفتاری اگر (. 2790، 9و خویشاوندان به وسیله مشتری است )داوتاس و دیامانتوپلس

مجدد مشتری و  به طور مثبت احتمال مراجعهد و همچنین، ری شونتوفاداری مش افزایش ثتوانند باع مثبت باشند، می

زمانی که قصد رفتاری مشتریان منفی باشد، نتیجه عكس خواهد بود )جوانمرد و ایش دهند و زتبلیغات شفاهی مثبت را اف

 (. 9412حسینی، 

،  ضر حا  عصر  ی ها یژگی و  ین تر ز ر با  ز ا  ، یكی کنند می  لیت فعا  متغیر  و  م بها ا ، پر یا پو  محیطی  ر د  ها شرکت  ه ز و مر ا

  لیم ا فر  و  نه ا ر و ، فنا ی د قتصا ا  و  سی ، سیا هنگی فر  و  عی جتما ا  یط ا شر  ر د  که  ست ا  می و ا مد  و  ف شگر  ت لا تحو  و  ت ا تغییر

  و به تمایلات رفتاری مشتریان خود توجه کنند  که  شند با می  فق مو  یی ها شرکت،  ر ا شو د  یط ا شر  ین ا  ر ، د هد د می  ی و ر  ها ن آ

  ن ا یر مد  جه تو  بل قا  بحث  ند بر  با  ی مشتر  ی بطه ا ر  ی سعه تو  خیر ا  ی ها ل سا  ر . دارتباط مشتریان با برند خود را حفظ نمایند

  ه یند آ  ی ها د سو  و  شرکت  ی ها ی ر ا گذ یه ما سر  م ، تما ند شو  مید ا نا  و  س یو ما  ند بر  یک  ز ا  ن یا مشتر  گر ا . ست ا  ه د بو  ها شرکت

  ر طو  به  تا  ید نما می  یق تشو  ا ر شرکت  و  ه د کر  عمل  م هر ا  یک  نند هما  ند بر  بنابراین،.  ند گیر می  ر ا قر  خطر  ض معر  ر د  ن آ

  یگر یكد  به  ه شند و فر  و  ر ا ید خر  که  د د گر می  عث ، با ت مد  نی لا طو  بطه ا ر  یک  ر د  ند . بر ید نما  عمل  تش ا تعهد  به  سب منا

  و  کند  می  حفظ  ا ر  نی کنو  ن یا مشتر  که  د و ر  ر کا  به  بی یا ر ا ز با  عی فا د  ر ا بز ا  ن ا عنو  به  ند ا تو می  ند بر  نتیجه  ر . د کنند  ا پید  تعهد

  بی یا ر ا ز با  همیت . ا د ر و آ  ست ده ب  ا ر  ی ید جد  ن یا مشتر  که  د و ر  ر کا  به  بی یا ر ا ز با  جمی تها  ر ا بز ا  یک  ن ا عنو  به  ر طو  همین

  یینی )سو  ست ا  ن یا مشتر  ن هما  حفظ  ز ا  تر لا با  ر بسیا  ید جد  ی مشتر  ب جذ  ینه هز  که  ه شد  مشخص  نش ا د  ین ا  یق طر  ز ا  عی فا د

  ست ا  ن آ  به  ن یا مشتر  ن د بو  ر ا د فا ، و ند بر  یک  ی مشخصه  و  یژگی و  ین ، مهمتر د کر  ن بیا  ن ا تو می  ین ا بر بنا (.2778، 2 یت ا سو  و

هنجارهای  ، طراحی مناسب محصولات برند مورد نظر، کننده کیفیت ادراک شده توسط مصرف  یق طر  ز امی تواند   که

ذهنی و محبوبیت برند کسب شود. برند هوآوی نیز از این قاعده مستثنی نیست. شرکت هوآوی به عنوان یكی از 

مند جهان باید به بررسی کیفیت محصولات خود پرداخته و با شناخت نقاط های هوش بزرگترین تولیدکنندگان گوشی

 قوت و ضعف برند خود، قادر به پاسخگویی به انتظارات مشتریان خود باشد تا بتواند بقا خود را تضمین نماید.

                                                
1 Davvetas & Diamantopoulos 
2 Sweeney & Swait 
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یی و کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتهای بازاریابی هستند، بازاریابی موفق با درک چرا از آنجا که مصرف

ضروری کننده، شناخت نیات رفتاری بسیار  رفتار مصرف قصد و شود. برای درک کننده آغاز می چگونگی رفتار مصرف

 (.9411نژاد،  )علوی شود کننده یاد می عنوان کلید درک رفتار مصرف بااهمیت بوده و اغلب از این مفهوم بهو 

ک فرد برای خرید از یک برند خاص است. گونگی تمایل یچقصد خرید نوعی قضاوت در مورد میزان یا 

گیرند.  میگیری قصد خرید مورد استفاده قرار  برای اندازه متغیرهایی نظیر خرید از یک برند و انتظار خرید از یک برند،

صریح و روشن از تمامی برندهای موجود در یک رده نیازمند یک ارزیابی کلی ، ایجاد قصد خرید نسبت به یک برند

 (.2770، 9یااست )آهوو

کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی، شهرت و دهند عواملی همچون  مطالعات و تحقیقات گوناگون نشان می

 4گاه و همكاران؛ 2790، 2فیلیری و لینمحبوبیت برند بر قصد رفتاری مشتریان و مراجعه مجدد آنان تاثیرگذارند )

های هوشمند عاملی همچون  (. از طرفی، در دنیای پیچیده و رقابتی امروزی در صنعت تلفن همراه و گوشی2791)

 (.2790فیلیری و لین، تواند بر نیات رفتاری مشتریان و قصد خرید آنان اثرگذار باشد ) جذابیت طراحی محصول می

وجود  کنندگان به نـد، احسـاس مطلـوبی را در مصرفک طراحی برتر، محصول را از محصولات رقبا متمایز مـیچراکه 

 (.2799، 3)لی و همكاران سازد آورد و نقش برند را مثبت می می

شده، و محبوبیت برند از فاکتورهای مهم  با توجه به مباحث مطرح شده، جذابیت طراحی محصولات، کیفیت ادراک    

د به آن توجه نمایند، شرکت هوآوی نیز از این قاعده مستثنی رقابتی در عصر حاضر به شمار می آیند که شرکت ها بای

باشد. لذا، محقق توجه به این موضوع را ضروری و بااهمیت دانسته و به تحقیقی تحت عنوان ارزیابی تاثیر جذابیت  نمی

ای  طهکنندگان با نقش واس طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر قصد خرید مجدد مصرف

 های هوشمند هوآوی پرداخته است. شهرت برند گوشی

 مروری کوتاه بر کارهای انجام شده به شرح زیر میباشد:

 پیشینه ی پژوهش 

قصد خرید مجدد از  برک شده ادراکیفیت تحقیقی تحت عنوان بررسی تاثیر  (،1931عابدی و همکاران ) 

 )مطالعه موردی: فروشگاه های زنجیره ای استان قزوین( انجام دادند. فروشگاه های زنجیره ای

ک شده و ارزش ادارک شده بر رضایت مشتری که در نهایت منجر به افزایش ادر این مقاله تاثیر کیفیت ادار

نشان داد که  . نتایج تحقیق خرید مجدد مشتریان خواهد شد در فروشگاه های زنجیره ای مورد بررسی قرار گرفته است

داری بر رضایت مشتری در این فروشگاه داشته و رضایت ادو عامل کیفیت ادارک شده و ارزش ادارک شده، تاثیر معن

 .داری بر افزایش تمایل مشتریان به خرید مجدد داردامشتری نیز تاثیر مثبت و معن

شده بر رفتار خرید  ادراک بررسی اثر هنجارهای ذهنی و سودمندیتحقیقی با عنوان  (،1931نژاد ) علوی

 انجام داده است. آنلاین با نقش میانجی قصد خرید

                                                
1 Ahuvia 
2 Filieri & Lin 
3 Goh et al. 
4 Lee et al. 
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هدف اصلی این تحقیق پس از بررسی ادبیات مرتبط با قصد خرید و رفتار خرید، این بود که نقش میانجی متغیر 

مون قرار دهد. نتایج شده با رفتار خرید آنلاین مورد آز ذهنی و سودمندی ادراکهای قصد خرید را در رابطه بین هنجار

، و اثر قصد خرید آنلاین مشتریان شده بر قصد خرید آنلاین ذهنی و سودمندی ادراک هایتحقیق نشان داد که اثر هنجار

شده بر رفتار  ذهنی و سودمندی ادراک های. همچنین، اثرات غیرمستقیم هنجاره استبر رفتار خرید آنلاین معنادار بود

طور مستقیم  شده، متغیرهای مستقل به لحاظ آماری معنادار بود. در مدل آزمون نیز به ریدگری قصد خ خرید با میانجی

شده برای افزایش رفتار خرید  دهنده کارایی مدل ارائه های این تحقیق نشان بر رفتار خرید آنلاین تأثیر نداشتند. یافته

 .آنلاین در جامعه آماری تحقیق است

حت عنوان بررسی تاثیر نگرش به سودمندی اطلاعات، هنجارهای ذهنی و پژوهشی ت (،1931دانایی و مومن )

 شده بر قصد خرید مشتریان انجام دادند. ریسک ادراک

بر قصد شده  نگرش به سودمندی اطلاعات، هنجارهای ذهنی و ریسک ادراکهدف این پژوهش، بررسی تأثیر 

کـه بـین نگـرش بـه سـودمندی  دادج تحقیـق نشـان باشد. نتای شبكه اجتماعی تلگـرام میدر  کنندگان خریـد مصرف

 .اطلاعـات، هنجارهای ذهنی و ریسک درک شده با قصد خرید رابطه معناداری وجود دارد

بررسی تاثیر تعهد مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خرید تحقیقی با موضوع (، 1931روحی و همکاران )

 ( انجام دادند.همراه شهرستان ساریمشتریان گوشی تلفن : مجدد )مطالعه موردی

هدف از انجام این تحقیق بررسی تاثیر تعهد مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد مشتریان می باشد. 

گیرد. نتایج پژوهش  پیمایشی قرار می -هدف کاربردی و از نظر روش در زمره تحقیقات توصیفی این پژوهش از لحاظ

مشتریان به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر معنی داری دارد. نتایج آزمون فرضیات تعهد  نشان داد که

که متغیرهای کیفیت ادراک شده و تعهد عاطفی برند بیشترین تاثیر را بر وفاداری و قصد خرید  فرعی حاکی از آن است

یر ارزش ادراک شده بر رضایت و اعتماد برند تایید ساری داشته اند و همچنین تاث مجدد گوشی تلفن همراه در شهرستان

   .نشده است

 ، فرهنگی، سودمندی وشناختی نقش عوامل زیبایی تحقیقی تحت عنوان بررسی(، 2112) 1فیلیری و لین

 انجام دادند. قصد خرید مجدد مصرف کنندگان جوان چینی از برندهای گوشی های هوشمند بر برند ارزش

اجتماعی  -، فرهنگیشناختی )جذابیت طراحی( عوامل زیباییهدف از انجام این پژوهش بررسی تاثیر 

قصد خرید مجدد مصرف  )محبوبیت برند( بر برند ارزش و )کیفیت ادراک شده( ، سودمندی)هنجارهای ذهنی(

، شناختی )جذابیت طراحی( ییزیبا با نقش واسطه ای شهرت برند می باشد. نتایج تحقیق نشان داد که عواملکنندگان 

 )محبوبیت برند( بر شهرت برند و برند ارزش و )کیفیت ادراک شده( ، سودمندیاجتماعی )هنجارهای ذهنی( -فرهنگی

تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین  جوان چینی از برندهای گوشی های هوشمند قصد خرید مجدد مصرف کنندگان

 تاثیر مثبت و معنادار داشته است. کنندگان قصد خرید مجدد مصرف شهرت برند بر

پژوهشی با عنوان بررسی ارزش ادراک شده و عوامل زیبایی شناختی محصول بر  (،2111گاه و همکاران )

 اجتماعی و رضایت انجام دادند. -قصد خرید مجدد مصرف کنندگان با نقش واسطه ای عوامل فرهنگی

                                                
1 Filieri & Lin 
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دراک شده و عوامل زیبایی شناختی محصول بر قصد خرید مجدد هدف از انجام این تحقیق بررسی اثر ارزش ا

نتایج تحقیق نشان داد باشد.  اجتماعی می -مصرف کنندگان گوشی های تلفن همراه با نقش واسطه ای عوامل فرهنگی

کننده و عوامل زیبایی شناختی و ویژگی های محصول بر قصد خرید مجدد  ارزش ادراک شده توسط مصرفکه 

اجتماعی  -ان گوشی های تلفن همراه تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین مشخص شد عوامل فرهنگیمصرف کنندگ

)هنجارهای ذهنی( و رضایت مشتریان بر قصد خرید مجدد مصرف کنندگان گوشی های تلفن همراه تاثیر مثبت و 

 معنادار دارد.

 انجام داده است. انیمشتر دیبر قصد خر ییمایبرند شرکت هواپشهرت  ریتاثتحقیقی با موضوع (، 2111) 1نگیج

برحسب عملیات مبتنی بر  پیمایشی و -از نظر ماهیت تحقیق از نوع توصیفیاین تحقیق، تحقیقی کاربردی و  

چهار عامل  انیرابطه مند، روابط م یابیبازار یبر اساس تئور است. و مدل معادلات ساختاری همبستگی وتحلیل عاملی

 شهرت برنددهد که  ینشان م جی. نتادیو قصد خر یتعهد عاطف ،یریگ میتصم یراحت ،یجارنام ت شهرتشد:  یبررس

مصرف کننده را  دیقصد خر ،یتعهد عاطف شیمصرف کنندگان و افزا میتصم یراحت شیبا افزا ،ییمایشرکت هواپ

و قصد  شهرت برند انیم دیجد یو واسطه ا یانجینقش م کیتواند به عنوان  یم یریگ میتصم یدهد. راحت یم شیافزا

 .در نظر گرفته شود انیمشتر دیخر

دهان  غاتیو تبل دیخر قصد نیبرند را در رابطه ب محبوبیت یانجینقش م یادر مطالعه (،2119) 2میو شم نیاسی

 اند.کرده یبه دهان بررس

 دهان به دهان غاتیو تبل دیخر قصد نیبرند در رابطه ب محبوبیت یانجینقش مهدف از این پژوهش، بررسی 

قصد بر  یبرند اثر مثبت و معنادار یاز آن است که تجربه برند، اعتماد برند و تعهد عاطف یحاک قیتحق نیا جینتاباشد.  می

دهان به  غاتیو تبل دیخر اتینقصد و بر  یاثر مثبت و معنادار برند همچنین، محبوبیت مصرف کننده دارد، دیخرو نیات 

 .دهان دارد

 تحقیقمدل مفهومی 

با توجه به مطالعات محقق در خصوص موضوع تحقیق در خصوص روابط میان متغیرها، مدل زیر به عنوان مدل 

 گردد:تحقیق معرفی می

نقش جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند  سی ر بر  ، جهت تحقیق می مفهو  ل مد

(، با اندکی تغییر، 2790فیلیری و لین )   توجه به مدل  با ای شهرت برند  کنندگان با نقش واسطه بر قصد خرید مجدد مصرف

  . د د گر می  ئه ا ر ا ذیل  ر دبه همراه مطالعه محقق و با تایید استاد راهنما 

  ن ا عنو  به جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند،  تحقیق  ین ا  می مفهو  مدل  ر د

  فی معر  بسته ا و  متغیر  ن ا عنو  به کنندگان  قصد خرید مجدد مصرف و  واسطه متغیر  ن ا عنو  بهشهرت برند ،  مستقل  هایمتغیر

 .  ند ا ه شد

                                                
1 Jeng 
2 Yasin & Shamim 
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 تحقیقمدل (: 9)نمودار

 ((2790مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از فیلیری و لین )

 فرضیه های تحقیق 

 با توجه به مدل مفهومی تحقیق فرضیه های زیر مطرح گردید:

 دار دارد.جذابیت طراحی بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنا  -9

 دار دارد.جذابیت طراحی بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنا -2

 دار دارد.بر شهرت برند تاثیر مثبت و معناکیفیت ادراک شده  -4

 دار دارد.کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنا -3

 دار دارد.هنجارهای ذهنی بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنا -0

 دار دارد.هنجارهای ذهنی بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنا -1

 دار دارد.معنامحبوبیت برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و  -0

 دار دارد.محبوبیت برند بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنا -8

 دار دارد.شهرت برند بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنا -1

 روش اجرای پژوهش

نظر قرار دهیم، تحقیق حاضر در زمرة  را مد تحقیقات بر حسب هدفبندی  چنانچه طبقه: پژوهش روش

را مدنظر قرار گیرد، روش  انواع تحقیقات بر اساس ماهیت و روشبندی  ، چنانچه طبقهتحقیقات کاربردی قرار دارد

تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت در زمرة تحقیقات توصیفی و غیرآزمایشی)میدانی و پیمایشی( قرار داشته و از نظر روش نیز 

ی و میدانی نیز به ا هآنهای کتابخ گردد. ضمن اینكه در فرآیند این تحقیق از روش در دستة تحقیقات علمی محسوب می

 برداری شده است.  نشدنی تحقیقات علمی بهره عنوان اجزاء جدا

های  مشتریان نمایندگی قیتحق نیا یجامعه آمار گیری: جامعه آماری، نمونه آماری و روش نمونه

 توجه به جدول جرسی مورگاناری با نمونه آمکه مجاز شرکت هوآوی در بازار موبایل ایران در شهر تهران می باشند.

برده  گیری از جامعه آماری نام تصادفی ساده به منظور نمونه گیری روش نمونه از در این تحقیق . تعیین شدنفر  483

 استفاده شد.
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های  آوری داده و میدانی جهت جمع ای انهدر تحقیق حاضر از دو روش کتابخ ها: آوری داده ابزار جمع 

آوری اطلاعات در زمینه ادبیات موضوع پژوهش و همچنین  ی برای جمعا انهکه از روش کتابخپژوهش استفاده گردید؛ 

های مجاز شرکت  به نمایندگیدر حالیكه در روش مطالعات میدانی با مراجعه  .، پیشینه و مطالعات گذشته استفاده شد

آوری شده است. های تحقیق جمع، دادههوآوی در بازار موبایل ایران در شهر تهران و توزیع پرسشنامه میان مشتریان

باشد که در  می (،2790) 9فیلیری و لین ای استاندارد از مقالهشود، پرسشنامه ای که در این تحقیق استفاده میپرسشنامه

های مجاز شرکت هوآوی در بازار موبایل ایران  نمایندگیاین پرسشنامه میان مشتریان تحقیق خود از آن بهره گرفته اند. 

 دهند. توزیع شده است که جامعه آماری این تحقیق را تشكیل می در شهر تهران

های مربوط به  های مختلف آمار استنباطی داده در این پژوهش با استفاده از روشابزار و روشهای آماری: 

آزمون آلفای کرونباخ و برای تعیین برای  29SPSSاز نرم افزار  سوالات تحقیق مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهد گرفت.

افزار  ، از نرم 29SPSSافزار  علاوه بر نرمپایایی پرسشنامه تحقیق، آزمون نرمال بودن داده ها و تحلیل عاملی استفاده شد.  

نیز برای اجرای آزمون ها جهت رد یا تایید فرضیه ها، به وسیله متغیرهای مشهود در قالب مدل معادلات  28.8لیزرل

  تاری مرتبط استفاده خواهد شد.ساخ

 یافته های پژوهش

 SPSS21نباخ و با استفاده از نرم افزار کرو یبرای اندازه گیری ظرفیت اعتماد از روش آلفاآزمون آلفای کرونباخ: 

های  انجام گردیده است. بدین منظور یک نمونه اولیه شامل سی پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس با استفاده از داده

کرونباخ  یمیزان ضریب اعتماد با روش آلفا SPSS21ها و به کمک نرم افزار آماری  شنامهنسآمده از این پرس دست به

 برای پرسشنامه  که  .محاسبه شد

، شهرت برند 7.87محبوبیت برند عدد،، 7.08، هنجارهای ذهنی عدد 7.00شده عدد  کیفیت ادراک، 7.00جذابیت عدد 

دهنده آن است که پرسشنامه مورد استفاده از  این اعداد نشانبدست آمد.  7.82و برای قصد خرید مجدد عدد 7.00عدد 

 ظرفیت اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار است.

از این آزمون . شدتفاده ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف اس برای بررسی نرمال بودن داده: آزمون نرمالیته

 ..شود که نرم افزار لیزرل به نرمال نبودن داده ها حساس است به این دلیل استفاده می

 آزمون نرمال بودن برای متغیرها (: 9)جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری اسمیرنف-مقدار آماره کلموگروف متغیرها

 نرمال است 7.702 7.911 جذابیت طراحی

 نرمال است 7.710 7.902 شده ادراککیفیت 

 نرمال است 7.707 7.921 هنجارهای ذهنی

 نرمال است 7.710 7.939 محبوبیت برند

 نرمال است 7.709 7.904 شهرت برند

 نرمال است 7.789 7.948 قصد خرید مجدد

                                                
1 Filieri & Lin 
2 LISREL: Linear Structural Relationships 
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ها  که فرض نرمال بودن دادهصفرشده است فرض  7.70از  متغیرها بیشتربرای  sigبه اینكه مقدار  نظر 9به جدول  با توجه

  ها نرمال هستند. گردد که داده و مشخص میشود.  است پذیرفته می

در این تحقیق اقدام به تحلیل عاملی برای سوالات : ؛ آزمون بارتلت و بارهای عاملی KMOشاخص 

ارائه می گردد.  SPSSو آزمون بارتلت و بارهای عاملی استخراج شده از نرم افزار  kmoپرسشنامه شد. که ذیلا شاخص 

آزمون بارتلت آزمونی است که از آن جهت بررسی کفایت نمونه ها در تحلیل عاملی اکتشافی به لازم به ذکر است که 

 کار می رود. 

 و بارتلت kmo(: آزمون 2جدول)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
7.099 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 0920.723 

df 9410 

Sig. 7.773 

درصد می باشد بنابراین می توان چنین استنباط نمود که  9کمتر از sig از آنجا که میزانبا توجه به جدول فوق  

درصد فرض صفر تایید نشده و بنابراین فرض یک یعنی کفایت مدل  11درصد و یا سطح اطمینان  9در سطح خطای 

این  برای  7.0مایر نیز نمایش داده می شود. میزان عددی بالای  –مچنین در این جدول شاخص کایزر . هشود پذیرفته می

 شاخص نشان از کفایت مناسب نمونه گیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی صورت گرفته دارد. 

 .ار عاملی سوالات پرسشنامه در ذیل آمده استجدول ب

 (: بارهای عاملی4جدول)

 بار عاملی سوالات  بار عاملی سوالات  بار عاملی سوالات 

1 7.01 99 7.18 29 7.07 

2 7.00 92 7.01 22 7.89 

9 7.82 94 7.00 24 7.03 

1 7.84 93 7.14 23 700 

1 7.11 90 7.03 20 7.81 

1 7.88 91 7.01 21 7.11 

2 7.01 90 7.01 20 7.09 

8 7.00 98 7.13 28 7.03 

3 7.07 91 7.02 21 7.03 

11 7.00 27 7.00 47 7.01 

 7.0با عنایت با جدول فوق  و بار عاملی سوالات پرسشنامه  از آنجا که برای تمام سوالات  بار عاملی بزرگتر از 

 می باشند می توان گفت که عامل های استخراج شده متغیر های تحقیق را بهتر نمایش می دهند.
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بررسی روابط موجود در مدل مفهومی تحقیق نیز از  برایآزمون تحلیل مسیر)مدل معادلات ساختاری(: 

مورداستفاده  8/8نسخهلیزرل  استفاده شد که برای برازش مدل مذکور ازنرم افزار روش مدل معادلات ساختاری

های  قرارگرفت. شمای مدل ریاضی با استفاده از ترسیم روابط بین متغیرهای پژوهش تدوین شده ، سپس شاخص

های برازندگی  شاخصها  بر اساس تجزیه تحلیل دادهبرازندگی مدل اندازه گیری مورد محاسبه و ارزیابی قرار گرفت. 

کننده برازندگی  بود که بیان 2.81گیری در این پژوهش  ه برای مدل اندازهشد مجذور کای نرممورد بررسی نشان داد، 

و  7.13( برابر GFIو شاخص برازندگی ) 7.1( بالاتر از CFIتطبیقی )قابل قبول مدل با داده است. شاخص برازندگی 

به دست آمده شد که بر اساس مقادیر  7.700برابر با  RMSEAو  7.14( نیز AGFIشده  برازندگی ) شاخص تعدیل

  برای مابقی شاخصها می توان گفت مدل مطالعه حاضر برازش مناسبی با داده ها دارد.

 های برازندگی مدل ساختاری شاخص (: 3)جدول 

مقادیر شاخص  های براززندگی شاخص 

 ها

 مقدار مطلوب

  2φ Chi-square 9119 کای دو

 70/7کمتر از  sig Significant level 7.777 سطح معناری

  df Degree of freedom 017 درجه آزادی

df/ کایدو/درجه آزادی
2φ /df

2φ 2.81 9  0تا 

ریشه خطای میانگین 

  مجذورات

RMSEA Root  mean square 

error of 

approximation 

 9/7کوچكتر از  7.700

 1/7بزرگتر از  GFI Goodness of fit Index 7.13 شاخص برازش مدل

تعدیل شاخص برازش 

 شده مدل

AGFI Adjusted Goodness 

of fit Index 
 1/7بزرگتر از  7.14

 1/7بزرگتر از  CFI fit Index comparative 7.10 شاخص برازش

 1/7بزرگتر از  NFI Normed fit Index 7.14 شاخص برازش نرم شده

 NNFI Not  Normed fit شاخص برازش نرم نشده

Index 
 1/7بزرگتر از  7.14

 باشد: توجه به انجام آزمون مدل تحقق مدل معناداری و مدل استاندارد با ضرایب مسیر به اشكال زیر می با
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 t-Valueمدل معناداری با اعداد (: 2)نمودار

 
 مدل استاندارد با ضرایب مسیر(: 4)نمودار

 

 حاصل از خروجی نرم افزار به شرح ذیل می باشد.تحلیل نتایج 
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جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر شهرت برند تاثیر تحلیل   -1

 (2و  1، 9، 1های  )فرضیه

 9،4،0،0برای فرضیه های   tضریب مسیر، نتایج آزمون (:0)جدول

 نتیجه  t ضرایب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 جذابیت طراحی 9

 شهرت برند

 تایید فرضیه 3.14 7.09

 تایید فرضیه 4.83 7.32 شدهکیفیت ادراک  4

 تایید فرضیه 3.79 7.38 هنجارهای ذهنی 0

 تایید فرضیه 2.00 7.44 محبوبیت برند 0

دهد که جذابیت طراحی، کیفیت  دهد. این جدول نشان می را نشان می tجدول فوق ضریب مسیر و عدد آماره 

علت معنادار بودن این تاثیر آن  ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارند.

دهنده  مسیر نشان طور که در جدول فوق قابل مشاهده است، ضرایب بالاتر است. همان 9.11از عدد   tاست که عدد 

میزان تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته هستند. نتیجه دیگر این می باشد که جذابیت طراحی بیشترین تاثیر را بر شهرت برند 

 دارد.

شده، هنجارهای ذهنی، محبوبیت برند و شهرت برند بر  تاثیر جذابیت طراحی، کیفیت ادراکتحلیل  -2

 (3و  8، 1، 1، 2های  قصد خرید مجدد )فرضیه

 1، 8،1، 3، 2برای فرضیه های   tضریب مسیر، نتایج آزمون(: 1)جدول

 نتیجه  t ضرایب مسیر وابسته مستقل فرضیه

 جذابیت طراحی 2

 قصد خرید مجدد

 تایید فرضیه 2.27 7.32

 تایید فرضیه 2.90 7.07 کیفیت ادراک شده 3

 تایید فرضیه 4.00 7.21 هنجارهای ذهنی 1

 تایید فرضیه 9.14 7.32 برندمحبوبیت  8

 تایید فرضیه 2.71 7.34 شهرت برند 1

دهد که جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی، محبوبیت برند و شهرت  این جدول نشان می

بالاتر  9.11از عدد   tعلت معنادار بودن این تاثیر آن است که عدد  برند بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنادار دارند.

 است. نتیجه دیگر این می باشد که کیفیت ادراک شده، بیشترین تاثیر را بر قصد خرید مجدد مشتریان دارد.
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شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر قصد خرید  جذابیت طراحی، کیفیت ادراک تحلیل تاثیر -9

 طور غیرمستقیم )فرضیه اصلی تحقیق(به شهرت برند  ای واسطه به طور مستقیم و با نقش مجدد

 برای فرضیه اصلی تحقیق  tضریب مسیر، نتایج آزمون (:0)جدول

ضرایب  وابسته ای واسطه مستقل

 مسیر

t 

 جذابیت طراحی

 شهرت برند
قصد خرید 

 مجدد

7.11 1.20 

 1.20 7.18 کیفیت ادراک شده

 3.78 7.31 هنجارهای ذهنی

 3.10 7.01 محبوبیت برند

 

دهد که جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر قصد  این جدول نشان می

شهرت برند به طور غیر مستقیم تاثیر مثبت و معنادار دارند و بیشترین تاثیر  ای واسطهخرید مجدد به طور مستقیم و با نقش 

 نیز مرتبط با جذابیت طراحی است.

 کاربردی پیشنهادات

  توجه به نتایج بدست آمده از تحقیق پیشنهادهای زیر جهت بهره برداری ارائه می گردد. با 

دار جذابیت طراحی بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنا اول:  الف( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دارد.

های  ت هوآوی، گوشیگردد، شرک با توجه به تاثیر مثبت و معنادار جذابیت طراحی بر شهرت برند پیشنهاد می

 جذابیت طراحی عمدتاً به عناصر بصریهای مشتریان ارائه دهد،  هوشمند با طراحی بسیار شیک و متناسب با خواسته

های هوشمند  شود گوشی . پیشنهاد میاشاره دارد آن بندی کلی رفته و طرح کار های به رنگ به ویژه های هوشمند گوشی

ای باشد که برند  طراحی شوند که نظر مشتریان را به خود جلب نمایند و به گونهای زیبا و جذاب  هوآوی به گونه

های هوشمند یک برند قدرتمند در میان رقبا به نظر آید. شرکت هوآوی، این کار را  هوآوی، از نظر طراحی گوشی

واسته و سلایق مشتریان های ارتباطی مختلف انجام دهد و براساس خ تواند با نظرسنجی از مشتریان از طریق کانال می

های هوشمند هوآوری را طراحی نماید و همچنین، از طراحان و متخصصان خبره و توانمند در این زمینه استفاده  گوشی

 نماید تا از این طریق شهرت برند هوآوی را تقویت نماید.

مثبت و جذابیت طراحی بر قصد خرید مجدد تاثیر  دوم:  ب( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دار دارد.معنا

گردد، شرکت هوآوی،  با توجه به تاثیر مثبت و معنادار جذابیت طراحی بر قصد خرید مجدد پیشنهاد می

های هوشمند هوآوی به  های مشتریان ارائه دهد، گوشی های هوشمند با طراحی بسیار جذاب و متناسب با خواسته گوشی

ای باشد که برند هوآوی، از نظر طراحی  ا به خود جلب نمایند و به گونهای زیبا طراحی شوند که نظر مشتریان ر گونه

تواند با نظرسنجی از  های هوشمند یک برند قدرتمند در میان رقبا به نظر آید. شرکت هوآوی، این کار را می گوشی
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های هوشمند  های ارتباطی مختلف انجام دهد و براساس خواسته و سلایق مشتریان گوشی مشتریان از طریق کانال

 هوآوری را طراحی نماید و همچنین، از طراحان و متخصصان خبره و توانمند در این زمینه استفاده نماید.

-سوم: کیفیت ادراک شده بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنا   ج( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه
 دار دارد.

گردد، شرکت هوآوی با نظرسنجی  شهرت برند پیشنهاد میبا توجه به تاثیر مثبت و معنادار کیفیت ادراک شده بر 

از مشتریان خود کیفیت مطلوب و مناسبی که مدنظر آنان است را شناسایی نماید و کیفیت محصولات و خدمات خود را 

دهد، عمل کند و  های مشتریان و در حد مطلوب و مناسب ارائه دهد و به آنچه وعده می فراتر از انتظارات و خواسته

گردد این شرکت با ارائه  یفیت محصولات و خدمات آن برای مشتریان قابل اعتماد باشد. همچنین، پیشنهاد میک

های هوشمند باکیفیت و بادوام، کیفیت ادراک شده از سوی مشتریان را تقویت نماید. علاوه بر این پیشنهاد  گوشی

د بالایی برخوردار باشد و مطابق با استانداردهای شود کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش هوآوی از استاندار می

شرکت دارند را یكپارچه برند آن که مردم از  ای شرکت، تصاویر ذهنی برند یک  شهرتروز باشد. باید توجه داشت  به

 تواند ، بنابراین کیفیت ادراک شده از سوی مشتریان میدهد کند و وجهه و وضعیت شرکت را در برابر رقبا نشان می می

 بر شهرت برند تاثیرگذار باشد.

چهارم: کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت   د( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دار دارد.و معنا

گردد، شرکت هوآوی با  با توجه به تاثیر مثبت و معنادار کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مجدد پیشنهاد می

یت مطلوب و مناسبی که مدنظر آنان است را شناسایی نماید و کیفیت محصولات و نظرسنجی از مشتریان خود کیف

دهد،  های مشتریان و در حد مطلوب و مناسب ارائه دهد و به آنچه وعده می خدمات خود را فراتر از انتظارات و خواسته

ادوام، کیفیت ادراک شده از های هوشمند باکیفیت و ب گردد این شرکت با ارائه گوشی عمل کند. همچنین، پیشنهاد می

شود کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش هوآوی از  سوی مشتریان را تقویت نماید. علاوه بر این پیشنهاد می

ای طراحی گردد  بهتر است به گونه های فروش برند هوآوی، فضای نمایندگیهمچنین استاندارد بالایی برخوردار باشد. 

آنها، زمینه  سلایق مختلفروز مشتریان و  گویی مناسب به نیازهای جدید و بهخشتریان، پاسکه با بهبود مدیریت ارتباط م

 را جهت بهبود کیفیت ادراک شده در مشتریان فراهم نماید و قصد خرید مجدد آنان را تقویت نماید.

دار معناپنجم: هنجارهای ذهنی بر شهرت برند تاثیر مثبت و   ه( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دارد.

در این تحقیق مشخص شد هنجارهای ذهنی بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد، هنجارهای ذهنی در واقع 

انجام دهد یا نباید  یکنند که او باید رفتار می ادراک یک فرد از اینكه بیشتر افرادی که برای او مهم هستند فكرناشی از 

چرا که ممكن است را دارند،  نجارهای ذهنی تأثیر مستقیم بر قصد انجام عمل در فردهباشد.  ، میرا انجام دهد یرفتار

خود این عمل را  به این دلیل کهه نکنند این عمل صحیح است،  فرد عملی را انجام دهد به این دلیل که دیگران فكر می

های هوشمند موجود  هترین گزینه گوشی، به عنوان مثال، اغلب افراد با دیگر  دوستان خود برای انتخاب بداند صحیح می

کنند برندی را خریداری نمایند که  کنند و یا تحت تأثیر دوستان و آشنایان خود هستند و سعی می در بازار، مشورت می

گردد، شرکت هوآوی با ارائه محصولات خود برای  پیشنهاد میکنند، لذا،  شان از آن برندها استفاده می دوستان و آشنایان
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های  تری عمل نماید. همچنین، با ارائه گوشی بندی بازار براساس این خصیصه به طور موفق های سنی مختلف و طبقه گروه

دهان مثبت مشتریان شود تا  به هوشمند باکیفیت، رضایت مشتریان را جلب نموده و از این طریق منجر به تبلیغات دهان

 شهرت برند هوآوی تقویت شود.هاد کنند و دوستان و آشنایان خود برند هوآوی را پیشنافراد به 

ششم: هنجارهای ذهنی بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و   و( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دار دارد.معنا

گردد،  پیشنهاد میلذا، در این تحقیق مشخص شد هنجارهای ذهنی بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنادار دارد، 

بندی بازار براساس هنجارهای ذهنی افراد  های سنی مختلف و طبقه ئه محصولات خود برای گروهشرکت هوآوی با ارا

های هوشمند باکیفیت، رضایت مشتریان را جلب نموده و از این  تری عمل نماید. همچنین، با ارائه گوشی به طور موفق

ان و آشنایان خود برند هوآوی را پیشنهاد کنند و دوستدهان مثبت مشتریان شود تا افراد به  به طریق منجر به تبلیغات دهان

 قصد خرید آنان را تقویت نمایند.

دار هفتم: محبوبیت برند بر شهرت برند تاثیر مثبت و معنا  ز( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دارد.

بازاریابی گردد، شرکت هوآوی با  با توجه به تاثیر مثبت و معنادار محبوبیت برند بر شهرت برند پیشنهاد می

و افزایش  اندر جذب مشتری کنندگان در فضای مجازی و به کمک ابزارهای دیجیتال ای و تعامل با مصرف لحظه

های  های ارتباطی و رسانه های مختلف در کانال منها و انج خود فعالیت بیشتری نماید و با ایجاد گروه محبوبیت برند

اجتماعی و برگزاری مسابقات جذاب، با مشتریان خود بیشتر ارتباط برقرار نماید و  با نظرسنجی از مشتریان خود و 

 برآورده ساختن نیازهای آنان محبوبیت برند هوآوی را تقویت نماید.

-بوبیت برند بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معناهشتم: مح  ح( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه
 دار دارد.

 گردد، شرکت هوآوی با ایجاد با توجه به تاثیر مثبت و معنادار محبوبیت برند بر قصد خرید مجدد پیشنهاد می

و  اندر جذب مشتری ها و غیره( یا به صورت حضوری )شرکت در نمایشگاهکنندگان در فضای مجازی و  تعامل با مصرف

های ارتباطی و  های مختلف در کانال ها و انجمن خود فعالیت بیشتری نماید و با ایجاد گروه افزایش محبوبیت برند

های اجتماعی و برگزاری مسابقات جذاب، با مشتریان خود بیشتر ارتباط برقرار نماید و  با نظرسنجی از مشتریان  رسانه

د هوآوی را تقویت نماید. مدیران و بازاریابان شرکت هوآوی باید در خود و برآورده ساختن نیازهای آنان محبوبیت برن

و  تاثیرگذار باشد برند مشتری با تواند در ایجاد روابط عاطفی مینظر داشته باشند که تقویت عوامل موثر بر محبوبیت برند 

، هزینه های جذب کنندفراهم زمینه مراجعات مجدد مشتریان و افزایش فروش را  توانند، از این طریق می به دنبال آن 

، سهم بازار و سود آوری را در دهندمشتری جدید و حساسیت مشتری نسبت به تغییر قیمت ها و شرایط را کاهش 

 نمایند.را تضمین  شرکت هوآویو حیات  دهندبلندمدت افزایش 

و معنادار  نهم: شهرت برند بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت  ط( پیشنهادات کاربردی با توجه فرضیه

 دارد.

ها و  گردد، شرکت هوآوی به قول با توجه به تاثیر مثبت و معنادار شهرت برند بر قصد خرید مجدد پیشنهاد می

دهد، جامه عمل بپوشاند، ادعاهایی که در مورد محصولات و خدمات پس از فروش  هایی که به مشتریان خود می وعده
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ی شرایطی ایجاد کند تا تجربه خوب و خوشایندی از این که برند هوآوی را کند قابل باور باشند، برای مشتر تبلیغ می

گردد با اعمال خلاقیت و نوآوری در محصولات خود، در مشتریان  انتخاب کرده است ایجاد شود. همچنین، پیشنهاد می

و افتخار در آنها  احساس خاص و متفاوت بودن ایجاد کند و از اینكه برند هوآوی را انتخاب کرده اند، احساس غرور

با جدیت بیشتری به تعهدات  مشتریان اعتماد بالا بردنبه منظور  هوآویشرکت تقویت شود. همچنین، پیشنهاد می شود 

ها و نیازهای آنها و پاسخگویی به  های مشتریان و برآورده کردن خواسته العمل خود عمل کند و ضمن توجه به عكس

داند و  د که برای این شرکت مهم هستند و شرکت خود را در برابر مشتری متعهد میآن، این اطمینان را به مشتریان ده

 .ضمن توجه به سود خود به سود و رضایت آنها نیز توجه دارد

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده 
  ایران و در صنایع و بازارهای مختلف مختلف شهرهای انجام تحقیقات مشابه در -

 بندی آنها در تأثیرگذاری بر قصد و نیات رفتاری مشتریان و رتبهشناسایی عناصر موثر ممكن  -

بررسی تاثیر دیگر عوامل بر قصد خرید مجدد مشتریان مانند: تصویر ذهنی برند، اعتماد مشتریان به برند، شخصیت برند و  -

 غیره.
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Abstract 

In this research, evaluating the effect of design appeal, perceived quality, subjective norm and 

brand popularity on repurchase intention with moderating role of brand reputation (Case 

Study: Huawei Smartphones) is conducted. This research is an applied research, the method 

is descriptive-survey, it is also considered as a correlation research. The statistical population 

of the research is including all customers of Huawei smartphones in Iran Mobile Market in 

Tehran. Sampling method is simple-random method and by using Jersey-Morgan table, the 

study sample is obtained 384 people. To collect data, standard questionnaire from Filieri & 

Lin (2017), article is used that was extracted, translated and slightly modified adapt to the 

case study. Cronbach's alpha test is used to determine the reliability of the questionnaire and 

for inferential analysis, SPSS and LISREL software is used to confirm or reject hypotheses. 

The results of data analysis indicate that design appeal has positive and significant impact on 

brand reputation and customer repurchase intention. Also, perceived quality has positive and 

significant impact on brand reputation and customer repurchase intention. The positive and 

significant impact of subjective norm on brand reputation and customer repurchase intention 

has been approved. The results also showed that brand popularity has positive and significant 

impact on brand reputation and customer repurchases intention. Finally, the results showed 

brand reputation has positive and significant impact on customer repurchase intention. 
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