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Objective: The objective of this study is to design scenarios that can examine 

brand switching behavior in customers within the sports equipment industry 

and identify and analyze the influencing factors. Methodology: In this 

research, first, a literature review was conducted to identify the factors 

influencing brand switching behavior in customers. Then, a questionnaire 

was designed and distributed to examine the current status of these factors in 

the sports equipment industry in the country. Seventy experts from the sports 

equipment industry responded to this questionnaire. Subsequently, using the 

fuzzy cognitive map technique, the systemic relationship between the factors 

was identified, and forward and backward scenarios were developed to 

improve the structure. Findings: The results of the study indicate that among 

the 10 identified factors, the quality of products and services offered in sports 

equipment is the most important factor in implementing a systemic structure 

to prevent brand switching. The identified factors are: trust, competitive 

pricing, customer attitudes, customer satisfaction, reliability, quality, 

customer relationship management, word-of-mouth advertising, knowledge 

management systems, and government regulations. Conclusion: Focusing on 

the quality of products and services offered in the sports equipment industry 

can serve as an effective strategy to reduce brand switching among customers 

and provide a distinct competitive advantage for brands. 

Keywords: sports equipment brand, brand switching behavior, fuzzy 

cognitive map. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In the modern business world, heightened competition and the influx of new competitors across 

various sectors have provided consumers with numerous alternatives for their needed goods and products 

(Firdaus & Budiman, 2021). The increasing intensity of competition has led to more substitute choices for 

consumers, affecting customer loyalty to a brand and potentially decreasing a brand’s customer base over 

time. Therefore, studying customer behavior concerning brand switching or loyalty is essential. Customer 

behavior involves the psychological processes customers undergo to recognize their needs, identify tools 

to satisfy these needs, and make appropriate purchase decisions (Hidayat et al., 2021). Understanding when, 

how, and why customers use different products is crucial for manufacturers, companies, and marketers 

(Chigwende & Govender, 2020). The sports equipment industry has seen significant growth and competition 

in recent years. With the diversity of brands and factors influencing brand switching, it is challenging for 

manufacturers to secure and maintain consumer loyalty. Loyal customers not only provide a sustainable 

competitive advantage but also contribute to market expansion, reduce marketing costs through positive 

word-of-mouth, and more. Thus, understanding why consumers switch brands and identifying the factors 

influencing this behavior is critical. This study aims to identify the factors affecting brand switching in 

the sports equipment industry and to provide strategies to reduce this behavior through scenario planning. 

Methodology 

The present study is an applied research project aimed at identifying the factors influencing brand 

switching in the sports equipment industry and developing scenarios to mitigate this behavior. Initially, a 

comprehensive literature review was conducted to identify the key and recurrent factors affecting brand 

switching among customers in this industry. Based on these identified factors, a detailed questionnaire 

was designed to evaluate the current status of these factors within the sports equipment industry in the 

country. The respondents of this questionnaire were 70 experts from the industry, selected through 

purposive sampling. The criteria for selection included a minimum of five years of relevant work 

experience or the publication of at least two articles in the field of sports brand management. Respondents 

were asked to rate the current status of each factor on a five-point Likert scale ranging from very weak to 

very strong. 

The data collected from the questionnaires were used to construct a fuzzy cognitive map (FCM) 

to identify the systemic relationships between the factors. FCM is a mathematical tool that represents and 

analyzes complex systems, allowing for the inclusion of uncertainty and imprecision in the relationships 

between variables. The FCM was developed through several stages, including the identification of factors, 

the establishment of relationships between them, and the computation of the map using specialized 

software. Finally, forward and backward scenarios were developed using the FCM to provide a systemic 

view of how to improve the structure and identify which factors would improve if certain factors were 

enhanced. This scenario planning approach helps in understanding the potential impact of changes in 

specific factors on the overall system. 
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Findings 

The study identified ten key factors influencing brand switching in the sports equipment industry: 

trust, competitive pricing, customer attitudes, customer satisfaction, reliability, quality, customer 

relationship management, word-of-mouth advertising, knowledge management systems, and government 

regulations. Among these, the quality of products and services was found to be the most crucial factor in 

preventing brand switching. High-quality products and services create a positive perception among 

customers, enhancing their loyalty and reducing the likelihood of switching to other brands. 

Customer attitudes emerged as a significant factor with the highest centrality degree in the fuzzy 

cognitive map analysis. This indicates that customer attitudes have a substantial influence on the other 

factors within the system. Positive customer attitudes towards a brand can lead to increased customer 

satisfaction and trust, which are essential for retaining customers. Conversely, negative attitudes can 

trigger brand switching behavior, highlighting the importance of managing customer perceptions 

effectively. 
The analysis also revealed that customer relationship management plays a vital role in influencing 

brand switching behavior. Effective communication and interaction with customers, addressing their 

feedback and complaints, and providing excellent customer service are critical for maintaining customer 

loyalty. Companies that invest in robust customer relationship management systems are better equipped 

to understand and meet customer needs, thereby reducing the chances of brand switching. 

Government regulations and knowledge management systems were identified as factors that could 

indirectly influence brand switching. Government mandates that enforce international standards can 

improve the overall quality of products, while effective knowledge management systems within 

organizations can enhance employee capabilities and customer interactions. These improvements can lead 

to higher reliability and customer satisfaction, which in turn can positively impact customer attitudes and 

reduce brand switching behavior. 

Discussion and Conclusion 

The primary goal of this study was to identify strategies to prevent brand switching among 

customers, particularly in the context of the sports equipment industry, to leverage the potential of loyal 

customers amidst the return of international brands. The research identified ten factors influencing brand 

switching behavior through a comprehensive literature review and expert surveys. A fuzzy cognitive map 

was constructed to visualize the systemic relationships among these factors. 

The FCM analysis showed that customer attitudes, quality, and customer relationship management 

are crucial factors in preventing brand switching. The centrality of customer attitudes suggests that 

improving this factor could have a substantial impact on reducing brand switching. The backward scenario 

analysis indicated that changes should start with government regulations, which can enforce international 

standards and support knowledge management systems within organizations. Enhancing knowledge 

management can improve customer relationship management, ultimately leading to better product quality 

and customer satisfaction, which positively affects customer attitudes towards the brand. 
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The forward scenario analysis suggested that improving customer attitudes can lead to enhanced 

government regulations, knowledge management systems, reliability, and overall quality. These 

improvements can foster customer trust and satisfaction, reducing the likelihood of brand switching. 

In conclusion, focusing on the quality of products and services offered in the sports equipment 

industry can be an effective strategy to reduce brand switching among customers and provide a distinct 

competitive advantage for brands. Future research could explore the temporal aspects of these changes 

and incorporate neural network models to predict behavioral patterns in brand switching factors. 
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 مقدمه

های کنندگان انتخابمختلف سبب شده که مصرف هایو ورود رقبای جدید در حوزهکسب و کار  یایرقابت در دنامروزه با افزایش 

کسب  یایدر دن ندهیفزا دیدر واقع، رقابت شد. (Firdaus & Budiman, 2021)متعددی برای کالا و محصولات مورد نیاز خود داشته باشند 

تواند وفاداری این موضوع می .(Saeed et al.  ،2022) شود جادیا کنندگانمصرف یبرا یشتریب نیگزیجا یهاکه انتخاب شدهو کار باعث 

 Appiah)مشتریان به یک برند را تحت تأثیر خود قرار داده و در نهایت منجر به کاهش مشتریان یک برند و شکست آن در گذر زمان شود 

et al., 2019)رسد . با توجه به این موضوع، م العه رفتار مشتریان در راب ه به خرید از یک برند و یا تغییر آن ضروری و الزامی به نظر می

(Harjadi & Nurfatimah, 2021). ییو ابزارها دهندیانجام م ازهایدر شناخت ن انیاست که مشتر یشناختروان یندهایفرآ یرفتار مشتر 

 ;Ahmadi & Saffari, 2024; Hidayat et al., 2021)کنند در آینده شناسایی می دیخر یبرا ی مناسبریگمیو تصم ازهاین نیرفع ابرای را 

Moshtaghi, 2023). از محصولات مختلف استفاده چگونه، چرا  ،یچه زمان نکهیا امروزه م العه رفتار مشتریان در راب ه با مواردی همچون

 ,.Chigwende & Govender, 2020; Karimi et al)ای برخوردار است ها و بازاریابان از اهمیت ویژهکنندگان، شرکتکنند، برای تولیدمی

2023; Varshavi et al., 2024). رفتار خود را نسبت به یک برند تغییر داده و سراغ  در نظر گرفتن عوامل مختلف اب انیاغلب اوقات مشتر

 .(Ariaparsa & Ebramihi, 2023; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Neger et al., 2021)روند های مشابه میبرند

 یگریبرند د به منظور حداکثر استفاده از خدمات باآن را برند مورد نظر خود را تغییر داده و است،  یبرند ناراض کیاز  یکه مشتر یهنگام

برند به  کیاز  راتییکه با تغ شده فیتعر دیخر ندیبه عنوان انتقال در فرآ برند رییه طور خاص تغب .(Sharma et al., 2017) کندیم نیگزیجا

کننده دادن به راب ه مصرف انیپا برند ریی. تغ(Santoso, 2021) شودیدر همان دسته مشخص م گریمحصول به محصول د کیاز  ای گریبرند د

 ایبه صورت دائم  دیجدبرند  کیو شروع راب ه با  (Nasermoadeli et al., 2013) دیتوقف معاملات خر قیاز طر نیدهنده خدمات معبا ارائه

دهنده به ق ع راب ه با ارائه میتصم یمختلف لیلاکنندگان ممکن است به دبدان معناست که مصرف نیا. (Rawis et al., 2022)موقت است 

 ,Cho & Song)ی تیثر از نارضاأمت تواند به دلایلی همچونبرند می رییتغ. (Akhiri & Endrekson, 2021; Sözer, 2019) رندیخدمات بگ

 ,.Aggarwal et al) کمتر متیق یجستجو د،یجد یزیبه امتحان کردن چ لیتما ،(Febiastuti & Nawarini, 2018)ی طلبتنوع ،(2012

 دیبا های مختلفها و سازمانبرند ،یرقابت طیدر مح. (Al-Kwifi & Ahmed, 2015; Al-Kwifi, 2016)و ... اتفاق بیافتد  فی، تخف(2020

دست  زیمتما یرقابت تیتا به مز و مد نظر قرار دهندو جلوگیری از تغییر برند را شناسایی کرده  خود انیحفظ مشتر یرا برااثرگذار عوامل 

نقش عوامل سبز بودن پوشاک و نوع دوستی آن بر قصد . در پژوهشی (Aghaei Ghaleche, 2023; Lestari, 2020; Patro, 2020) ابندی

که پذیرش ارتباطات سبز، نوع دوستی برند و تمایل به  حاصل از این پژوهش نشان دادقرار گرفت. نتایج خرید خرید و تغییر برند مورد بررسی 

. (Olutade & Chukwuere, 2020)ها افزایش یابد آنو قصد خرید  پرداختهگردد تا مشتریان کمتر به تغییر برند خود تغییر در برند سبب می

. نتایج حاصل مورد بررسی قرار گرفت تغییر در نگرش افراد ساکن در کره جنوبی نسبت به خرید از برندهای گوشت کره جنوبیای در م العه

 ,Kim & Chung)بوده است  نسبی به کیفیت گوشت تولیدی و اعتماد علت این تغییر در برند عدم اطمیناناز این پژوهش نشان داد که 

2021).  

ها و رقبای مختلف پا به عرصه رقابت های اخیر رو به رشد بوده و همواره برندهایی که رقابت در سالیکی از حوزهدر مجموع، 

های لوازم و های اثرگذار بر تغییر برندمحرک های مختلف و عوامل واند، لوازم و تجهیزات ورزشی بوده است. با توجه به تنوع برندگذاشته

 یانیمشتر. را به دست آورند و حفظ کنند برند کی تکنندگان به محصولافمصر یسخت است که وفادار دکنندگانیتول یبراتجهیزات ورزشی، 
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لوازم و تجهیزات  دکنندگانیتول یا براقابل حفظ ر یرقابت تیبرند خاص وفادار هستند، نه تنها مز کیدهند و به ینم رییکه برند خود را تغ

های ، کاهش هزینهنیگزیبه برند جا گرید یکنندگان از برندهامصرف رییتغ ایاندازه بازار  شیافزامزایایی همچون بلکه  رند،یگیدر نظر مورزشی 

چرا  نکهیبرند و ا رییدرک عوامل موثر بر رفتار تغ کنند. با توجه به دلایل فوق،بازاریابی از طریق تبلیغات دهان به دهان مثبت و ... را کسب می

از سویی دیگر در م العات صورت گرفته در حوزه رفتار مشتریان و مدیریت  مهم است. کنند،یم رییتغ گریبرند به برند د کیکنندگان از مصرف

بنابراین هدف از انجام این پژوهش شناسایی عوامل مؤثر بر اند؛ ای به بررسی رفتار مشتریان نسبت به تغییر برند پرداختهبرند، کمتر م العه

های مختلف به منظور کاهش رفتار ها و ارائه راهکارهایی از طریق طراحی سناریوتغییر برند لوازم و تجهیزات ورزشی و نحوه ارتباط میان آن

 مشتریان نسبت به تغییر برند لوازم و تجهیزات ورزشی است.

 پژوهش روش

های یق حاضر شناسایی عوامل مؤثر بر حضور ورزشکاران در دنیای سیاست بود این پژوهش از نظر هدف در زمره پژوهشهدف از تحق

علی است که به صورت پیمایشی انجام یافته است.  -ها این پژوهش توصیفیگیرد. همچنین از نظر نوع و نحوه گردآوری دادهکاربردی قرار می

 ، انجام یافته است. 1شکل ح گام کلی به شر 4این پژوهش در 

 1شکل 

 مراحل انجام پژوهش

 

 

برند  رییتغترین و پرتکرارترین عوامل اثرگذار بر ، در ابتدا ادبیات و پیشینه پژوهش مورد بررسی قرار گرفته و مهم1شکل بر اساس 

ای طراحی گردید که در م پژوهش، پرسشنامهی شناسایی شدند. در گام دوم و بر اساس عوامل شناسایی شده در گام دوورزش زاتیلوازم و تجه

دهنده به این پرسشنامه خبرگان گرفت. افراد پاسخمورد بررسی قرار می یورزش زاتیلوازم و تجهآن وضعیت فعلی هر یک  از عوامل در صنعت 

د در نظر گرفته شده برای انجام پژوهش گیری هدفمند مورد شناسایی قرار گرفتند. افرای بودند که از طریق نمونهورزش زاتیلوازم و تجهصنعت 

مطالعه •
پیشینه 
پژوهش

گام اول

جمع آوری •
اطلاعات

گام دوم

ه طراحی نقش•
شناختی 

فازی
گام سوم

طراحی •
سناریو

گام چهارم
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ورزشی و یا داشتن دو مقاله در مجلات در حوزه برند ورزشی تشکیل  تسال مرتبط با حوزه برند محصولا 5بایست دارای سابقه کاری حداقل می

کشور نظرخواهی گردید.  یورزش زاتیلوازم و تجهخبره صنعت  72دادند. در مجموع و به منظور دستیابی به اشباع نظری از نظرات می

کردند. گانه، وضعیت فعلی عوامل را از خیلی ضعیف تا خیلی قوی انتخاب می 5بایست با استفاده از طیف لیکرت دهندگان به پرسشنامه میپاسخ

 پرسشنامه بدست آمده از گام دوم، نقشه شناختی فازی طراحی گردید.  72سوم پژوهش، با استفاده از اطلاعات در ادامه و در گام 

 کی تکنیک نیشود. ایاستفاده م دهیچیپ یهاستمیس لیو تحل هیو تجز شینما یاست که برا یاضیابزار ر کی یفاز ینقشه شناخت

اغلب  یفاز یشناخت یهاکند. نقشهیفراهم م رهایمتغ نیو عدم دقت را در روابط ب تیاست که امکان گنجاندن عدم ق ع ینوع نقشه شناخت

 سازیپیاده .شوندیاستفاده م دهیچیپ یهاستمیو درک س یسازمدل یبرا یو علوم اجتماع یریگمیتصم ،یمانند هوش مصنوع ییهانهیدر زم

( انجام 2021) .Bamakan et alها بر اساس پژوهش سازی این ماتریسگام اصلی است. مراحل اجرایی و پیاده 5نقشه شناختی فازی شامل 

نمایند. در گام چهارم پژوهش به و محققین از ذکر مراحل به صورت کامل در این بخش خودداری می (Bamakan et al., 2021)یافته است 

بایست سناریوهایی طرحی گردد که به مرتب سازی منظور نگرش سیستمی به نقشه شناختی فازی تصویر بدست آمده در این پژوهش، می

، اقدام به طراحی سناریوهای رو به عقب و رو به جلو 3ورودی و خروجی نقشه کمک نماید. در این گام با استفاده از نقشه بدست آمده از گام 

جلو استفاده شده است. سناریوی رو  به منظور طراحی سناریوهای رو به عقب و رو به FCMAPPERشده است. در این پژوهش از نرم افزار 

گیرد که ای از عملیات شکل میبه عقب به دنبال یافتن مبدأ تغییرات برای یک عامل خاص است. به عبارت دیگر در سناریوی رو به عقب توالی

بهبود در یک عامل خاص  دهد که در صورت دهد. سناریوی رو به جلو نشان میدر آن به محقق نحوه بهبود در یک عامل خاص را نشان می

ای از عوامل در سیستم قابلیت بهبود دارند. در این پژوهش برای عامل دارای بیشترین درجه مرکزیت سناریوی رو به جلو و رو به چه توالی

 عقب طراحی گردیده است.

 هایافته

با استفاده از مرور ادبیات و پیشینه پژوهش، عوامل مؤثر بر کاهش رفتار مشتریان نسبت به تغییر برند لوازم و تجهیزات  1جدول در 

 شناسایی شده است.ورزشی 

 1جدول 

 برند ریینسبت به تغ یعوامل اثرگذار بر کاهش رفتار مشتر

کد 

 عامل

 منبع تعریف عامل

1F های داده شاعتماد به میزان ت ابق وعده اعتمادcفیت ده یک برند از طریق تبلیغات خود با کی

 محصولات و خدمات ارائه شده به مشتریان اشاره دارد. 

(Afzal et al., 2013;  

Fintikasari & Ardyan, 2018) 

2F ندهای قیمت رقابتی به میزان مناسب بودن قیمت محصولات ورزشی یک برند در مقایسه با بر قیمت رقابتی

 رقیب اشاره دارد. 

(Alhaddad, 2015;  Ali, 2019;  
Kamrul Islam Shaon & 

Rahman, 2015) 
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3F  نگرش

 1مشتریان

ت یک ها بر اساس تجربیات قبلی خود از خرید محصولانگرش مشتریان به تصور و نظرات آن

 برند اشاره دارد. 

(Al-Kwifi & Ahmed, 2015;  

Al-Kwifi, 2016;  Sözer & 

Civelek, 2018) 

4F  رضایت

 2مشتریان

ک یرضایت مشتریان به میزان رضایت مشتریان نسبت به کیفیت محصولات خریداری شده از 

 برند و تناسب م لوب قمت یا کیفیت درک شده از برند اشاره دارد. 

(Garga et al., 2019;  Manzoor 

et al., 2020) 

5F  قابلیت

 3اطمینان

ب خریداری قابلیت اطمینان به دوام، عدم خرابی و نقص، دریافت محصولات و لوازم ورزشی معیو

 شده توسط برند و ... اشاره دارد. 

(Setiawan & Patricia, 2022) 

6F زشی کیفیت به بر طرف کردن انتظارات و نیازهای مشتریان نسبت به لوازم و تجهیزات ور 4کیفیت

 خریداری شده اشاره دارد.

(Agha et al., 2021;  Appiah et 

al., 2019;  Wong et al., 2019) 

7F  مدیریت ارتباط

 5با مشتریان

هایی زمینه مدیریت ارتباط با مشتریان به برقراری ارتباطات و تعاملات مناسب با مشتریان در

مدیران  همچون دریافت پیشنهادات و انتقادات، پاسخگویی به شکایات و ... توسط مسئولان و

 برندهای لوازم و تجهیزات ورزشی اشاره دارد.  

(Pambudi et al., 2021) 

8F  تبلیغات دهان

 6به دهان

سبت به تبلیغات دهان به دهان به تبلیغات مثبت  اثرگذار میان مشتریان به صورت شفاهی ن

 یک برند لوازم و تجهیزات ورزشی اشاره دارد. 

(Manyanga et al., 2022;  

Randabunga et al., 2021) 

9F  سیستم

 7مدیریت دانش

شور های تولیدکننده تجهیزات و وسایل ورزشی در کسیستم مدیریت دانش در درون سازمان

ات در منجر به بهبود چرخه فراگیری دانش در میان کارکنان و افزایش سرعت انتقال اطلاع

 سازد.اهم میرا فرگردد که این موضوع امکان برقراری ارتباط مؤثرتر با مشتریان درون چرخه می

(Tai et al., 2022) 

10F  قوانین و

 8مقررات دولتی

رزشی در کشور وهای تولیدکننده تجهیزات و لوازم قوانین و مقررات دولتی از جمله الزام سازمان

لات با منجر به ساخت محصو تواندالمللی در تولیدات خود میبه رعایت استانداردهای بین

 کیفیت بالاتر در این صنعت گردد. 

(Hutauruk et al., 2020;  Tariq 

et al., 2020) 

 

ای که در بخش روش شناسی پژوهش بدان پرداخته شد، پرسشنامهبر اساس عوامل مستخرج شده از پیشینه پژوهش و با طراحی 

در صنعت  1جدول های اولیه مورد نیاز نقشه شناختی فازی استخراج گردید. در حقیقت وضعیت فعلی هر یک از عوامل شناسایی شده در داده

ها برای تکنیک نقشه شناختی فازی تجهیزات ورزشی کشور مورد بررسی قرار گرفت. در ادامه با گردآوری نظرات خبرگان در این بخش، داده

مرحله این تکنیک ماتریس ارتباطات نهایی میان عوامل  4انجام  تکمییل گردید. پس از ی مراحل مختلف تکنیک نقشه شناختی فازی و با

 شکل گرفت. 2جدول شکل گرفت. در نهایت ماتریس ارتباط نهایی پس از حذف روابط زاید توسط خبره م ابق 

 2جدول 

 ییارتباطات نها سیماتر

 1F 2F 3F 4F 5F 6F 7F 8F 9F 10F 

1F 1 0 78/0 0 0 0 0 0 0 0 

2F 0 1 56/0 75/0 0 0 0 1 0 0 

3F 0 0 1 0 0 0 0 8/0 0 63/0 

4F 69/0 0 0 1 0 0 0 84/0 0 0 

                                                           
1 Customer Attitude 
2 Customer Satisfaction 
3 Reliability 
4 Quality 
5 Customer Relationship Management 
6 Word-of-Mouth Advertising 
7 Knowledge Management System 
8 Government Rules and Regulations 
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5F 25/0 0 76/0 76/0 1 63/0 0 0 0 0 

6F 38/0 0 84/0 87/0 0 1 0 63/0 0 0 

7F 48/0 53/0 63/0 68/0 0 83/0 1 68/0 0 0 

8F 73/0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 

9F 0 0 0 0 68/0 38/0 68/0 0 1 0 

10F 0 36/0 0 0 0 43/0 0 0 68/0 1 

 

های صورت قرار گرفت. تحلیل FCMAPPER، به منظور تحلیل و بررسی بیشتر در نرم افزار 2جدول ماتریس بدست آمده از 

 دهد.، تحلیل کلی از ساختار را نشان می3جدول فزار بدست آمده است. های این نرمگرفته آتی در این پژوهش از خروجی

 3جدول 

 یفاز ینقشه شناخت هیاطلاعات اول

 تعداد کل ارتباطات تعداد کل عوامل 1چگالی

29/0 10 29 

 

 2شکل 

 هر عامل یبه ازا تیدرجه درونداد، برونداد و مرکز ریمقاد

 
 

                                                           
1 Density 

0

1

2

3

4

5

6

برونداد درونداد مرکزیت
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دهد. درجه درونداد به مقدار اثرپذیری یک عامل نسبت عامل را نشان می 10هر یک از  3و مرکزیت 2، برونداد1، درجه درونداد2شکل 

ارتباط با سایر عوامل پژوهش به چه میزان اثرپذیر دهد که یک عامل در درجه درونداد نشان می تبه سایر عوامل مدل اشاره دارد. در حقیق

دهنده جمع دو عامل قبل بوده است. درجه برونداد، به میزان اثرگذاری یک عامل بر روی سایر عوامل اشاره دارد و مقدار درجه مرکزیت نشان

بر سایر عوامل شناسایی شده در پژوهش دهد که یک عامل چه میزان توانسته است به ازای هر عامل است. در حقیقت این درجه نشان می

 اثرگذار باشد.

. درجه دارای بیشترین درجه مرکزیت نسبت به سایر عوامل پژوهش شناسایی شده است "نگرش مشتریان"، عامل 2شکل بر اساس 

دهنده این است که یک عامل در مجموع ساختار سیستمی شکل گرفته تا چه حد توانسته بر روی سایر متغیرها اثرگذار مرکزیت یک عامل نشان

باشد. بالا بودن درجه ها تأثیر پذیرد. درجه مرکزیت یک عامل در حقیقت جمع جبری درجه درونداد و برونداد یک عامل خاص میباشد و از آن

زیرا توانسته به نحوی مؤثر یک  (Rodriguez-Repiso et al., 2007)مرکزیت برای یک عامل نشان از اهمیت بالای آن عامل در ساختار دارد 

 عامل در نقشه نقش خود را در ارتباط با سایر عوامل بهبود بخشد. 

شکل ، نقشه شناختی فازی پژوهش به صورت PAJEKرد نمودن آن در نرم افزار و وا FCMAPPERبر اساس خروجی نرم افزار 

باشد. درجه مرکزیت عوامل نسبت به یکدیگر می دهنده زیاد و یا کم بودنها نشان، ترسیم گردیده است. در این شکل بزرگی و کوچکی دایره3

 باشد.می 2جدول ضرایب قرار گرفته بر روی فلش ارتباطی میان عوامل، اعداد ارتباطی در 

 3شکل 

 یورزش زاتیبرند در لوازم و تجه رییتغ یفاز ینقشه شناخت

 
 

شناسایی شده است؛  3و  2به عنوان عامل دارای بیشترین درجه مرکزیت در این پژوهش بر اساس شکل  "نگرش مشتریان"عامل 

به همین جهت، برای این عامل در این پژوهش سناریوی رو به عقب و رو به جلو طراحی گردیده است. در مجموع مسیر سناریوسازی روبه عقب 

                                                           
1 Indegree (Id) 
2 Outdegree (Od) 
3 Centrality 
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کشد. در بخش با توجه به ارتباطات در نقشه ارتباطی را به تصویر می "انینگرش مشتر"ونگی بهبود عامل در پژوهش به دنبال یافتن چگ

چه روندی در س ح صنایع  ساخت تجهیزات  "انینگرش مشتر"سناریوسازی رو به جلو، نشان داده خواهد شد که در صورت بهبود عامل 

 بهبود خواهد یافت.  ورزشی کشور در جلوگیری از تغییر برند توسط مشتریان

در ابتدا عوامل اثرگذار بر این عامل را از مدل به صورت مجزا  "انینگرش مشتر"به منظور طراحی سناریوی رو به عقب برای عامل 

 دهد. ، این تغییرات را نشان می4جدول خود را نمایان سازد.  "انینگرش مشتر"تأثیر ممکن بر عامل  نکنیم تا بیشتریخارج می

 4جدول 

 در صورت تغییر در متغیرهای اثرگذار بر آن "انینگرش مشتر"میزان تغییرات عامل 

 "انینگرش مشتر"میزان تغییر در عامل  عامل

 -06233631/0 اعتماد

 -02824217/0 یرقابت متیق

 -04498610/0 نانیاطم تیقابل

 -06425460/0 تیفیک

 -04522757/0 انیارتباط با مشتر تیریمد

 

شناسایی شده  "نگرش مشتریان"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "کیفیت"نشان داده شده است عامل  4جدول همانگونه که در 

این تغییرات را نشان  5جدول گردد. ، ادامه مسیر طراحی می "کیفیت"است. در ادامه مسیر سناریوی رو به عقب با محور قرار دادن عامل 

 دهد. می

 5جدول 

 اثرگذار بر آن یرهایدر متغ رییدر صورت تغ "کیفیت" ریمتغ راتییتغمیزان 

 "کیفیت"در عامل  رییتغ زانیم عامل

 -06822/0 قابلیت اطمینان

 -0925/0 مدیریت ارتباط با مشتریان

 -06783/0 سیستم مدیریت دانش

 -06048/0 قوانین و مقررات دولتی

 

باشد. در ادامه با محور قرار می "کیفیت"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "مدیریت ارتباط با مشتریان"، عامل 5جدول بر اساس 

 رود. ، ادامه مسیر سناریو م ابق مراحل قبل پیش می "مدیریت ارتباط با مشتریان"دادن عامل 

 6ول جد

 اثرگذار بر آن یرهایدر متغ رییدر صورت تغ "مدیریت ارتباط با مشتریان" ریمتغ راتییتغمیزان 

 "مدیریت ارتباط با مشتریان"در عامل  رییتغ زانیم عامل

 -10182414/0 سیستم مدیریت دانش
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در ادامه باشد. می "مدیریت ارتباط با مشتریان"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "سیستم مدیریت دانش"، عامل 6ول جدبر اساس 

 .رودیم شیم ابق مراحل قبل پ ویسنار ری، ادامه مس "سیستم مدیریت دانش"با محور قرار دادن عامل 

 7جدول 

 اثرگذار بر آن یرهایدر متغ رییدر صورت تغ "سیستم مدیریت دانش" ریمتغ راتییتغمیزان 

 "کیفیت"در عامل  رییتغ زانیم عامل

 -10745811/0 قوانین و مقررات دولتی

 

. در ادامه با باشدیم "سیستم مدیریت دانش"بر عامل  یاثرگذار نیشتریب یدارا "قوانین و مقررات دولتی"، عامل 7جدول بر اساس 

 .درویم شیم ابق مراحل قبل پ ویسنار ری، ادامه مس "یو مقررات دولت نیقوان"محور قرار دادن عامل 

 8جدول 

 اثرگذار بر آن یرهایدر متغ رییدر صورت تغ  "قوانین و مقررات دولتی" ریمتغ راتییتغمیزان 

 "قوانین و مقررات دولتی"در عامل  رییتغ زانیم عامل

 -14211758/0 نگرش مشتریان

 

لوپ تشکیل شده و ادامه مسیر سناریوی رو به عقب متوقف قبلا در مسیر سناریو وجود داشته است،   "نگرش مشتریان"چون عامل 

 دهد.، این مسیر سناریو را نشان می4شکل گردد. می

 4شکل 

 "نگرش مشتریان"برای عامل مسیر سناریوی رو به عقب 

قوانین و مقررات دولتیسیستم مدیریت دانشمدیریت ارتباط با مشتریانکیفیتنگرش مشتریان

 
 

گردیده است. به منظور ایجاد مسیر سناریوی  "نگرش مشتریان"در ادامه پژوهش، اقدام به طراحی سناریوی رو به جلو برای عامل 

مورد  "نگرش مشتریان"وامل اثرپذیر از عامل شود تا تغییرات آن بر روی عاز مدل کنار گذاشته می "نگرش مشتریان"رو به جلو در ابتدا عامل 

 دهد.، این تغییرات را نشان می9جدول بررسی قرار گیرد. 
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 9جدول 

 "نگرش مشتریان"اثرپذیر از عامل میزان تغییر در عوامل 

 "نگرش مشتریان"اثرپذیر از در عامل  رییتغ زانیم عامل

 -04805725/0 تبلیغات دهان به دهان

 -14211758/0 قوانین و مقررات دولتی

 

 "قوانین و مقررات دولتی"به عنوان عامل دارای بیشترین اثرپذیری از عامل  "نگرش مشتریان"، عامل 9جدول بر اساس اطلاعات 

 گردد. شناخته شده است. در ادامه با محور قرار دادن این عامل ادامه مسیر سناریوی رو به جلو طی می

 10جدول 

 "قوانین و مقررات دولتی"از عامل  ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "قوانین و مقررات دولتی"از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -05737281/0 قیمت رقابتی

 -06047747/0 کیفیت

 -10745811/0 سیستم مدیریت دانش

 

است. براساس  "سیستم مدیریت دانش"دارای بیشترین اثرپذیری از عامل  "قوانین و مقررات دولتی"، عامل 10جدول بر اساس 

 ادامه مسیر سناریوی رو به جلو طی گردیده است.  "سیستم مدیریت دانش"مراحل قبلی و با محور قرار دادن عامل 

 11جدول 

 "سیستم مدیریت دانش" ز عاملا ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "سیستم مدیریت دانش"از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -12182414/0 قابلیت اطمینان

 -06782547/0 کیفیت

 -10182414/0 مدیریت ارتباط با مشتریان

 

است. با  "قابلیت اطمینان"دارای بیشترین اثرگذاری بر روی عامل  "سیستم مدیریت دانش"، عامل 11جدول های بر اساس یافته

 یابد. ادامه مسیر سناریوی رو به جلو ساختار می"قابلیت اطمینان"محور قرار دادن عامل 
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 12جدول 

 "قابلیت اطمینان"از عامل  ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "قابلیت اطمینان"از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -02480491/0 اعتماد

 -04498610/0 نگرش مشتریان

 -06407841/0 رضایت مشتریان

 -06822242/0 کیفیت

 

است. در ادامه مسیر سناریوی رو به جلو،  "کیفیت"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "قابلیت اطمینان"، عامل 12جدول بر اساس 

 یابد. ، مسیر سناریو ادامه می "کیفیت"با محور قرار دادن عامل 

 13جدول 

 "کیفیت"از عامل  ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "کیفیت"عامل از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -04635456/0 اعتماد

 -06425460/0 نگرش مشتریان

 -09204402/0 رضایت مشتریان

 -03726929/0 تبلیغات دهان به دهان

 

 یویسنار ریدر ادامه مساست.  "رضایت مشتریان"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "کیفیت"، عامل 13جدول های بر اساس یافته

 .ابدییادامه م ویسنار ری، مس"رضایت مشتریان"رو به جلو، با محور قرار دادن عامل 

 14جدول 

 "رضایت مشتریان" از عامل ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "رضایت مشتریان"عامل از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -08285285/0 اعتماد

 -04632623/0 تبلیغات دهان به دهان

 

 یویسنار ریدر ادامه مساست.  "اعتماد"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "رضایت مشتریان"، عامل 14جدول های بر اساس یافته

 .ابدییادامه م ویسنار ریمس، "اعتماد"رو به جلو، با محور قرار دادن عامل 
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 15جدول 

 "اعتماد" از عامل ریدر عوامل اثرپذ رییتغ زانیم

 "اعتماد"عامل از  ریدر عامل اثرپذ رییتغ زانیم عامل

 -06233621/0 نگرش مشتریان

 

لذا چون این عامل قبلا  است و "نگرش مشتریان"دارای بیشترین اثرگذاری بر عامل  "اعتماد"، عامل 15جدول های بر اساس یافته

، 5شکل به شرح  "یاننگرش مشتر"گردد. سناریوی رو به جلو برای عامل در مسیر سناریو وجود داشته است، ادامه مسیر سناریو متوقف می

 نشان داده شده است.

 5شکل 

 "نگرش مشتریان"مسیر سناریوی رو به جلو برای عامل 

نگرش مشتریان قوانین و مقررات دولتیسیستم مدیریت دانشقابلیت اطمینانکیفیت رضایت مشتری اعتماد

 

 گیرینتیجهبحث و 

تا بتوان از ظرفیت مشتریان با وجود بود هدف از انجام پژوهش حاضر، ارائه راهکارهای جلوگیری از تغییر برند توسط مشتریان 

ینه عامل اثرگذار بر تغییر برند از سوی مشتریان با استفاده از م العه پیش 10های پژوهش، المللی، بهره برد. بر اساس یافتهبازگشت برندهای بین

عامل شناسایی شده، یک نقشه شناختی طراحی گردید که در آن نوع، نحوه ارتباط و شدت  10پژوهش شناسایی شد. در ادامه و بر اساس 

ارتباط میان عوامل در صنعت لوازم و تجهیزات ورزشی کشور مشخص گردید. بر اساس اطلاعات بدست آمده از نقشه شناختی فازی، مقدار 

ارتباط ممکن میان عوامل در این پژوهش  100ارتباط از  29درصد بوده است. در حقیقت،  29شه شناختی فازی پژوهش چگالی برای این نق

 رسیده است. توسط خبرگان من قی به نظر می

 ,.Orang et al)دهنده مقدار روابط مهم شناخته شده است مقدار چگالی دلیلی بر اهمیت بالا و یا پائین آن نیست و تنها نشان

دارای بیشترین اثرگذاری بر روی عوامل این  "مدیریت ارتباط با مشتریان". بر اساس یافته بدست آمده از نقشه شناختی فازی عامل (2023

( همسو است. از سوی دیگر بر اساس 2022)  u, & QiuAl Balawi, Hهای پژوهش پژوهش شناسایی شد. این یافته پژوهش با یافته

به عنوان عاملی که بیشترین اثرپذیری را در این ساختار سیستمی دارد مورد شناسایی قرار  "تبلیغات دهان به دهان"های پژوهش عامل یافته

. این یافته پژوهش بدین معناست که در صورت تغییر در بهبود شرایط عدم تغییر برند توسط مشتریان، (Al Balawi et al., 2023) گرفت

کننده باشد. بالا بودن اثرپذیری ان، هدایت شود و بر روند مناسب حفظ مشتری کمکتواند توسط عامل تبلیغات دهان به دهاین موضوع می

 ,.Aileen et al) های پیشینهای پژوهشدر حی ه کمک به عدم تغییر برند در مشتریان به نوعی با یافته "دهان به دهان غاتیتبل"عامل 

2021; Al Balawi et al., 2023; Appiah et al., 2019; Hudson et al., 2015; Manyanga et al., 2022; Randabunga et al., 

2021; Sundaram & Webster, 1999)  .همخوانی دارد 
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دارای بیشترین میزان درجه مرکزیت در میان سایر عوامل  "نگرش مشتریان"های پژوهش حاضر، عامل از سوی دیگر بر اساس یافته

جلوگیری از تغییر برند توسط مشتریان، برای این عامل اقدام به طراحی سناریوی رو به عقب است. با توجه به اهمیت بسیار بالای این عامل در 

بایست عامل در ابتدا می "نگرش مشتریان"و رو به جلو گردید. در سناریوی رو به عقب شکل گرفته در این پژوهش، به منظور بهبود در عامل 

در حقیقت در این بخش، تغییر در قوانین و مقررات دولتی چه از لحاظ حمایتی و چه از  قوانین و مقررات دولتی در این حوزه تغییراتی یابد.

توان تغییرات بسیار مناسبی را اعمال کرد. یکی المللی در حوزه  تجهیزات و برند تجهیزات و وسایل ورزشی میجهت وضع استانداردهای بین

ها با ها باشد. سیستم مدیریت دانش در درون سازمانریت دانش در درون سازمانتواند اجرای ق عی سیستم مدیاز این قوانین و مقررات می

تواند روندهای انتقال دانش و بروز ریزی مناسب مدیران ارشد در این حوزه، چندان شناخته شده نیست و این موضوع میتوجه به فقدان برنامه

های ها بهبود یابد، قابلیتدر صورتی که عامل مدیریت دانش در درون سازمانشدن دانش درون سازمان را با چالش همراه سازد. از سوی دیگر، 

تواند به ارائه خدمات بهتر و کسب اطلاع بهتر از مشتریان نیز منجر شود. در نماید که این مهم میهای پرسنل بروز میمختلفی از توانمندی

یابد. از سوی دیگر با بهبود در عامل مدیریت ارتباط با ان امکان بهبود میحقیقت با بهبود در عامل مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مشتری

تواند کیفیت ادراکی مشتریان های برای بهتر شدن تولیدات در بخش تجهیزات ورزشی فراهم خواهد گردید که این موضوع میمشتری، سرنخ

تر نگه دارد. همچنین این امر سبب بهبود در کیفیت ارائه ود راضیاز خرید یک کالا را تحت الشعاع قرار دهد و مشتریان را نسبت به خرید خ

آورد. با بهبود در عامل کیفیت، نگرش مشتریان خدمات پس از فروش نیز خواهد گردید که در حقیقت زمینه رضایت مشتری را بهتر فراهم می

تواند در بازگشت به خواهد داشت که این موضوع می نسبت به برند و وسایل داخلی کشور در بخش تجهیزات و وسایل ورزشی تغییر مثبتی

خرید از کالاهای ایرانی در دراز مدت کمک شایان توجهی داشته باشد. در حقیقت در بخش سناریوی رو به عقب مشخص گردید تغییرات باید 

کل گرفته در این پژوهش با ایجاد تغییر از اصلاح قوانین و مقررات دولتی در این بخش شروع گردد. همچنین بر اساس سناریوی رو به جلوی ش

گردد. با بهتر شدن مثبت در عامل نگرش مشتریان قوانین و مقررات دولتی در حمایت بیشتر از تولیدات تجهیزات و وسایل ورزشی بیشتر می

یابد که این امر بیشترین عامل قوانین و مقررات دولتی، سیستم مدیریت دانش در درون مجموعه صنعت لوازم و تجهیزات ورزشی بهبود می

تأثیر ممکن را بر قابلیت اطمینان خواهد داشت. قابلیت اطمینان در حقیقت یک ساختار چند وجهی است که مشتریان در خریدهای مکرر 

خواهد شد که توانند بدست آورند. با بهبود در قابلیت اطمینان سیستم، در حقیقت کیفیت کالاهای مختلف تولیدی بهتر نسبت به یک کالا می

های بدست آمده در ین امر منجر به رضایت مشتری از خرید خود و در نهایت ایجاد حس اعتماد و اطمینان در مشتریان خواهد گردید. یافته

انند توهایی مختلف تحقیقاتی برای سایر پژوهشگران علاقمند به این حوزه است. پژوهشگران علاقمند به این حوزه میاین پژوهش دارای سرنخ

توانند های خود، روند زمانی تغییرات گفته شده را مورد بررسی قرار دهند. همچنین سایر پژوهشگران میبا وارد نمودن عامل زمان در بررسی

بینی با استفاده از نقشه شناختی فازی شکل گرفته نسبت به انتخاب ورودی و خروجی شبکه عصبی مصنوعی اقدام نمایند و الگوهای پیش

 ی مناسبی را در عوامل اثرگذار بر تغییر برند مورد بررسی قرار دهند.رفتار

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.
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 موازین اخلاقی

 اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام این پژوهش تمامی موازین و 

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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