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Abstract 

The purpose of this research was to identify the effective factors in changing the brand of sporting goods 

and equipment in the behavior of customers. The current research was qualitative in terms of method and 

practical in terms of purpose. The participating community included some experts in the field of marketing 

and sports equipment industry, who were selected based on their willingness to interview, marketing 

experience, familiarity with brands, and other characteristics desired by the researcher with the purposeful 

sampling method. The required number of samples was based on the rule of theoretical saturation, so the 

interviews were continued until the new interviews helped the emergence of new concepts. For the validity 

of the findings, a formal and reliable method was used, and the re-coding method was used, and the coding 

results of several interviews were conducted with another experienced coder, and the agreement coefficient 

between the coders was 0.81. Open, central and selective coding methods were also used for data analysis. 

The findings showed that there are 45 basic concepts, 13 fashion-oriented concepts and finally 4 selection 

codes including: executive guarantees, product quality and standards, customer relationship management 

and competitive strategies and knowledge management as effective factors in changing the brand of sports 

equipment and supplies. They were identified in the behavior of customers. Based on the results, it can be 

said that the change of brand of sports equipment is formed due to various factors, which attention can 

provide the field of further knowledge. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند
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 انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیبرند لوازم و تجه رییعوامل مؤثر در تغ ییشناسا

 3یموسو نینجم الد دیس، 2*رزادیپ یعل، 1زهرا زرافشان

 .رانیا اسوج،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوج،یواحد  ،یبازرگان تیریگروه مد -1

 .رانیا اسوج،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوج،یواحد  ت،یریگروه مد -*2

 .رانیو اقتصاد، دانشگاه لرستان، لرستان، ا تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 

 کیدهچ
 یفیبود. پژوهش حاضر از نظر روش ک انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیبرند لوازم و تجه رییعوامل مؤثر در تغ ییپژوهش، شناسا نیهدف ا

بودند که  یورزش زاتیو صنعت تجه یابیاز صاحب نظران حوزه بازار یبود. جامعه مشارکت کننده شامل برخ یو از نظر هدف کاربرد

هدف مکند انتخاب  یریگمورد نظر محقق با روش نمونه یها یژگیو ریبا برندها و سا ییآشنا ،یابیبازار تجربهبه مصاحبه،  لیبر اساس م

 دیجد میبه ظهور مفاه دیجد یهاکه مصاحبه ییمنظور تا جا نیصورت گرفت بد یبر اساس قاعده اشباع نظر ازیشدند. تعداد نمونه مورد ن

 جیمجدد استفاده شد که نتا یاز روش کدگذار زین یایو پا یوش صوراز ر هاافتهیاعتبار  ی. براافتندیها ادامه کمک نمود مصاحبه

ها داده لیتحل یحاصل شد. برا 81/0کدگذاران  نیتوافق ب بیانجام شد که ضر یگریچند مصاحبه به همراه کدگذار مجرب د یکدگذار

 4تعداد  تیو در نها یمد محور 13 ه،یمفهوم اول  45نشان داد تعداد  هاافتهیاستفاده شد.  یو انتخاب یباز، محور یاز روش کدگذار زین

 تیریو مد یرقابت یهایو استراتژ یارتباط با مشتر تیریمحصول، مد یو استانداردها تیفیک ،ییاجرا یشامل: ضمانت ها یکد انتخاب

 رییگفت تغ توانیم جیشدند. بر اساس نتا ییشناسا انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیبرند لوازم و تجه رییدانش به عنوان عوامل مؤثر در تغ

 را فراهم کند. شتریشناخت ب نهیزم تواندیها مکه توجه به آن ردیگیشکل م یبه خاطر عوامل مختلف یبرند لوازم ورزش

 

  یمشتر ،یارتباط با مشتر تیریمد ،یبرند، لوازم ورزش ها:کلیدواژه 
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 مقدمه

شناسه  کی. برند به عنوان (2023، 1)لوکن و آهلووایلا است یابیبازار یهاحوزه نیزتریو چالش برانگ نیتراز مهم یکیبرند  تیریمد

 ندیبه عنوان انتقال در فرآ3تغییر برند. (2019، 2)تین و همکاران باشدیخدمات آن م ایشناخته شده و معرف شرکت، محصول  ،یتجار

، 4سو)سانت شودیدر همان دسته مشخص م گریمحصول به محصول د کیاز  ای گریبرند به برند د کیاز  راتییکه با تغ شده فیتعر دیخر

 شود.یبرند انجام م ریو تصو ییحفظ و توسعه شناسا جاد،یکه با هدف ا شودیگفته م ییهاتیبرند به مجموعه فعال تیریمد .(2021

تا بازار  کندیو معروف، به شرکت کمک م یبرند قو کیبالاست.  اریبس یامروز یرقابت یایها در دنشرکت یبرند برا تیریمد تیاهم

. (2020، 5)چرنو را بهبود بخشد یفروش و سودآور جه،یکند و در نت جادیخود ا انیمشتر یاز خود برا یمثبت ریتصو خود را گسترش دهد،

به شرکت و محصولاتش اعتماد  انیکه مشتر شودیو باعث م بخشدیبه شرکت م یبزرگ فزودهارزش ا ،یبرند قو کی ن،یعلاوه بر ا

 تیریمد ان،یمشتر تیرضا ،یارتباطات عموم غات،یو توسعه برند، تبل یاز جمله طراح یمتنوع یهاتیبرند شامل فعال تیریمد کنند.

است که به توجه به  ایو پو زیحوزه چالش برانگ کیبرند  تیریمد ل،یدل نی. به همشودیبحران برند م تیریو مد ،یاجتماع یهاشبکه

 (. 2020، 6)میلس و جان دارد ازین انهنوآور یکردهایرو زیو ن اتیجزئ

 ندیانتقال در فرآ کیبه عنوان  برند رییتغ های اخیر به موضوع قابل توجه بسیاری از محققین تبدیل شده است. برند در سال رییتغ

، 7)فینتیکاساری و آردیان شودیمشخص م گریمحصول به محصول د کیاز  ای گریبه برند د برند کیاز  راتییکه با تغ شده فیتعر دیخر

کند. یکنندگان را منعکس ممصرف یوفادار زانیم صولات،کنندگان در زمان استفاده از محانجام شده توسط مصرفبرند  ریی. تغ(2018

و شروع  دیتوقف معاملات خر قیاز طر نیدهنده خدمات معکننده با ارائهدادن به رابطه مصرف انیپا برند رییگرفت که تغ جهینت توانیم

بدان معناست که  نیا(. 2018، 8)دوانتارا و همکارانموقت است  ایبه صورت دائم  دیجدخدمت محصول یا ارائه دهنده  کیرابطه با 

کنندگان برند مصرف ریی. رفتار تغرندیبه قطع رابطه با ارائه دهنده خدمات بگ میتصم یمختلف لیکنندگان ممکن است به دلامصرف

اصطلاح رفتار به عبارتی دیگر  .(2021، 9)هارجادی و نورفاطیما است موقت ایبه طور دائم  دشانیتوقف معاملات خر یها براآن میتصم

کنند. یم رییتغ محصول یا برندی یا برندی به محصول کی دیکنندگان از خراشاره دارد که در آن مصرف ییهاتیبرند به موقع رییتغ

، دهند )مهر و همکارانخرید از یک برند تغییر می رفتار خود را نسبت بهکنندگان شود که مصرفیگفته م یبرند به رفتار رییرفتار تغ

 رییگذارند. تغیاز رقبا کنار م تیحما یخدمات را برا ایکند که محصولات یاشاره م یانیکننده به مشترمصرفبرند  رییرفتار تغ(. 2021

کننده دوگانه مصرف ایمشابه اما مجزا  لحصوم کیبرند به استفاده منظم از  ایمحصول  کیاستفاده منظم از  رییتغ ندیفرآ جه،یدر نت برند

 .(2019، )ونگ و همکاران است

                                                             
1 Loken & Ahluwalia 
2 Tien et al.  
3  Brand Switching 
4 Santoso 
5 Chernev 
6 Mills & John 
7 Fintikasari & Ardyan 
8 Dewantara et al. 
9 Harjadi & Nurfatimah 
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مناسب موجود در  یهانیگزیجا یاز رقابت موجود در بازار، به بررس جهینت کیکه کاربر به عنوان  افتدیاتفاق م یزمان تغییر برند

 هر محصولی یهایژگیکه اعتماد به و رسید جهینت نیبه ا( 2011) 2تسایکه  یدر حال(. 2013، 1)سریواستا و شارما شودیم تیبازار هدا

آن افراد  یکه ط شودیم فیتعر یندیبه عنوان فرآ برند ریی. تغگذاردیم ریتأث دیکه بر قصد خر شودیدر نظر گرفته م یاهیعامل اول

تا  دهندیم رییها فقط خود دسته را تغآن د،دهنیم رییتغ گرید یهادر زمآن ایدر همان دسته  گریبرند به برند د کیمحصول خود را از 

 قیتصد یبرا یدینکته کل کی رییتغ هدف (.2018، 3)شاه و همکارانخود برسد  تیسطح رضا نیکننده به بالاترکه مصرف یزمان

 تیند از سطح رضابر رییتغبوده و  یفعل برند ایمحصول  دیتوقف خر ای یگریبه د رییتغ یکنندگان است که به معنامصرف یذهن لاتیتما

کنندگان اند که رفتار مصرفتوافق کرده (2017) 5وودهام و همکاران. (2022، 4)هاسه و همکاران شودیم یناش ختلفم برندهایافراد از 

 ها،یژگیو نام برند، مت،یق ،یمانند نوآوری لیکننده به دلامصرف یازهایها و نها بر خواستهعدم تمرکز شرکت لیبرند به دل ریینسبت به تغ

 است. رهیو غ

 یعوامل. فتدیبرندها اتفاق ب ریسا به خرید از لو تمای زهیعدم انگ ایبه برند  یعدم وفادار لیممکن است به دل برند تغییر ن،یعلاوه بر ا 

از  یاع خاصتا انو کنندیم قیکنندگان را تشومصرف ،یعوامل اجتماع یحت ایو/ ،یدوام، نام تجار ها،یژگیو مت،یق ت،یفیکمانند 

اشفق و مانند  یسندگانی. اما نو(2023، 6)ابراهیم آواد وهمکاران ادامه دهند و به خرید خود در آیندهکنند  یداریرا خر محصولات

کننده و اعتماد مصرف تیرضا ،یبه وفادار شتریبلکه ب ست،ین متیق داختمربوط به پر برند رییکه تغ دندیرس جهینت نیبه ا (2015) 7سامرین

 منجر به تغییر برند شود.توانند یم یهمگ ریو تصو یادراک، نگرش، نام تجار ،ینوآور غات،یتبل ،یشناختتیجمع ریتأث. شودیبوط ممر

 متیارائه ق نیو همچن یو نرم افزار یسخت افزار یهایژگیدر و شروندهیپ یهایبرند و نوآور تیفیبر ک دیبا دکنندگانیتول ن،یبنابرا

. (2022، 8تا به سطح مطلوبی از وفاداری مشتریان دست یابند )فاطیما و بیلاهتمرکز کنند  گریکدیندگان در کنار کنمناسب به مصرف

 .اندشده لیتبد یدر هر بازار برند رییمختلف به محرک تغ یهارکتش

 مواجهکه با آن  یمشکلات لیکنندگان به دلکه مصرف یموجود در زمان یهانیگزیجا ریسا یبررس قیاز طر برند رییتغ نیعلاوه بر ا 

 یهایژگیو ،ییاستثنا تیفیک دیها با. شرکت(2022، 9افتد )آنیانوو و ازکائواتفاق میهستند،  یخود ناراض و از برند مورد نظرهستند از 

 حصولات مختلفبین م اتیرقابت عمل رایکنندگان ارائه دهند، زمصرف یهابرآورده کردن خواسته ینوآورانه را برا یمعاصر و فناور

مختلف  یهایژگیو در نظر گرفتن خود بپردازند. عملکردو بهبود  یمرتباً به نوآور دکنندگانیتول شودیاست که باعث م شیدر حال افزا

ری تواند عاملی برای جلوگی، میاستفاده آسان باشد نیو همچن دیمف شتریب انیجذب مشتر یبرا دیمتنوع که با یکاربرد یهابرنامه دیو تول

  (.2016، )آوان و همکاران از تغییر برند توسط مشتری به شمار رود

مختلف به عنوان رفتار  یبرندها هایگزینه انیکننده، ادراک و انتخاب از ممصرف ینیبشیپ یچارچوب ذهن ،یابیدر بازار

را  یشتریب تیداده شده ارزش بهتر و رضا یهابه وعده دنیها در تلاش هستند تا با رساما اگرچه شرکت. شودیم ییکننده شناسامصرف

                                                             
1 Srivastava & Sharma 
2 Tsai 
3 Shah et al. 
4 Haase et al.  
5 Woodham et al.  
6 Ibrahim Awwad et al.  
7 Ashfaq & Samreen 
8 Fatima & Billah 
9 Anyanwu & Ezeaku 
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 ی. برا(2018، 1)بهارالی و گسوامی برند شود رییمنجر به تغ اندتویم دهیچیپ یهاخود به ارمغان آورند، اما همچنان رقابت انیمشتر یبرا

که ظاهر  ییفاوت باشد، جامت گریکننده دبه مصرف یاکنندهممکن است از مصرف محصولاز  یابیبرداشت و ارز نیاول د،یخر نیاول

 غاتیو تبل برند ت،یفیک ن،یاست. علاوه بر ا یکنندگان ضروربر مصرف یرگذاریتأث یبرا یظاهر بصر نیمورد علاقه است. بنابرا ییاستثنا

 فتدیاتفاق ب یاست زمان ممکن برند رییتغ ،یکاربران معمول یاما برا (؛2019، 2)جان و ماتولیادارند  انیمشتر دیرا بر رفتار خر ریتأث نیشتریب

 یخاص برندهایهمچنان،  امادهند. یارائه م یمحصول رقابت گرید یکه برندها یزمان ایباشند  یخود ناراض یاز برند فعل انیکه مشتر

 زهیانگ برند خاص نیمجدد ا دیخر یو برا کنندیبالقوه را حفظ م انیمشتر یهستند که وفادار یزیمتما یهایژگیو یوجود دارند که دارا

 (. 2019، 3)اومر و همکاران دهندیم

کننده تحت تاثیر تواند فقط بخشی از آن را بشناسد، رفتار مصرفکننده به مانند دریایی است که هر کس میحوزه رفتار مصرف

کنند و عالیت میکنندگان در محیطی پویا و دائما در حال تغییر فگیرد و با توجه به اینکه مصرفعوامل درونی و بیرونی شکل می

باشند به منظور شناخت این جریان دائمی و ایجاد یک آمیخته بازاریابی محصولات و خدمات مصرفی دائماَ در حال تغییر و تحول می

یکی از مواردی که در طی  .کننده داشته باشندمناسب برای یک بازار تعریف شده، مدیران بازاریابی باید شناخت دقیقی از رفتار مصرف

مرتبط هایتواند عملکرد یک برند را در دنیای رقابی تحت تأثیر خود قرار دهد، رفتارلیان اخیر در رفتار مشتریان بسیار مشهود بوده و میسا

های مختلف به طور مستقیم اثرگذاشته ها و شرکت(. تغییر برند بر سهم بازار و سود دهی برند2020، 4با تغییر برند است )علی و همکاران

های فرصت به واسطه کاهش درآمد ها را تحت تأثیر خود قرار دهد. از دست دادن مشتریان نه تنها منجر به هزینهتواند عملکرد آنیو م

شود که شامل ترفیعات، تخفیفات، تلاش برای شناخت نیاز مشتری و فروش شده،بلکه منجر به افزایش هزینه جلب مشتری جدید نیز می

های تغییر برند مشتری در تعیین چگونگی حفظ (. از این رو فهم رفتار2020، 5پایدار است )اولوتاده و چوکوورهزمان برای ساخت روابط 

تواند در گذر زمان منجر به ها تأثیر بسزایی دارد. به عبارتی دیگر عدم توجه به عوامل اثرگذار بر رفتار مشتریان نسبت به تغییر برند میآن

های رقیب شده و در نهایت به شکست برند منجر شود. در حوزه ورزش و لوازم و تجهیزات ورزشی با برندعدم توان رقابتی یک برند 

اند. به منظور افزایش توان رقابتی و جذب مشتریان و های داخلی و خارجی متنوعی در چرخه  رقابت قرار گرفتهطی سالیان گذشته برند

ی مختلف تولید کننده لوازم تجهیزات ورزشی نیازمند این هستندکه عوامل اثر گذار بر هاها و شرکتباقی ماندن در چرخه رقابت، برند

های مناسب به منظور جلوگیری از آن و حفظ مشتریان تلاش تغییر برند از سوی مشتریان  را شناسایی نموده و در جهت ارائه راهکار

ک برند، این پژوهش به دنبال شناسایی عوامل ثاثیرگذار بر تغییر برند نمایند؛ با توجه به مطالب فوق و اهمیت حفظ مشتریان در موفقیت ی

تواند امری و ارائه راهکارهای مناسب در جهت جلوگیری از آن است. برقراری ارتباط سیستمی در میان عوامل اثرگذار بر این حوزه می

ها نند با دیدگاهی سیستمی و پویا نسبت به چالشها را به سمتی پیش برد که در آن بتوابسیار مهم و ضروری تلقی شود و سازمآن

سازد. بدین جهت نیاز است تا گیری نمایند. در این میان تحلیل ساختار سیستمی و تعیین نوع بهبود در سیستم خود را نمایان میجهت

ا در حقیقت توالی از عملیات هستند ها ایجاد تغییرات مثبت در سیستم باشد. سناریوهسناریوهایی مورد بررسی قرار بگیرند که هدف از آن
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ریزی نماید )زارع دهند تا روند بهترشدن سیستم را مورد ارزیابی قرار دهد و برای تسریع آن برنامهکه این توانایی را به محقق می

 (. 1400احمدآبادی و همکاران، 

اطلاق  ییو الگوها هاوهیمفهوم به ش نی. اشودیمشناخته  یابیمسائل در عرصه بازار نیتراز مهم یکیکننده به عنوان رفتار مصرف

و  ماتیتصم یرفتارها شامل تمام نی. اکنندیم تیو مصرف محصولات و خدمات رعا دیخر ندیکنندگان در فرآکه مصرف شودیم

فرهنگ،  رینظ یاگونعوامل گون ریو تحت تأث شودیانجام م دیبعد از خر یابیتا مرحله ارز ازین ناختاست که از لحظه ش ییهاتیفعال

 تیاز اهم ابانیها و بازارشرکت یکننده برارفتار مصرف قیقرار دارد. شناخت دق کیدموگراف یهایژگیو و ،یفرد یشناسجامعه، روان

روش و ف شیو افزا ،یمشتر اتیمؤثرتر، بهبود تجرب یابیبازار یهایبه توسعه استراتژ تواندیاطلاعات م نیا رایبرخوردار است، ز ییبالا

بر اساس  یابیبازار ندیدر درک فرآ دیاست که با ییکننده مبنارفتار مصرف .(2022، 1)ملنیک و همکاران کمک کند انیمشتر یوفادار

 یابخش، مجموعه تیرضا یهاو خواسته ازهایاز ن یاکننده( به عنوان مجموعهکالا )مصرف اینگاه کردن به درخواست کننده خدمات 

 یافراد برا میاز رفتارها و اعمال مستق یابه عنوان مجموعه کننده رفتار مصرفاتخاذ شود.  میرمستقیغ ماتیها و تصمنشها و واکاز کنش

-(. رفتار مصرف2017، 2شده است )ماندل و همکاران فیتعر ،است دیخر یریگمیخدمات که شامل تصم ایکالا  کیبه دست آوردن 

 تعریف شده است. کسب و استفاده از کالاها و خدمات  ز،یتما ندیفرآ ،یابیمرتبط با ارز یذهن یهاتیاز فعال یابه عنوان مجموعهکننده 

 یخواسته ها ءبه حداکثر سود و ارضا یابیدست یبرا العهبر مط یمبتن یتوان به عنوان رفتار اقتصاد یکننده را مرو، رفتار مصرف نیاز ا

که بر  یمختلف املانتظارها و عو ازها،ین لات،یتما یکننده بر اساس بررسرفتار مصرف(. 2019، 3در نظر گرفت )باریدا و همکاران فرد

. ردیگیقرار م یعوامل مختلف ریو به شدت تحت تاث استیو پو دهیچیکننده پمصرف رفتار .ردیگیشکل م گذارند،یم ریکننده تأثمصرف

 گریبا برند و د یتجربه قبل ،یاقتصاد تیوضع ،یابیو بازار غاتیتبل یکننده، محتوامصرف یتیو شخص یفرد یهایژگیبه عنوان مثال، و

ها و کننده، شرکترفتار مصرف تیتوجه به اهم با .رندیگ رارق ریتحت تاث توانندیو مصرف محصولات، م دیعوامل مرتبط با خر

 یهایو بررس قاتیتحق ل،یدل نی. به هم دکنندگان هستناز رفتار مصرف یقیبه دنبال شناخت دق انیجذب مشتر یبرا یتجار یهاسازمآن

 یابیبازار یهایدانش، استراتژ نیاز ا یریگکنندگان را بهتر درک کرد و با بهرهتا بتوان رفتار مصرف شودیانجام م نهیزم نیدر ا یادیز

 .(2017، 4)جانسون و استوارت کرد یسازادهیرا پ یو فروش بهتر

در  رییتغ ،یمشتر لاتیو تما ازهایدر ن رییاز جمله تغ یبه علت عوامل مختلف تواندیبرند، م کی دینسبت به خر یرفتار مشتر رییتغ

)ایرویاندار و  برند باشد یابیبازار یدر استراتژ رییتغ نیدر فرهنگ و مزاج جامعه و همچن رییدر رفتار رقبا، تغ رییتغ ،یاقتصاد تیوضع

و بهبود  رییدر جهت تغ دیبا زیبرندها ن رد،یگیعوامل مختلف قرار م ریکننده تحت تأثرفتار مصرف نکهیتوجه به ا با .(2020، 5تریاندا

کننده نسبت به که رفتار مصرف یمثال، در حالت یخود، تلاش کنند. برا انیمشتر تیو رضا نانیجلب اطم یخود، برا یابیبازار یاستراتژ

 تیفیبهبود ک ،یبنددر بسته رییمانند تغ یمختلف یهااز روش دیندارد، برند بابرند را  نیا دیبه خر لیتما گریکرده است و د رییبرند تغ کی

برند  نیا دیرا متقاعد کند که دوباره به خر یاستفاده کند تا مشتر یابیبازار یدر استراتژ رییتغ نیو همچن ژهیو یهافیمحصول، تخف

از رفتار  قیو شناخت دق یبا بررس دیدر بازار، برندها با دیرقابت شدعلاوه، با توجه به  به .(2020، 6)گاه و همکاران داشته باشد لیتما
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خود را حفظ کنند و با جذب  انیمشتر تیکنند تا بتوانند رضا جادیلازم را در محصولات و خدمات خود ا یهاخود، بهبود انیمشتر

مسئله مهم است که برندها  کیبرند،  کی دیبه خر نسبت یرفتار مشتر رییتغ جه،ینت در به رشد و توسعه خود ادامه دهند. د،یجد انیمشتر

 انیمشتر تیدهند که بتوانند رضا رییتغ یاخود را به گونه یابیبازار یکنندگان، استراتژاز رفتار مصرف قیو شناخت دق یبا بررس دیبا

 .(2021، 1ان)راندابانگا و همکار ادامه دهند دبه رشد و توسعه خو د،یجد انیخود را حفظ کنند و با جذب مشتر

ای، ی تأثیر عوامل زمینه( در پژوهشی با عنوان بررس1390صفرزاده و همکاران )در مورد تغییر برند برخی پژوهش ها انجام شده است. 

 عواملکه  دهدیان منش قیتحق یهاافتهاند. یکنندگان جوان پرداختهوفاداری به برند و تغییر دادن برند بر روی تصمیم خرید مصرف

 دیخر تصمیم ندیفرآ یا بر رور تأثیر نیشتریبه برند دارند و پس از آن ب یوفادار یارهایمع یرا بر رو تأثیر نیتریو قو نیشتریب یاهنیزم

نشان  قیتحق یاهافتهی گرید دادن برند ندارند. رییبر تغ یچندان تأثیر یانهیکه عوامل زم دهدینشان م قیتحق یهاافتهی نیدارند. همچن

انصاری و  .دارند یشتریب تأثیر دیخر میتصم ندیفرآ یدادن برند بر رو رییتغ یارهایبه برند نسبت به مع یوفادار یارهایکه مع دهدیم

 لیو تما یوفادار ،تی)رضا انیبر نگرش مشتر دیدر قصد خر یریو درگ یتنوع طلب ریمطالعه تاث( به پژوهشی با عنوان 1394همکاران )

 تیرضا نیکننده و ارتباط بمصرف یو وفادار تیرضا نیدر ارتباط ب یمشتر یطلبنشان داد که تنوع جینتارداختند. پ برند( رییبه تغ یمشتر

کننده مصرف یوفادار نیب در ارتباط دیبه خر میدر تصم یمشتر یریسطح درگ نیندارد. همچن یمعنادار ریبرند تاث رییبه تغ یمشتر لیو تما

دهدشتی  ندارد. یمعنادار ریهای اصفهان تاثشاپدر کافی برند رییبه تغ یمشتر لیو تما تیرضا نیارتباط ب برند و رییبه تغ یمشتر لیو تما

: یمورد ۀمطالع)برند  رییبر قصد تغ تیو رضا یادراک شده، دلزدگ تیفیاثر ک( به پژوهشی با عنوان 1395شاهرخ و حاجی نوروزِ )

شده بر قصد تغییر برند اثر ندارد؛ اما اثری منفی بر دلزدگی و نتایج نشان داد کیفیت ادراکپرداختند.  شهر تهران( ییایتالیا یهارستورآن

ترتیب اثر مثبت و منفی معنادار بر قصد تغییر برند دارند. سطح درگیری نیز، اثر گذارد. دلزدگی و رضایت بهاثری مثبت بر رضایت می

 تیرابطه هو یبررس( به پژوهشی با عنوان 1397فرد و همکاران )د. احمدیکنیصورت منفی تعدیل مرضایت روی قصد تغییر برند را به

پژوهش  نیا یهاافتهی پرداختند. برند حیترج یفش واسطه گرنبا توجه به  دیاز برند با قصد خر یتمندیبرند، ارزش ادراک شده و رضا

 نیوجود دارد همجن یبرند رابطه مثبت و معنادار حیترج از برند با یتمندیبرند, ارزش ادراک شده و رضا تیهو نیکه ب دهدمینشان 

 یها یژگیو یبررسنوان ع( به پژوهشی با 1400برمر ) وجود دارد. یمثبت و معنادار ریتاث دیبرند بر قصد خر حینشان داد که ترج نتایج

در شبکه  رگذارانیتاث یهایژگیکه وداد  پرداختند. نتایج نشان برند ریتصو یگر یانجیبا م دیو قصد خر نستاگرامیشبکه ا رگذارانیتاث

 . کند قیشده تشو یفمحصولات و خدمات معر دیکنندگان را به خرشده و دنبال ندبر ریتواند باعث بهبود تصویم نستاگرامیا یاجتماع

ز یک برند خاص (، به بررسی نقش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر آگاهی مشتریان از برند و قصد خرید ا2017) 2طریق و همکاران

از نقش میانجی ضعیف تصویر برند در ارتباط میان آگاهی از برند و قصد خرید از برند  یرا مورد بررسی قرار دادند. نتایج پژوهش حاک

و و عدم تغییر برند دارد. همچنین نتایج پژوهش حاکی از اثر بالای تصویر برند به عنوان نقش میانجی میان تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

(، در پژوهشی به بررسی عوامل اثرگذار بر قصد خرید و 2019) 3قصد خرید مشتری و عدم تغییر برند اشاره دارد. آگاروال و همکاران

 یها ینگراندهد که عوامل های پژوهش نشان میبام پرداختند. یافتهعدم تغییر در استفاده محصولات خورشیدی قابل نصب بر روی پشت

 79، در مجموع حدود به تلاش دیو ام یخودکارآمد مت،یانتظار عملکرد، ارزش ق انه،یلذت جو زهیانگ ،یاجتماع یباورها ،یطیمح
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(، در پژوهشی 2021) 1دهند. هونگ و همکارانبامی و عدم تغییر آن را مورد بررسی قرار میدرصد از قصد خرید انرژی خورشیدی پشت

ارستان در هند پرداختند. نتایج نشان داد که بیماران علی رغم بهبودی همچنین اذعان به به بررسی تغییر برند دارویی خاص در یک بیم

توان به دلیل استفاده از نوع داروها نسبت داد. همچنین در بخش دیگری از این پژوهش نشان بهبودی کامل ندارد که این موضوع را می

تایید بیماران تهیه شده باشد، اقدام به بروز اثرات منفی داروها و داده شده است که در صورتی که داروها از یک برند خاص مورد 

 یهایگوش برند رییکننده قصد تغنییعوامل تعای با عنوان ( به مطالعه2022) 2نگ و همکارانیابد. عوارض آن در میان بیماران کاهش می

 رییبا خود و قصد تغ یبرند، اعتماد، همخوان یهاارزش نیبطه بنشان داد که تعهد به برند را جینتااند. پرداختهکنندگان هوشمند در مصرف

 وشمنده یهایکنندگان گوشمصرف برند رییبا تغ یبه طور قابل توجه نیگزیجا تیکند. تعهد به برند، نفوذ رسانه و جذابیرا واسطه م

ستی آن بر قصد خرید خرید و تغییر برند (، به بررسی نقش عوامل سبز بودن پوشاک و نوع دو2022) 3تواری و همکارانمرتبط است. 

گردد تا مشتریان دهد که پذیرش ارتباطات سبز، نوع دوستی برند و تمایل به تغیر در برند سبب میپرداختند. نتایج این پژوهش نشان می

وه بر این کنترل مناسب گردد تا قصد خرید خود را از یک برند خاص افزایش دهند. علاکمتر به تغییر برند خود بپردازند و منجر می

ای با عنوان ( به مطالعه2023) 4پاتلتواند به کنترل نقش قصد خرید از برند اثرگذار باشد. رفتار درک شده از فروشندگان بنرد می

ین پژوهش نتایج ااند. پرداخته رییبرند تلفن همراه در نگرش به قصد تغ رییتغ یشناختتیجمع یهاکنندهنییتع یو کاربردها هاکیتکن

 .کندیم لیرا تعد رییو نگرش نسبت به تغ رییتغ تین نیرابطه ب شناختیهای جمعیتنشان داد که ویژگی

نموده  جادیبخش ا نیرا در ا یقیگوناگون، رکود حاکم بر بازار، خواب عم یهامتعدد و متکثر در رشته یوجود ورزشکاران رغمیعل

و  داتیتول زانیم ر،یاخ یهادر سال ینیچننیمراکز ا یدیتول تیو کاهش ظرف یلیحوزه، تعط نیاز فعالان ا یبه اعتقاد برخ کهییتا جا

لزوم توجه به برندهای داخلی  .(1394)محمودی و همکاران،  تحت الشعاع قرار داده است زیداخل را ن دیتول یعرضه محصولات ورزش

ید و زمینه ناسب بروز رشد اقتصادی در این بخش را ایجاد نماید. لذا تواند چرخه اقتصادی در این صنعت را بهبود بخشلوازم ورزشی می

این پژوهش به دنبال ارائه راهکارهایی در جهت عدم تغییر برند در لوازم ورزشی کشور ایران است. از سوی دیگر استفاده از تکنیک 

توجه پژوهشگران قرار داشته است. این ابزار با  سازی ارتباطات همواره موردفازی به عنوان یک تکنیک در جهت سیستمیشناختینقشه

نماید و راهکارهایی را ارائه توجه به قابلیت ارئه سناریوهای مختلف سیستم ارتباطی شکل گرفته میان عناصر را به نحوی مؤثر تبیین می

. لذا در این پژوهش هدف اصلی (2021و همکاران،  5دهد که توانایی سیستم را بهبود بخشیده و به رشد آن کمک نماید )بامکانمی

 ی در رفتار مشتریان است.ورزش زاتیبرند لوازم و تجه رییدر تغعوامل مؤثر شناسایی 

 روش

پژوهش حاضر از نظر روش کیفی و از نظر هدف کاربردی بود. جامعه مشارکت کننده شامل برخی از صاحب نظران حوزه بازاریابی 

س میل به مصاحبه، تجربه بازاریابی، آشنایی با برندها و سایر ویژگی های مورد نظر محقق با و صنعت تجهیزات ورزشی بودند که بر اسا

روش نمونه گیری هدف مکند انتخاب شدند. تعداد نمونه مورد نیاز بر اساس قاعده اشباع نظری صورت گرفت بدین منظور تا جایی که 

ها از روش صوری و پایای نیز از روش ادامه یافتند. برای اعتبار یافتهها مصاحبه های جدید به ظهور مفاهیم جدید کمک نمود مصاحبه

                                                             
1 Hong et al. 
2 Ng et al.  
3 Tewari et al. 
4 Patel 
5 Bamakan 
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کدگذاری مجدد استفاده شد که نتایج کدگذاری چند مصاحبه به همراه کدگذار مجرب. دیگری انجام شد که ضریب توافق بین 

 ستفاده شد. ها نیز از روش کدگذاری باز، محوری و انتخابی احاصل شد. برای تحلیل داده 81/0کدگذاران 

 هایافته

هایی از نحوه بتدا نمونهادر مرحله اول بعد از پیاده سازی مصاحبه ها کار کدگذاری انجام شد. در گام اول کدهای باز تعیین شدند. 

 ( ارائه شده است. 1کدگذاری باز در جدول)

 هایی از نحوه کدگذاری باز: نمونه1جدول 

 کدگذاری باز محوری

 فروش های پس ازحمایت
 اینکه خریدار تجهیزات بتواند بعد از خرید احساس خوبی در پشتیبانی داشته باشد.

 باید بتوان حمایت بعد از خرید به مشتری ارائه کرد نه فقط زمان فروش و تمام.

 سهولت در انتخاب
 به طور کلی مشتری باید بدون سختی و در آرامش نیازش رو شناسایی بکند و خرید نماید.

 ره گیری از فضای چند رسانه ای برای سهولت در خرید ایجاد بشود.به

 گارانتی

 مشتری باید بتواند در هنگام خطا و مشکل مورد خرید تعویض آن را دریافت کند.

 شود.محصولات بدون گارانتی موجب تغییرات برند می

 ضمانت کالا باید واقعی و بدون منت باشد.

 کیفیت
 محصولات دیو تول یدر طراح یتیفیک یاستانداردها

 دیتول ندیدر فرا قیدق تیفیکنترل ک

 قابلیت اطمینان
 طول عمر و دوام محصولات

 عملکرد قابل اعتماد و بدون نقص محصولات

 قوانین و مقررات دولتی

 دیدر تول یداریو پا یطیمحستیمقررات ز

 کنندگاناز حقوق مصرف تیحما نیقوان

 دیتول یو مجوزها هانامهیالزامات گواه

 یدولت ینظارت و کنترل توسط نهادها

 اعتماد

 .وعده داده شده است غاتیمحصول با آنچه در تبل یهایژگیانطباق و

 یکنندگدر ارائه اطلاعات محصول و عدم گمراه تیشفاف

 پس از فروش انیمناسب از مشتر تیو حما ییپاسخگو

 نگرش مشتریان
 و استفاده از محصولات برند دیراز تجربه خ یکل تیرضا

 (دهان به دهان مثبت غاتی)تبل گرانیبرند به د هیتوص

 رضایت مشتریان
 انیمحصول با انتظارات مشتر تیفیانطباق ک

 انیو مشکلات مشتر اتیو مناسب به شکا عیسر ییپاسخگو

 مدیریت ارتباط با مشتریان
 انیو بازخورد مشتر اتیشکا تیریمد یهاستمیس

 انیبه مشتر یازدهیو امت یوفادار یهابرنامه
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 کدگذاری باز محوری

 انیشده و هدفمند با مشتر یسازیارتباطات شخص

 انیکارکنان در تعامل با مشتر یارتباط یهاآموزش و مهارت

 تبلیغات دهان به دهان

 از محصولات انیو تجربه مثبت مشتر تیرضا

 کنندگانمصرف انیشهرت و اعتبار برند در م

 انیبرند توسط مشتر یمعرف یبرا یقیتشو یهابرنامه

 انیمشتر یبه نظرات و بازخوردها عیسر ییپاسخگو

 قیمت رقابتی

 یاصل یبا رقبا سهیمحصولات در مقا متیق

 یپرداخت متیمحصول در قبال ق یافتیارزش در

 وفادار انیمشتر یبرا ژهیو شنهاداتیو پ فاتیوجود تخف

 سیستم مدیریت دانش

 دانش تیریمد یافزارنرم یهاستمیس ابزارها و

 دانش تیریمد ستمیو بهبود مستمر س یابیارز

 اشتراک دانش در سازمان جیو ترو یسازفرهنگ

 

 مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی .2جدول

 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 

 

 

 ضمانت های اجرایی

 

 

 

 

 گارانتی

 

 در هنگام خطا و مشکل مورد خرید تعویض آن را دریافت کند. مشتری باید بتواند

 شود.محصولات بدون گارانتی موجب تغییرات برند می

 ضمانت کالا باید واقعی و بدون منت باشد.

 پس از فروش یهاتیحما

 

 داشته باشد. یبانیدر پشت یاحساس خوب دیبتواند بعد از خر زاتیتجه داریخر نکهیا

 ارائه کرد نه فقط زمان فروش و تمام. یبه مشتر دیبعد از خر تیبتوان حما دیبا

 

 

 

 

 

 سهولت در انتخاب

 دیبکند و خر ییرو شناسا ازشیو در آرامش ن یبدون سخت دیبا یمشتر یبه طور کل

 .دینما

 بشود. جادیا دیسهولت در خر یبرا یچند رسانه ا یاز فضا یریگ بهره

 کیفیت
 محصولات دیو تول یدر طراح یتیفیک یستانداردهاا

 بالا تیفیبا ک هیاستفاده از مواد اول
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 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

و  تیفیک

 محصول یاستانداردها

 دیتول ندیدر فرا قیدق تیفیکنترل ک

 قابلیت اطمینان

 طول عمر و دوام محصولات

 عملکرد قابل اعتماد و بدون نقص محصولات

 ضمانت و خدمات پس از فروش مناسب

 یقوانین و مقررات دولت

 محصولات یمنیو ا تیفیک یاجبار یاستانداردها

 دیدر تول یداریو پا یطیمحستیمقررات ز

 کنندگاناز حقوق مصرف تیحما نیقوان

 دیتول یو مجوزها هانامهیالزامات گواه

 یدولت ینظارت و کنترل توسط نهادها

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

 اعتماد

 .وعده داده شده است غاتیچه در تبلمحصول با آن یهایژگیانطباق و

 یکنندگدر ارائه اطلاعات محصول و عدم گمراه تیشفاف

 پس از فروش انیمناسب از مشتر تیو حما ییپاسخگو

 نگرش مشتریان

 و استفاده از محصولات برند دیاز تجربه خر یکل تیرضا

 به برند یمجدد و وفادار دیبه خر لیتما

 (دهان به دهان مثبت غاتی)تبل گرانیبرند به د هیتوص

 رضایت مشتریان

 انیمحصول با انتظارات مشتر تیفیانطباق ک

 محصولات ییسهولت استفاده و کارا

 انیو مشکلات مشتر اتیو مناسب به شکا عیسر ییپاسخگو

 مدیریت ارتباط با مشتریان

 انیو بازخورد مشتر اتیشکا تیریمد یهاستمیس

 انیبه مشتر یازدهیو امت یوفادار یهابرنامه

 انیشده و هدفمند با مشتر یسازیارتباطات شخص

 هاآن حاتیو ترج ازهاین ییو شناسا انیمشتر یهاداده لیتحل

 انیکارکنان در تعامل با مشتر یارتباط یهاآموزش و مهارت

 تبلیغات دهان به دهان

 از محصولات انیو تجربه مثبت مشتر تیرضا

 کنندگانمصرف انیشهرت و اعتبار برند در م

 یاجتماع یهامحتوا و حضور در شبکه یابیبازار یهاتی. فعال

 انیبرند توسط مشتر یمعرف یبرا یقیتشو یهابرنامه

 انیمشتر یبه نظرات و بازخوردها عیسر ییپاسخگو

و  یرقابت یهایاستراتژ

 دانش تیریمد
 قیمت رقابتی

 یاصل یبا رقبا سهیت در مقامحصولا متیق

 یپرداخت متیمحصول در قبال ق یافتیارزش در

 وفادار انیمشتر یبرا ژهیو شنهاداتیو پ فاتیوجود تخف
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 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 سیستم مدیریت دانش

 در سازمان اتیداده دانش و تجرب گاهیپا جادیا

 کارکنان نیو انتقال دانش ب یریادگی یندهایفرا

 دانش تیریمد یافزارنرم یهاستمیابزارها و س

 دانش تیریمد ستمیو بهبود مستمر س یابیارز

 اشتراک دانش در سازمان جیو ترو یسازفرهنگ

 

 تیفیککد انتخابی شامل: ضمانت های اجرایی،  4مد محوری و در نهایت تعداد  13مفهوم اولیه،   45(، تعداد 2بر اساس نتایج جدول)

برند لوازم و  رییعوامل مؤثر در تغبه عنوان  دانش تیریو مد یرقابت یهایاستراتژی و ارتباط با مشتر تیریمد، محصول یو استانداردها

 شناسایی شدند.  انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیتجه

 

 گیریبحث و نتیجه

در  رییوزه با توجه به تغامربود.  انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیبرند لوازم و تجه رییعوامل مؤثر در تغ ییشناساهدف این پژوهش، 

و  دهندیدلخواه را ارائه م تیفیدارند، ک یکه تنوع مناسب یمحصولات انیخود را از م یازهایتا ن کنندیافراد تلاش م نیا ان،یمشتر قیسلا

که  کنندیانتخاب م دهابرناز  یانبوه نیخود را از ب یکالا انیمنظور، مشتر نی. به همندینما نیمتناسب با درآمدشان دارند، تأم یانهیهز

 شودیمواجه است که باعث م ییهابا چالش زین انیمشتر یوفادار ن،یها را ارضا کند. همچنآن یازهایشکل ممکن ن نیبتواند به بهتر

 یورزش لیو وسا زاتیمختلف تجه یدر زمان نبود برندها ژهیوبرند به رییتغ نیا خود داشته باشند. یبرند قبل رییبه تغ یشتریب لیتما

 یوجود قاچاق، احتمال بازگشت برندها لیرفته است. اما به دل شیحوزه پ نیا یداخل یبه سمت برندها ها،میتحر لیبه دل یالمللنیب

 ندهیموضوع آ نیخود بازگردند. ا یقبل یبرندها سمتممکن است به  هامیدر صورت وجود تحر یحت انیوجود داشته و مشتر یجهان

   را با چالش روبرو ساخته است. یم ورزشو لواز زاتیصنعت تجه

و  تیفیک ،ییاجرا یشامل: ضمانت ها یکد انتخاب 4تعداد  تیو در نها یمد محور 13 ه،یمفهوم اول  45تعداد ها نشان داد یافته

برند لوازم و  رییغدانش به عنوان عوامل مؤثر در ت تیریو مد یرقابت یهایو استراتژ یارتباط با مشتر تیریمحصول، مد یاستانداردها

و  یانصار، (1390صفرزاده و همکاران )نتایج این پژوهش با برخی مطالعات مانند  شدند. ییشناسا انیدر رفتار مشتر یورزش زاتیتجه

و  (2021(، هونگ و همکاران )2019آگاروال و همکاران  ) ،(1400برمر )، (1395نوروزِ ) یشاهرخ و حاج یدهدشت، (1394همکاران )

همسو بود. در تبیین نتایج باید گفت امروز هرقابت پذیری بین شرکت ها و موسسات باعث شده تا در کیفیت  (2022و همکاران  ) یتوار

محصولات خود تجدید نظر کنند. در حوزه ورزشی نیز برندهای مختلف تلاش می کنند تا زمینه هرچه بیشتر خرید مشتریان و کسب 

ی دیگر، مشتریان به عنوان خریداران لوازم ورزشی نیاز دارند تا نسبت به برندهایی که از آنان حمایت رضایت آنان را جلب کنند. از سوی

شود تا مشتریان خود را می کند خرید کنند. در واقع چنانچه برندها نسبت به نیازها و خواسته های مشتریان بی اعتنایی کنند این باعث می

 شیم. از دست داده و تغییر برند را شاهد با

و  یاحرفه یارتباط یو کارکنان شرکت که دارا انیمشتر انیروابط م تیفیک ،یورزش زاتیفعال در حوزه لوازم و تجه یبرندها در

نه  یو اجتماع یاارتباطات حرفه نی. اکندیدهنده کمک مواحد خدمات تیفیاز ک انیمشتر یهستند، به درک کل گریکدیبا  یاجتماع
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 انیروابط خوب م ،ی. به عبارتکندیم تیتقو زیبه برند را ن انیبلکه احساس تعلق و اعتماد مشتر بخشد،یهبود مرا ب دیتنها تجربه خر

 .کندیبرند کمک م رییبه تغ لیکاهش تما جهیو در نت یمشتر تیرضا شیو کارکنان به افزا انیمشتر

اندرکاران حوزه مدیریت ورزشی و تجهیزات ان و دستبر اساس نتایج بدست آمده از این پژوهش پیشنهادات کاربردی زیر به مدیر

 گردد. و لوازم ورزشی توضیه می

 یازدهیها و امتپاداش ژه،یو یهافیکه شامل تخف یبرنامه وفادار کی یاندازراه: انیمشتر یبرنامه وفادار کیو توسعه  جادیا -1

 ازاتیامت نیکسب کنند و ا ازیامت توانندیم دهند،یانجام م دیخر یخصکه به مبلغ مش یانیمکرر باشد. به عنوان مثال، مشتر یدهایخر یبرا

مکرر را  یدهایبازگشت و خر یبرا انیمشتر زهیانگ تواندیکار م نیاستفاده کنند. ا ایهدا افتیدر ای ندهیآ یدهایدر خر فیتخف یرا برا

 دهد. شیافزا

 یفن یهامشاوره ،یو نگهدار ریکه شامل خدمات تعم انیمشتر یبانیپشت ستمیس کی جادص: اینقیارائه خدمات پس از فروش ب -2

ارائه  نیارائه شوند. همچن یحضور ایو  نیآنلا ،یبه صورت تلفن توانندیخدمات م نیاستفاده از محصولات باشد. ا یهاییو راهنما

 کند. را جلب انیاعتماد مشتر تواندیمحصولات م یبرا شتریب یدهو پوشش تریطولان یهایگارانت

 حاتیتوض د،یساده خر ندیکاربرپسند، فرآ یبا طراح یفروشگاه تیسابهبود وبی: و حضور نیآنلا دیتوسعه و بهبود تجربه خر -3

پرداخت متنوع و  یهانهیو مطمئن، همراه با گز عیسر لیارائه خدمات تحو نیبالا. همچن تیفیبا ک ریمحصولات و تصاو قیکامل و دق

جذاب و  یفضاها جادیارائه خدمات بهتر و ا یآموزش کارکنان برا ،یشگاهفرو طیبه بهبود مح دیبا زین یکیزیف یهاآسان. در فروشگاه

 توجه کرد. یتعامل

بالا و نوآورانه. به  تیفیمحصولات با ک دیتول یو توسعه برا قیدر تحق یگذارهیسرما: در محصولات یو نوآور تیفیارتقاء ک -4

جلسات  یبرگزار نی. همچنیعملکرد محصولات ورزش یسازنهیو به کیارگونوم یطراح شرفته،یو پ دیاد جدعنوان مثال، استفاده از مو

 بهبود مستمر محصولات. یاطلاعات برا نیها و استفاده از اآن شنهاداتینظرات و پ یآورجمع یبرا انیبازخورد با مشتر

 یوهایدیمانند و یجذاب و آموزش یمحتواها جادیو ا یاجتماع یهاحضور فعال در شبکهی: اجتماع یهاتعاملات در شبکه شیافزا -5

 انیمشتر قیتشو ن،یآنلا یهامسابقات و چالش یبرگزار نیمحصولات. همچن یو نقد و بررس یمقالات تخصص ،ینکات ورزش ،ینیتمر

 به نظرات و سوالات کاربران. عیسر ییخود با محصولات و پاسخگو اتیتجرب یگذاربه اشتراک

 عمناب

با شکل  یفروشندگان لوازم ورزش یاخلاق حرفه ا نی(. ارتباط ب1394) ،یاسلام وبیا ،یسلطان یسارا کشکر، مصطف ،یاحمد محمود

 .33-21(، 10)3 ،یورزش تیریدر مد نینو یکردهایو فروشنده، مجله رو یمشتر انیم داریروابط پا یریگ

magiran.com/p2118175 

از برند با قصد  یتمندیبرند، ارزش ادراک شده و رضا تیرابطه هو ی(. بررس1397, ح. )یخلج ی, ا., معصومیفرد, ک., خانلر یاحمد

  .12, 6, یلوم و مهندسنخبگان ع هیبرند. نشر حیترج یبا توجه به نفش واسطه گر دیخر
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و  یتنوع طلب ری(. مطالعه تاث1394. )ی, هادیموری, تنبی, صابر, زی, هادیموری, تری, نصی, آذرنوش, کتابی, آذرنوش, انصاریانصار

(, 2)5,  نینو یابیبازار قاتیتحق هیبرند(. نشر رییبه تغ یمشتر لیو تما یوفادار ت،ی)رضا انیبر نگرش مشتر دیدر قصد خر یریدرگ

211-224. 

 Paper presented at .برند ریتصو یگریانجیبا م دیو قصد خر نستاگرامیشبکه ا رگذارانیتاث یها یژگیو ی(. بررس1400, ن. )برمر

the و صنعت تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیاول. https://civilica.com/doc/1277847 

: یبرند )مطالعه مورد رییبر قصد تغ تیو رضا یادراک شده، دلزدگ تیفی(. اثر ک1395انوشه، ) ،ینوروز یشاهرخ، زهره، حاج یدهدشت

  .568-549(، 29)8 ،یبازرگان تیریشهر تهران(، فصلنامه مد ییایتالیا یرستوران ها

 ی(. طراح1400. )اینژاد, پور یمالک &رضا,  دی, سی, داوود, سلامیاردکان بی, عندلی, علیدربرز ی, صفاربی, حبیاحمدآباد زارع

, تیری. بهبود مدزدیاستان  یعلم و فناور ژهیدر منطقه و یو نوآور یعلم، فناور یگذاراستیعوامل مؤثر بر س یمدل نقشه شناخت فاز

15(1 ,)149-179. doi: 10.22034/jmi.2021.266124.2461 

کننده. مصرف یشناسروان کردیبا رو مهیب یهابرند در شرکت ریی(. رفتار تغ1391, مژده. )انیچرخ, دی, صحت, سعدرضای, حمایدنیسع

 .137-113(, 2)1, مهیپژوهشنامه ب

 یدادن برند بر رو رییبه برند و تغ یوفادار ،یا نهیعوامل زم ریتأث ی(. بررس1390) حانهیآقا، ر دیبهرام و آقا س ،یریخ ن؛یحس صفرزاده،
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