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 چکیده
که در سه    بود یرانیا یورزش  یدکنندگانفروش تول يارتقا منظوربه یابیبازار ياز ترفندها یمدل ۀارائ حاضر  هدف پژوهش
 ايبر یمدل يیرتفس  يساختار  يمدلساز ، گام دومشد و در   ییشناسا   عوامل مؤثر یروش دلف اگام اول بدر . گام اجرا شد 

سیم  آن سوم برا  کرد. تر ستفاده  یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار معادلات از مدل  دییتأ يدر گام   ۀشد. جامع  ا
  شد  یینري تعحجم نمونه با روش معادلات ساختا بود و شهر تهران   یورزش  يهافروشگاه  یانمشتر  تمامی تحقیق يآمار
د  ش دییتأ یورزش یابیبازار تادانپرسشنامه توسط اس   ییو محتوا يصور  یی. رواشد  يآورگردپرسشنامه    214آن  طبق که
سبه شد.   یبیترک یاییکرونباخ و پا يآلفا از طریق یایی. پاشد  یهمگرا بررس  ییسازه با روا  واییو ر در   یمدلها، یافته محا

نام و ظاهر مقلد   يریکارگبهتوان گفت در نتیجه می. شــد دییتأ نیزروابط آن  يمعنادارکه  را ترســیم کردســطح  چهار
  وجودبهشــتریان م برايمقلد را  یداتتول یفیتمطلوب و ادراك از ک یرتصــو و ســازدیمقلد را م یتیاســت که هو يترفند

 بخشد.   ارتقا یرانی راا یورزش یدکنندگانند فروش تولتوایمو  آوردیم
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 مقدمه
اي داخلی و خارجی ند تا با مدیریت بر عوامل تولید، بازارهاکالاها و خدمات در تلاش امروزه تولیدکنندگان

ر داخل یا هاي مختلف سایر تولیدکنندگان رقیب را دو به شیوه درآورندرا به هر شکلی به تسخیر خود 

ایرانی که در  ی است که تولیدکنندگان نوپايدر حال. این )1(خارج از کشور از میدان رقابت بیرون کنند 

 رونیازا. )2(رند صنعت ورزش به تولید اشتغال دارند، توانایی رقابت با تولیدکنندگان ورزشی خارجی را ندا

خود و کسب سود، نیازمند  ارتقاي فروش تولیدات منظورداخلی به ورزشی رسد تولیدکنندگانیم نظربه

ارجی به رقابت هستند تا بتوانند به کمک آن با برندهاي ورزشی خ بازاریابی ترفندهاي از گیريبهره

 .بپردازند

 را از شهرت و یکلان يسودهاتواند در بازاریابی است که میبر انیم یو راه رکانهیز يترفند ،1دیتقل

) بیان 2017( 2. در این زمینه ون هورن و پیترز)3(براي برندهاي مقلد ایجاد کند  رهبران بازار اعتبار

گرفته شده  درنظر کنون تا آنچه از شتریب و کندیم کمک مقلدان به ي است کهترفند دیتقل کهداشتند 

نیست؛ محصولات  کاريکپییا ، جعل، تقلب منظور از تقلید. )4( رساندیم بیآس بازار رهبران به است

رهبر از  مقلد تولیدات، اما اندشدهکپی  رهبران بازارطور کامل از محصولاتی هستند که به ،تقلبی یا جعلی

و همکاران  3. در تعریفی دیگر، ادیراج)5(کنند میها تقلید ویژگی برخیاز فقط و  نددارمیالگو بر بازار

هاي تولید تر، راهبردبا عملکرد پایین دکنندهیتولاند که در آن یک ) تقلید را فرایندي معرفی کرده2008(

آن شرکت  فردمنحصربهتا از امتیازات  ندیگزیبرمراهبرد تولید خود  عنوانبهیک شرکت با عملکرد بالاتر را 

که  است نام از اولین روش، تقلید شود:روش اجرا می دو به اغلب . این ترفند بازاریابی)6(مند شود بهره

 طریق گیرد. در روش دوم، تقلید ازة نام رهبر بازار شکل میدهندلیتشک ۀ تقلید از حروفلیوسبه

 ي متمایز آنبندبسته و ظاهري شکل مانند طراحی، متمایز رهبر بازار ادراکی هايویژگی يسازهیشب

) بیان کردند که محصولات مقلد از 2016و همکاران ( 4. در این خصوص لی روکس)7(گیرد صورت می

کنند یا با بر تن کردن هاي رهبر بازار مانند نام، نشان و سایر خصوصیات متمایز آن تقلید میتمامی ویژگی

اصطلاح لباس . )8(کنند اهري، طراحی و رنگ متمایز آن تقلید میرهبر بازار فقط از شکل ظ5لباس تجاري

                                                           
1 . Imitation 
2 . Van Horen & Pieters 
3 . Ethiraj 
4 . Le Roux 
5 . Trade-dress 
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بافت و شکل  ک،یگراف ی،رنگ، طراح شاملآن  يبندبسته ایمحصول  کی يبصر يهایژگیبه و يتجار

لباس  ،يف علامت تجاربرخلا. )9( دهدیکنندگان نشان ماشاره دارد که منبع محصولات را به مصرف

. )10(دهد اما ادبیات بازاریابی ارتباط قوي میان آنها را نشان می ،ندارد یبه ثبت رسمي ازین يتجار

ان از تولیدات مقلد از عوامل دخیل در فروش این شناخت مشتریاند که همچنین تحقیقات نشان داده

ی مشتریان ابیارز درد نتوانیکه م اندیدو جنبه از قضاوت نسب شناختشباهت و . )11( استمحصولات 

شناخت به مقایسه  و میمستق ۀسیکه شباهت به مقابه شکلی  تولیدات تقلیدي نقش داشته باشند، از

به ، چه رهبران بازاراز  ترفند تقلید رونیازا .)4(کند کمک می دکنندهیو تقل رهبر بازار نیب میرمستقیغ

نوظهور براي  تولیدکنندگانتواند به بسیاري از میباشد، شکل ظاهري تقلید از  یانام  شکل تقلید از

 . )11(باشد  کنندهتر محصول به مشتریان کمکشناساندن سریع

، به ظاهر محصولات تقلیدي دیکنندگان هنگام خرمصرفکه  ) نشان دادند2004( 1ورلاپ و آلبا

 آشنا ییهانشانهتواند ، به شکلی که ظاهر تقلیدي میکنندیتوجه م رهبران بازاربا آن محصول و شباهت 

 کنندیم انی) ب2013( 2سکنسیو ج نکاپیاست. همچنین )12(فراهم کند  از رهبران بازار را براي مشتریان

ها با فروشگاه محصولات دردرصد  50از  شیب ندهیو در آ هاستیفروشخرده انیم جیرا راهبرد دیکه تقل

دادند  ننشا) 2012ون هورن و پیترز (در مقابل  .)13( شوندیم تیرؤاز شکل ظاهري رهبران بازار  دیتقل

 انواکنش به مقلد سببکه  کنندیم یتلق یرا نابخشودن يظاهر یژگیاز و دیتقل ،کنندگانکه مصرف

ظاهر محصول مقلد بر قصد خرید  هرچند) نشان دادند که 2016لی روکس و همکاران ( البته .)7( شودیم

ي از محصولات مقلد قو شناختی تقلیدي هستند کهنام  يهامحركي دارد، اما این معنادارمشتریان اثر 

هایی را ان نامشتریکه م کردند) اشاره 2012و همکاران ( 3اینودیک. در این زمینه )8(آورند می وجودبه

این مسئله موجب ها اعتماد دارند و نامآن به  است، زیرا آنها ترشدهشناختهکنند که براي آنها انتخاب می

و همکاران  یمیابراه .)14( کنند یپوشچشم ،ستیآشنا نیشان که برا ییهاخرید ناماز  یراحتبهشود می

و بیان کردند  مقلد در کالاهاي مصرفی شناسایی هايمؤثر بر انتخاب برند معیارينام برند را نیز ) 2015(

 . )11(کند که این عامل نقش کلیدي در شناخت محصولات مقلد ایفا می

                                                           
1 . Warlop & Alba 
2 . Steenkamp & Geyskens  
3 . Kinuthia 
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هایی در مشتریان ایجاد ) بیان کردند نام و ظاهر مقلد محرك2016از طرفی لی روکس و همکاران (

و قصد  پذیرندهویت محصول مقلد را میکنند، یم ییرا شناسا هامحركآن  مشتریان وقتی کهکند می

) بیان داشتند که 2014( و همکاران 1. همچنین آریبرگ)8( ندکنیم نییتعبراساس آن خود را  دیخر

که به  اندارتباطدر  ينام تجار ریو تصو تیطور جداگانه با هوبه هايبندها و بستهنشان ،يبصر ينمادها

 يلباس تجار ای يعلامت تجاراز  یشرکت کهیهنگام رونیازاکنند. یفرد کمک ممنحصربه تداعیات جادیا

دنبال ساخت تصویر و هویتی مقلد از خود کند، بهمیتولیدات خود تقلید  ندنشناسا يبرا گرید یشرکت

مقلد از هر  يداشته است که هدف برندها انی) ب2015( يرینص هیفق زمینه نیدر ا .)10(در بازار است 

از شعار،  دیاز ظاهر، تقل دیاز نام، تقل دیخواه تقل ؛است یاصل يبرندها ریو تصو تیاز هو دیتقل د،ینوع تقل

برند  تیداده است که هو ننشا يو نیصورت گرفته باشد. همچن یبرند اصل نیو طن یغاتیتبل تیشخص

ك ادرابرند و  ریو تصو است معناداراز برندهاي مقلد داراي اثر  ادراك کیفیتبرند مقلد و  ریبر تصومقلد 

 . )15( اندمقلد داشته هايدر برند دیبر قصد خر ياثر معنادار نیز کیفیت

، این است اندبوده روروبهي اخیر با آن هاسالیکی از معضلاتی که تولیدکنندگان ورزشی ایرانی در 

کالاهاي ورزشی خارجی را خریداري کنند و  دهندیمکه ایرانیان هنگام خرید محصولات ورزشی ترجیح 

تمایل کمتري براي خرید محصولات ورزشی داخلی میان آنها وجود دارد. به باور آنان محصولات ورزشی 

ند. این نگاه مشتریان ایرانی به مسئلۀ خرید موجب شده ااز محصولات ورزشی داخلی ترتیفیباکخارجی 

محصولات ورزشی در ایران با مشکل فروش تولیدات خود مواجه  ي تولیدکنندةهاکارگاهاست بسیاري از 

ي هاهیسرمانباشد و موجب از بین رفتن  ریپذامکانباشند و رقابت با برندهاي سرشناس جهانی براي آنها 

برخی تولیدکنندگان ورزشی براي بقا در بازار و فرار  حلراه متأسفانهآنان و حذف آنها از چرخۀ بازار شود. 

. این چالشی است که محقق را بر است محصولاتشانکستگی، جعل برندهاي مطرح جهانی بر روي از ورش

ترفند بازاریابی و جایگزینی براي جعل معرفی کند، زیرا  عنوانبهآن داشته تا استراتژي برندهاي مقلد را 

 يبرندهاه شدن اختساز و  شودیدر بازار مآن برند مانع شناخته شدن محصولاتی با برندهاي جعلی  دیتول

ي از ریگبهرهي جعل برند، با جابه توانندیمتولیدکنندگان ورزشی  کهی. درحالکندیمجلوگیري  یمل

کنند و با استفاده از این ترفند بازاریابی تنها با  يالگوبردار رهبران بازاراز  استراتژي برندهاي مقلد، فقط

 شباهتي آدیداس) ضمن حفظ جابهراي مثال آدیسا ببازار (یی حروف نام رهبر جاجابهتغییر یک حرف یا 

                                                           
1 . Aribarg 
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که براي مشتریان نیز آشناتر  ندی با نام برندهاي معتبر، نامی مختص به خود را در بازار ارائه کناللفظتحت

با استفاده از استراتژي  توانیمي جعل نشان تجاري برندهاي مطرح روي محصولات جابهاست. همچنین 

نها با بر تن کردن لباس تجاري آنان از شکل ظاهري محصولات آنها مثل رنگ و هارمونی برندهاي مقلد ت

اشکال روي محصول الگوبرداري کرد تا بتوان کیفیت برندهاي جهانی را براي مشتریان ایرانی در محصولات 

ندهاي ایرانی معتبر از برداخلی و ارائۀ تصویري  داتیتولداخلی تداعی کرد. این ادراك مشتریان از کیفیت 

محصولات ورزشی  پررقابتضمن بازارسازي میزان فروش تولیدکنندگان ورزشی را در بازار  تواندیمدر بازار 

مسائلی همچون تولید  اینکه با توجه به رونیازاارتقا بخشد و موجبات بقاي آنها را در بازار فراهم آورد. 

ی تحقق اهداف اقتصاد مقاومتنقش مهمی در  خارجیي محصولات جابهتولیدات داخلی  ملی و جایگزینی

فروش  يارتقا منظوربه یابیبازار ياز ترفندها یمدل ۀکه به ارائ را توان ضرورت پژوهش حاضریم ،دارند

اي در خصوص مسئلۀ تولید ات گستردهقیهرچند تحق د.کر دییتأ ،پردازدیم یرانیا یورزش دکنندگانیتول

کرده است که نقش ترفندهاي بازاریابی مشاهده نرا  یقیاما پژوهشگر تحق صورت گرفته،ورزش  ةحوزدر 

ورزش مشهود  ةآن را در حوز یو خلأ علمرا در افزایش فروش تولیدکنندگان ورزشی بررسی کرده باشد 

دن دو روش کر بیبا ترک يمدلساز در همچنین نوآوري این تحقیق استفاده از رویکرد تلفیقی. داندیم

در ساخت  عیطور وسو به یدرستبه توانداست که میو معادلات ساختاري  يریتفس يساختار يمدلساز

  شود. استفاده یورزش تیریمد قاتیجامع و کاربردي در تحق ییهامدل

 

 ی تحقیق شناسروش

. در گام اول درآمداجرا  بهگام  سهو در است کاربردي  جهیو از نظر نت یفیپژوهش از نظر هدف توص نیا

 ياز روش مدلساز يریگبا بهرهبه شناسایی عوامل پرداخته شد و در گام دوم  1با استفاده از روش دلفی

 یورزش تولیدکنندگانفروش  ارتقاي منظوربه یابیبازار يترفندهامدلی براي  ISM2 يریتفس يساختار

روابط مدل  3یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختارشد. در گام سوم با مدلسازي  ایرانی تدوین

 یمتخصص که همگ شش ي میاننظر توافق ةمحدود تا دلفی کیتکنشد. در گام اول  دییتأاز لحاظ کمی 

اجرا شد. توافق نظري میان متخصصان با استفاده از ضریب توافق  ،کشور بودند یورزش یابیبازار تاداناز اس

                                                           
1 . Delphi 
2 . Interpretive Structural modeling  
3 . Structural equations based on partial least squares  



 1399، پاییز3، شمارة12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                               706

 

 

W آن بیانگر توافق نظري قوي میان  7/0بالاتر از بررسی شد که دستیابی به مقادیر  1کندال

 ةترتیب و جهت روابط پیچیدکار گرفته شد که به ISMروش . در گام دوم، )16( است کنندگانشرکت

بود  یزوج ۀسیمقا ۀپرسشنامابزار تحقیق در گام دوم،  .)17( کندیمیان عناصر یک سیستم را بررسی م

ي ریگبهرهکه محصولات آنها با  قرار گرفتایرانی  ي ورزشیهايدیتولمدیران فروش نفر از  20 اریدر اخت که

. دلیل انتخاب این مدیران آشنایی آنان با استراتژي تقلید دشویماز استراتژي تقلید تولید و در بازار عرضه 

مرحله با  در پنجISM هدفمند انجام گرفت. روش  صورتبهو ترفندهاي رایج آن بود که انتخاب آنان نیز 

 :)18( دشاجرا  ریصورت زبه 2014افزار متلب استفاده از نرم

 يساختار یخودتعامل سیماتر لیتشک. 1

 هیاول یابیدست سیماتر جادیا. 2

 یینها یابیدست سیماتر لیتشک. 3

 هاسطح شاخص نییتع. 4

 يریتفس يمدل ساختار میترس. 5

لات معاد سازياز مدل سومگام  در، دارد یکم يهاتیمحدود يریتفس ياز آنجا که مدل ساختار

برازش ، در این روش. استفاده شدروابط مدل کمی  دییتأ براي یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار

افزار ه از نرمبا استفاد یو برازش مدل کل يبرازش مدل ساختار ،يریگمدل به سه صورت برازش مدل اندازه

SMARTPLS  یورزش يهافروشگاه انیمشتر تمامیاز در گام سوم  قیتحق يآمار ۀ. جامعگرفتانجام 

 يبرا که ندانتخاب شد در دسترس کننده در پژوهش به روششرکت يهانمونهشد و  لیتشک رانشهر ته

رسشنامۀ تحقیق . بر این اساس چون پدشمعادلات ساختاري استفاده  يریگتعداد آنها از روش نمونه نییتع

پرسشنامه  ییتواو مح يصور یی. رواشد يآورجمع استفادهپرسشنامه قابل  214تعداد گویه بود،  18داراي 

شد.  یرا بررسهمگ ییروا از طریقسازه  ییو روا شد دییتأ یورزش یابیبازار تادانتوسط چند تن از اس زین

پژوهش به آنها اشاره  يهاافتهیکه در  شدمحاسبه  یبیترک ییایکرونباخ و پا يآلفا از طریق زینآن  ییایپا

 .شودیم

                                                           
1 . Kendall’s W 
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 ي تحقیق هاافتهی

 1جدول  در تحقیق به تفکیک هریک از سه گام تحقیق در کنندگانشرکتشناختی اطلاعات جمعیت

 ارائه شده است.

 قیدر تحق کنندگانشرکت یشناختتی. اطلاعات جمع1جدول 
ي هاگام کنندگانشرکت

 تحقیق 
 متغیر

ی شناختتیجمع  
 ویژگی

ی شناختتیجمع  
 درصد فراوانی

در گام  کنندگانشرکت
 اول

(استادان بازاریابی 
 ورزشی کشور)

 جنسیت
3/83 5 مرد  
7/16 1 زن  

 سن
سال 39تا  30  3 50 
سال 49تا  40  1 7/16  

سال 50بالاتر از   2 3/33  

 مرتبه علمی
 50 3 استادیار
3/33 2 دانشیار  
7/16 1 استاد  

در گام  کنندگانشرکت
 دوم

(مدیران فروش 
ي ورزشی هايدیتول

 ایرانی)

 جنسیت
 65 13 مرد
 35 7 زن

 سن
سال 39تا  30  6 30 
سال  49تا  40  11 55 

سال  50بالاتر از   3 15 

 سابقۀ کاري
سال 10کمتر از   7 35 

سال 20تا  11  9 45 
سال 20بالاتر از   4 20 

 تحصیلات
 20 4 کارشناسی

 70 14 کارشناسی ارشد
 10 2 دکتري

در گام  کنندگانشرکت
 سوم

ي هافروشگاه(مشتریان 
 ورزشی شهر تهران)

 جنسیت
6/55 119 مرد  
4/44 95 زن  

 سن
 

سال 29تا  20  82 3/38  
سال 39تا  30  63 4/29  
سال 49تا  40  46 5/21  

سال 50بالاتر از   23 7/10  

 تحصیلات

4/8 18 کاردانی  
5/56 121 کارشناسی  

8/30 66 کارشناسی ارشد  
2/4 9 دکتري  
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در دور اول دلفی از گام اول تحقیق، ابتدا با مطالعۀ ادبیات موجود برخی عبارات شناسایی و در قالب 

تیم تحقیق  هاپرسشنامهي آورجمعارزشی لیکرت به متخصصان ارائه شد. پس از ي پنجاپرسشنامه

ند داشتنگهآورده بودند، در تحقیق  به دستو بیشتر را  4یی را که مطابق نظر خبرگان نمرة میانگین هاهیگو

را نشان در تحقیق  ماندهیباقي هاهیگوعوامل و  2که جدول  را از روند تحقیق حذف کردند هاهیگوو سایر 

  .دهدیم
 یبا روش دلف شدهییشناسا يهاهیگوو . عوامل 2جدول 

 

 هاگویه   عوامل

 نام مقلد

Q1 . گیرد.صورت میشباهت  ترفندي است که براي ایجاد بازاررهبران نام استفاده از حروف مشابه 

Q2 شودیمتر در بازار ترفندي است که موجب شناخته شدن سریع رهبران بازارنام . استفاده از حروف مشابه. 

Q3 شود.ي از شهرت رهبران بازار میبرداربهرهترفندي است که موجب  رهبران بازارنام . استفاده از حروف مشابه 

ظاهر 
 مقلد

Q4 .ترفندي است که براي ایجاد تقلید از شکل ظاهري محصولات (رنگ و هارمونی اشکال) رهبران بازار 
 گیرد.صورت میشباهت 

Q5 . ترفندي است که موجب شناخته  محصولات (رنگ و هارمونی اشکال) رهبران بازارشکل ظاهري تقلید از
 .شودیمتر در بازار شدن سریع

Q6 . ترفندي است که موجب  محصولات (رنگ و هارمونی اشکال) رهبران بازارشکل ظاهري تقلید از
 شود.ي از شهرت رهبران بازار میبرداربهره

ساختن 
هویت 
 مقلد

Q7 .بازار ترفندي است که موجب ساخت رهبران محصولات (رنگ و هارمونی اشکال)  ظاهراز نام و  دیتقل
 شود.میهویتی مشابه رهبران بازار 

Q8 .کند.ی میتداعرهبران بازار ترفندي است که هویت رهبران بازار را  فردمنحصربه يهایژگیوسایر از  دیتقل 

Q9 .رهبران بازار ترفندي است که سعی دارد هویت برندهاي مقلد را همچون رهبران بازار اصل از  دیتقل
 نشان دهد.

ساختن 
تصویر 

 مقلد

Q10 . دهد.به برندهاي مقلد می ايبازار ترفندي است که اعتبار ویژهتقلید از رهبران 

Q11 .دهد.تقلید از رهبران بازار ترفندي است که برندهاي مقلد را در بازار مناسب و قابل قبول جلوه می 

Q12 .سازد.می برخوردار خاص رهبران بازار هايویژگی تقلید از رهبران بازار ترفندي است که برندهاي مقلد را از 

ادراك 
کیفیت از 

 تقلید

Q13 . دهد.نشان می تیفیباکتقلید ترفندي است که برند مقلد را 

Q14 .زمان  نه،یارزش صرف کردن هزسازد که کیفیت برند مقلد تقلید ترفندي است که مشتري را قانع می
 را دارد. و تلاش

Q15 نشان دهد.عادلانه از خرید برند مقلد را  یافتیدر کیفیتو  یپرداخت ۀنیهز. تقلید ترفندي است که سعی دارد 

ارتقاي 
 فروش

Q16 .دهد.ترفند تقلید با ایجاد تمایل به خرید در مشتریان فروش محصولات مقلد را ارتقا می 

Q17 .دهد. ترفند تقلید از طریق توصیۀ خرید مشتري به دیگران فروش محصولات مقلد را ارتقا می 

Q18 .دهد. ترفند تقلید از طریق خرید مجدد مشتریان فروش محصولات مقلد را ارتقا می 
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در تحقیق  ماندهیباقگویۀ  18منظور دستیابی به توافق نظري میان متخصصان، سپس در دوم دلفی به

همراه راهنمایی از دور اول دلفی شامل میانگین، میانه، چارك اول و ارزشی بهي پنجاپرسشنامهدر قالب 

ارائه شد و از آنان درخواست شد براي دستیابی به توافق نظري، نظر  کنندهشرکتسوم به شش متخصص 

ي دور اول اعلام کنند و اگر نظري مغایر دارند، در توضیحات به هاپاسخخود را درون چارك اول و سوم 

، SPSS افزارنرمي متخصصان از طریق هاپاسخو تحلیل  هاپرسشنامهي آورجمعاز ردازند. پس تشریح آن بپ

منظور دستیابی به آمد، تیم تحقیق به دستبه 176/0کندال معادل  Wبا توجه به اینکه ضریب توافق 

ي دور هاپاسخهمراه راهنمایی از توافق نظري قوي میان متخصصان پرسشنامۀ تحقیق را در دور سوم به

منظور دستیابی به متخصصان ارائه و از آنان درخواست کرد بهدوم شامل میانگین، میانه، چارك اول و سوم 

ي دور دوم بپردازند. پس از هاپاسخبه توافق نظري قوي این بار نیز به پاسخگویی میان چارك اول و سوم 

معادل  001/0ل در سطح معناداري کندا Wي خبرگان در دور سوم دلفی، ضریب توافق هاپاسختحلیل 

نتایج دورهاي  3آمد که بیانگر دستیابی به توافق نظري قوي میان متخصصان است. جدول  دستبه 833/0

 دهد.دوم و سوم دلفی را نشان می

 نتایج دورهاي دوم و سوم دلفی. 3جدول 
هاشاخص  دور سوم دلفی دور دوم دلفی 
N 6 6 

Wضریب توافق  کندال   176/0  833/0  
961/17 مجذور کاي  000/85  

Df 17 17 
391/0 سطح معناداري  001/0  

 
توافق نظري قوي میان متخصصان در دور سوم دلفی حاصل شد و عوامل نام  3مطابق نتایج جدول 

 يترفندها عنوانبهمقلد، ظاهر مقلد، ساختن هویت مقلد، ساختن تصویر مقلد و ادراك کیفیت از تقلید 

 شناسایی شد. یرانیا یورزش دکنندگانیتولارتقاي فروش  منظوربه یابیبازار

نفر از  20 نیدر ب یزوج ۀسیمقا ۀدر قالب پرسشنام شدهییعوامل شناسادوم تحقیق  در گام

 يبا نمادها سیماتر کیها از پرسشنامه کیهر يو براشد  عیتوز تولیدکنندگان ایرانی تجهیزات ورزشی

V ،A ،X  وO ۀمؤلف که ياشد. خانه لیتشک i  بر راj نماد دادنشان می اثرگذار ،V يگرفت و اثرگذار j  بر

i  با نمادA ۀدوطرف ریتأث نیهمچن شد. نشان داده i  وj  نماد باX انیم ۀعدم رابط نمایان شد و i  وj با 

 یخودتعامل سیماتر، نماآمده براساس دستبه يهاسیماتر تمامی عیبا تجمسپس  ه شد.داد نشان Oنماد 
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را  يساختار یخودتعامل سیماتر 4گرفت. جدول  لشک است، ISMي که اولین مرحله از روش ساختار

 .دهدینشان م
 يساختار یخودتعامل یس. ماتر4جدول 

 
 سیدر ماتر V. نماد حاصل شد هیاول یابیدست سیماتر ،نمادها يجابه 1و  0اعداد  يگذاریبا جا

 سیدر ماتر زین X. نماد گرفت 0آن عدد  ۀنیقر ۀو خان تبدیل شد 1عدد به مربوطه  ۀدر خان هیاول یابیدست

به  نهیمربوطه و قر ۀدر هر دو خان Oو نماد  گرفت 1عدد  ۀنیمربوطه و قر ۀدر هر دو خان هیاول یابیدست

  نشان داده شده است. 5در جدول  دستیابی اولیه سیماتر .تبدیل شد 0عدد 
 

 ماتریس دستیابی اولیه. 5جدول 
 6 5 4 3 2 1 عوامل

. نام مقلد1  1 0 1 0 0 1 
مقلد. ظاهر 2  0 1 1 0 0 1 

. ساختن هویت مقلد3  0 0 1 1 1 0 
. ساختن تصویر مقلد4  0 0 0 1 0 1 
. ادراك کیفیت از تقلید5  0 0 0 0 1 1 

. ارتقاي فروش6  0 0 0 0 0 1 
 

تا ماتریس دستیابی نهایی حاصل  ساخترا پایدار  بایست ماتریس دستیابی اولیهمیدر مرحلۀ سوم 

 1k+=MkM: شودحالت پایدار برقرار  تا )K≤1( رسید +1Kبه توان  اولیهدستیابی منظور ماتریس شود. بدین

هر دو  1+1و  1×1که مطابق آن  ردیگیمصورت  1. شایان ذکر است این عملیات طبق قاعدة بولن)19(

به  زین 0عناصر  یبرخ یینها یابیدست سیدر ماتر . پس از برقراري حالت پایدار،)20( شوندیم 1مساوي 

                                                           
1 . Boolean 

 6 5 4 3 2 1 عوامل
. نام مقلد1  X O V O O V 
. ظاهر مقلد2   X V O O V 

. ساختن هویت مقلد3    X V V O 
تصویر مقلد. ساختن 4     X O V 
. ادراك کیفیت از تقلید5      X V 

. ارتقاي فروش6       X 
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 درآوردهماتریس دستیابی نهایی را به نمایش  6جدول درآمدند.  شیبه نما 1*صورت که به شدند لیتبد 1

 است. 

ماتریس دستیابی نهایی. 6جدول   
 6 5 4 3 2 1 عوامل

. نام مقلد1  1 0 1 1* 1* 1 
. ظاهر مقلد2  0 1 1 1* 1* 1 

. ساختن هویت مقلد3  0 0 1 1 1 1* 
. ساختن تصویر مقلد4  0 0 0 1 0 1 
. ادراك کیفیت از تقلید5  0 0 0 0 1 1 

. ارتقاي فروش6  0 0 0 0 0 1 
 
 نییتع يمشترك هر عنصر برا ۀو مجموع ازینشیپ ۀمجموع ،یابیدست ۀمجموع چهارم ۀر مرحلد

 ،را گرفتند 1* ای 1سطر عدد  کیکه در  ییهاخانه یینها یابیدست سیشد. در ماتر لیح عوامل تشکوسط

 ،را کسب کردند 1* ای 1ستون عدد  کیکه در  ییهاو خانه دادند لیآن عامل را تشک یابیدست ۀمجموع

 یمشترك حاصل شد. عامل ۀجموعم آنهااز اشتراك  که نددوجود آورآن عامل به يرا برا ازینشیپ ۀمجموع

که با حذف  داد، سطح اول را به خود اختصاص بود کسانی یابیدست ۀمشترك آن با مجموع ۀکه مجموع

 ۀمجموع ،یابیدست ۀمجموع 7جدول  .دشمشخص  يعوامل، سطوح بعد ریسا يمرحله برا نیو تکرار ا آن

 دهد. و سطوح هریک از عوامل را نشان می مشترك ۀمجموع، ازینشیپ
 

 ، مشترك و سطوح عواملازینشیپي دستیابی، ها. مجموعه7 جدول
ازینشیپ دستیابی مؤلفه  سطح مشترك 

نام مقلد. 1 6و5و4و3و1   چهارم 1 1 
. ظاهر مقلد2 6و5و4و3و2   چهارم 2 2 

. ساختن هویت مقلد3 6و5و4و3  3و2و1   سوم 3 
. ساختن تصویر مقلد4 6و4  4و3و2و1   دوم 4 
. ادراك کیفیت از تقلید5 6و5  5و3و2و1   دوم 5 

. ارتقاي فروش6 6و5و4و3و2و1 6   اول 6 
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در سطح دوم،  یداز تقل یفیتمقلد و ادراك ک یرسطح اول، ساختن تصو یرعنوان متغفروش به يارتقا

 يمقلد در سطح سوم و دو عامل نام مقلد و ظاهر مقلد در سطح چهارم مدل ساختار یتعامل ساختن هو

  قرار گرفتند. یريتفس

 يارتقا منظوربه یابیبازار يترفندها یريتفس يپنجم مدل ساختار ۀپس از تعیین سطوح در مرحل

روابط موجود در مدل  .دهدیم یشنما آن را 1شکل  شد که یمترس یرانیا یورزش دکنندگانیفروش تول

 .شد یمترس یهاول یابیدست یسبا توجه به ماتر

  
 یرانیا یکنندگان ورزشیدفروش تول يجهت ارتقا یابیبازار يترفندها یريتفس ي. مدل ساختار1شکل 
 

یابی معادلات گیري از مدل، در گام سوم با بهرهداردهاي کمی از آنجا که مدل ساختاري تفسیري محدودیت

در  به تأیید آماري مدل پرداخته شد. SMARTPLSافزار ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم



 713                               یرانیا یورزش یدکنندگانفروش تول يارتقا منظوربه یابیبازار ياز ترفندها یمدل ۀارائ 

 

ی محاسبه شد. و برازش مدل کل يش مدل ساختاربراز ،يریگروش، برازش مدل به سه صورت برازش مدل اندازه نیا

 دهد.مدل ساختاري پژوهش را همراه با ضرایب مسیر نشان می 2شکل 

 
 ریمس بیپژوهش همراه با ضرا يمدل ساختار. 2 شکل

 

 يمعنادار بیپژوهش همراه با ضرا يمدل ساختار. 3 شکل
 

 .دهدینشان م يمعنادار ضرایب پژوهش را همراه با يمدل ساختار 3شکل 
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گیري، شامل پایایی و روایی همگراي مدل اندازه مدل برازش ارزیابی يارهایمعمدل،  دییتأاولین معیار 

ي عاملی استفاده بارها) و ضرایب CRپایایی ترکیبی ( آلفاي کرونباخ،شود. براي بررسی پایایی از می

بهره  )شدهاستخراج(میانگین واریانس  AVEمعیار شود و براي بررسی روایی همگراي مدل تحقیق از می

 دهد.ها را نشان میضرایب بارهاي عاملی هریک از گویه 8شود. جدول گرفته می

مناسب  بیانگردست آمد که به 4/0از  یشترب هایهگو یتمام یعامل يبارها یبضرا 8با توجه به جدول 

 .استمدل پژوهش  هايیهگو یعامل يبارها یببودن ضرا
 

  هایهاز گو یکهر یعامل يبارها یبضرا. 8جدول 
بار  سؤالات عامل

 عاملی
 بار عاملی سؤالات عامل

 نام مقلد

Q1 968/0  
ساختن تصویر 

 مقلد

Q10 983/0  
Q2 971/0  Q11 961/0  
Q3 969/0  Q12 957/0  

 ظاهر مقلد

Q4 797/0  
ادراك کیفیت از 

 تقلید

Q13 901/0  
Q5 621/0  Q14 900/0  
Q6 942/0  Q15 863/0  

 ساختن هویت مقلد

Q7 955/0  
 ارتقاي فروش

Q16 890/0  
Q8 838/0  Q17 884/0  
Q9 968/0  Q18 882/0  

 
 .دهدیشده را نشان ماستخراج یانسوار یانگینو م یبیترک یاییکرونباخ، پا يآلفا یرمقاد یزن 9 جدول

 شدهاستخراج یانسوار یانگینو م یبیترک یاییپا کرونباخ، يآلفا یر. مقاد9جدول 

 متغیرهاي مکنون
مدل همگراي روایی پایایی مدل  

ضریب آلفاي 
 کرونباخ

ضریب پایایی 
 ترکیبی

میانگین واریانس 
 استخراجی 

967/0 نام مقلد  979/0  939/0  
713/0 ظاهر مقلد   836/0  636/0  

910/0 ساختن هویت مقلد  944/0  850/0  
965/0 ساختن تصویر مقلد  977/0  934/0  

866/0 ادراك کیفیت از تقلید  917/0  788/0  
862/0 ارتقاي فروش  915/0  784/0  
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 AVE مقادیر و 7/0 از را براي هریک از عوامل بیشتر ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفاي مقادیر 9جدول 

 مدل پژوهش گرايهم و روایی پایایی وضعیت بودن مناسب توانمی بنابراین گزارش کرد. 5/0 از را بیشتر

 ا پذیرفت.گیري پژوهش راندازه مناسب مدل تأیید کرد و براساس آن برازش را

مربوط به  2R بیضرا از طریقپژوهش است که  يمدل، برازش مدل ساختار دییتأ اریمع نیدوم

متوسط  ف،یعض ریمقاد 67/0و  33/0، 19/0. سه مقدار دشویمدل محاسبه م يزاپنهان درون يرهایمتغ

ي مدل برا يزاپنهان درون يرهایمتغ 2R ریمقاد 2براساس شکل . )21( شوندیمدرنظر گرفته  2R يو قو

 543/0د ، عامل ادراك کیفیت از تقلی364/0، عامل ساختن تصویر مقلد 729/0عامل ساختن هویت مقلد 

 ود.شیم دییپژوهش تأ يبرازش مدل ساختارآمد که با توجه به آن  دستبه 767/0و عامل ارتقاي فروش 

. شودیآن استفاده م ۀمحاسب يبرا GOF1اریاست که از مع یمدل، برازش مدل کل دییتأ اریمع نیسوم

 :)22( دیآیدست مبه ریز ۀرابط قیاز طر 2R نیانگیو م یاشتراک ریمقاد نیانگیبا توجه به م اریمع نیا

 

 
. )23(اند شده یمعرف GOF يبرا يمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادبه 36/0و  25/0، 1/0سه مقدار 

 دهد.پژوهش را نشان می مدل GOF و 2Rمقادیر اشتراکی،  10جدول 

 GOF را. مقد10جدول 
اشتراکیمقادیر  متغیرهاي مکنون  R2 

818/0 نام مقلد  0/000 

310/0 ظاهر مقلد  0/000 

668/0 ساختن هویت مقلد  0/729 

809/0 ساختن تصویر مقلد  0/364 

543/0 ادراك کیفیت از تقلید  0/543 

539/0 افزایش فروش  0/767 

614/0 میانگین  0/600 

GOF 606/0  
 

 دییپژوهش تأ یمدل کل ي، برازش قو606/0 قداربه م GOF يآمده برادستبا توجه به مقدار به

  . شودیم

                                                           
1 . Goodness Of Fit 

2 Communalities GOF × = R 
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توان به ارزیابی روابط میان عوامل پرداخت. در هریک همچنین با بررسی مسیرهاي مدل ساختاري می

گزارش شود، معنادار بودن  -96/1تر از تر یا کوچک+ بزرگ96/1 از tاز مسیرهایی که ضریب معناداري 

بین دو متغیر مکنون را نشان  ۀنیز شدت و جهت رابط βشود. ضریب مسیر تأیید می 05/0آن در سطح 

هریک از روابط موجود در مدل  ۀو نتیج β، ضرایب مسیر tمقادیر ضرایب معناداري  11دهد. جدول می

 دهد. ساختاري پژوهش را نشان می

 ایب معناداري و نتایج روابط. ضرایب مسیر، ضر11جدول 

 مسیر
ضریب 

 β  مسیر
ضریب 
 t معناداري

 نتیجه

ساختن هویت مقلد >-نام مقلد   557/0  364/16  قبول 
ساختن هویت مقلد >-ظاهر مقلد   487/0  273/13  قبول 

ارتقاي فروش >-نام مقلد   206/0  236/6  قبول 
ارتقاي فروش >-ظاهر مقلد   366/0  384/9  قبول 

ادراك کیفیت از تقلید >-هویت مقلد ساختن   737/0  432/37  قبول 
ساختن تصویر مقلد >-ساختن هویت مقلد   604/0  825/24  قبول 

ارتقاي فروش >-ادراك کیفیت از تقلید   290/0  425/3  قبول 
ارتقاي فروش >-ساختن تصویر مقلد   182/0  344/3  قبول 

 
 .کندیروابط موجود در مدل پژوهش گزارش م یتمام يرا برا ياثر معنادار 05/0در سطح  11جدول 

 

 گیري بحث و نتیجه

 یورزش یدکنندگانفروش تول يارتقا منظوربه یابیبازار ياز ترفندها یمدل ۀارائ یقتحق این هدف از

مقلد، ادراك  یرمقلد، ساختن تصو یتعوامل نام مقلد، ظاهر مقلد، ساختن هو یدلف یکبود. تکن یرانیا

 ینندگان ورزشیدکفروش تول يبر ارتقا توانندید که مکر ییشناسا ییعنوان ترفندهارا به یداز تقل یفیتک

داد که  يعوامل را در چهار سطح جا ینا یريتفس يساختار يمدلساز یناثرگذار باشند. همچن یرانیا

تند و عامل قرار گرف یريتفس يسطح مدل ساختار ینعوامل نام و ظاهر مقلد در سطح چهارم و بالاتر

 یداز تقل یفیتک ادراكمقلد و  یرگرفت. دو عامل ساختن تصو يمقلد در سطح سوم آن جا یتساختن هو

گرفت. روابط  يفروش در سطح اول آن جا يقرار گرفتند و ارتقا یريتفس يدر سطح دوم مدل ساختار یزن
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 یرانیا یورزش یدکنندگانفروش تول يارتقا منظوربه یابیبازار يترفندها یريتفس يموجود در مدل ساختار

 .شد دییتأ یجزئ تبر حداقل مربعا یمبتن يمعادلات ساختار یابیمدل از طریق یزن

قرار گرفته است و معادلات  یريتفس يسطح مدل ساختار یننشان داد ترفند نام مقلد در بالاتر هایافته

مقلد نشان  یتآن و ترفند ساختن هو یانمرا  يارتباط معنادار ی،بر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار

 ین. اکندیم یداپ ایشافز یزمقلد ن یتساختن هو یرنام مقلد، مقاد یرمقاد یشکه با افزا یبه شکل دهد،یم

 ینا یراز ،)15،8( ) همراستاست2015( یرينص یه) و فق2016روکس و همکاران ( یل یجبا نتا یجهنت

 یرشکه موجب پذ آورندیوجود مبه یانرا در مشتر یاتیمقلد تداع يهانام اند کهاشاره داشته یقاتتحق

از نام رهبران  یدبا ترفند تقل توانندیمقلد م يبرندها رسدینظر مبه رونی. ازاشودیمحصولات مقلد م یتهو

مقلد از خود نزد  یتیاز رهبران بازار، هو یاتتداع یجادها نشان دهند و با ابرند خود را از آن یتبازار، ماه

 یانم ي راارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار ینبسازند. همچن یانمشتر

نام مقلد،  یرمقاد یشکه با افزا یبه شکل دهد،یفروش محصولات مقلد نشان م يو ارتقا دترفند نام مقل

) 2016روکس و همکاران ( یل یجآمده با نتادستبه یجۀنت .کندیم یداپ یشافزا یزفروش ن يارتقا یرمقاد

 یديکه نام تقل نداداشته یانب یقاتتحق ینا یراز ،)11،8( دارد ی) همخوان2015و همکاران ( یمیو ابراه

نظر به رونیاثرگذار باشد. ازا یانمشتر یداز محصولات مقلد بر قصد خر يشناخت قو یجادبا ا تواندیم

شناخته شدن محصولات  تریعموجب سر تواندیاز نام رهبران بازار م یداز ترفند تقل يریگبهره رسدیم

را به سمت  یانرا بهبود بخشد و انتخاب مشتر لیديتق یداتآنها از تول یابیشود و ارز یانمقلد توسط مشتر

 آورد. مقلد را فراهم یداتفروش تول يموجبات ارتقا یبترتینمحصولات مقلد سوق دهد و بد

 يقرار گرفته است و معادلات ساختار یريتفس يسطح مدل ساختار یندر بالاتر یزظاهر مقلد ن ترفند

به  دهد،یمقلد نشان م یتآن و عامل ساختن هو یانمرا  يارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن

با  یجهنت ینند. اکیم یداپ یشافزا یزمقلد ن یتساختن هو یرظاهر مقلد، مقاد یرمقاد یشکه با افزا یشکل

 ) همسوست2015( یرينص یه) و فق2014و همکاران ( یبرگ)، آر2016روکس و همکاران ( یل یجنتا

 رونیاند. ازامقلد اثرگذار گزارش کرده یتظاهر مقلد را بر ساختن هو یزن یقاتتحق ینا یراز ،)15،10،8(

مقلد و رهبران بازار و با بر تن کردن  یداتتول یانم ظاهري يهاشباهت یجادترفند با ا ینا رسدینظر مبه

 یتماه یانکه مشتر یبه شکل ،بسازد یانمقلد از خود نزد مشتر یتیدارد هو یآنها سع يلباس تجار

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار ینبدانند. همچنمحصولات مقلد را از رهبران بازار 

که با  یبه شکل دهد،یفروش محصولات مقلد نشان م يظاهر مقلد و ارتقا دترفن یانم ي راارتباط معنادار
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روکس و  یل یجبا نتا یجهنت ین. اکندیم یداپ یشافزا یزفروش ن يارتقا یرظاهر مقلد، مقاد یرمقاد یشافزا

 ،)12،8-13( دارد ی) همخوان2013( یسکنسو ج ینکاپ) و است2004)، ورلاپ و آلبا (2016همکاران (

اند. گزارش کرده یانمشتر یدمعنادار بر قصد خر ياثر يرا دارا ياز شکل ظاهر یدتقل یقاتتحق ینرا ایز

 یارآشنا را در اخت ییهانشانه تواندیاست که م يترفند ياز شکل ظاهر یدکه تقل گفت توانیم رونیازا

 تواندیم یشکل از معرف یند. اشویم یانقرار دهد که موجب شناساندن محصولات مقلد به مشتر یانمشتر

 يبه ارتقا یاندر مشتر یدقصد خر یشکند که با افزا یجادا یانمقلد نزد مشتر ياز برندها يشناخت قو

 .کنندیفروش محصولات مقلد کمک م

قرار گرفته است و معادلات  یريتفس يسطح مدل ساختار ینمقلد در سوم یتساختن هو ترفند

مقلد و ادراك  یرآن و ساختن تصو یانم ي راارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار

ساختن  ملعوا یرمقلد، مقاد یتساختن هو یرمقاد یشکه با افزا یبه شکل دهد،ینشان م یداز تقل یفیتک

) 2015( یرينص یهفق یجبا نتا یجهنت ین. اکندیم یداپ یشافزا یزن یداز تقل یفیتمقلد و ادراك ک یرتصو

از  یفیتبرند مقلد و ادراك ک یربرند مقلد بر تصو یتاشاره داشته است که هو يو یرا. ز)15( همراستاست

با  تواندیاست که م يمقلد ترفند یتساختن هو رسدینظر مبه رونی. ازاداردمقلد اثر معنادار  يبرندها

 یندرآورد که ا یشرا به نما یديمطلوب از محصولات تقل یريقدرتمند از رهبران بازار، تصو یاتتداع یجادا

ادراك از  توانندیم یاتتداع ین. البته اسازدیم یانمقلد نزد مشتر يبرندها يبرا یژهو ياعتبار یرتصو

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار یندهند. همچن یشافزا یزمحصولات مقلد را ن یفیتک

فروش  يبا عامل ارتقارا معنادار  يارابطه یداز تقل یتیفمقلد و ادراك ک یرهر دو ترفند ساختن تصو يبرا

از  یفیتک كمقلد و ادرا یرساختن تصو یرمقاد یشکه با افزا یبه شکل دهد،یمحصولات مقلد نشان م

) 2015( یرينص یهفق یجکه با نتا یابدیم یشافزا یزفروش محصولات مقلد ن يارتقا یرمقاد ید،تقل

 یدمقلد را بر قصد خر ياز برندها یفیتمقلد و ادراك ک يبرندها یرتصو یزن يو یراز ،)15( همسوست

مقلد  یريترفند ساختن تصو رسدینظر مبه رونیمقلد معنادار گزارش کرده است. ازا ياز برندها یانمشتر

همچون  یژهاعتبار و يدارا یزمحصولات مقلد ن ینکهبه ا یانباور مشتر یکبا تحر تواندیاز رهبران بازار م

فروش محصولات  يو سبب ارتقا هندد یشرا افزا یديتقل ياز برندها یانمشتر یدرهبران بازارند، قصد خر

 یفیتباور برساند که ک ینرا به ا یانمشتر تواندیمحصولات مقلد م یفیتاز ک راكاد ینند. همچنشومقلد 

 یفیتیک ی،پرداخت ینهرد و آنها در قبال هززمان و تلاش را دا ینه،مقلد ارزش صرف کردن هز يبرندها

 را یدقصد خر تواندیم یزمحصولات مقلد ن یفیتاز ک یانادراك مشتر ین. اکنندیم یافتقابل قبول را در
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عنوان به یدتقل گفت توانیم رونیازا فروش محصولات مقلد شود. يو موجب ارتقا هدد یشافزا یاندر مشتر

شناخته شدن  تریعسبب سر تواندیشده از رهبران بازار مشناخته ییهانشانه ۀبا ارائ یابیترفند بازار یک

ضمن  ،رهبران بازار باشد گریکه تداع ییهااستفاده از نشانه یند. همچنشو یرانیا یورزش یدکنندگانتول

برندها  آن يمشابه با رهبران بازار را برا یتیهو تواندیم یان،به مشتر یرانیگان ایدکنندبرند تول یمعرف

اعتبار  يدارا یريتصو تواندیفرد با رهبران بازار ممنحصربه هايیژگیو يگذاراشتراك طورنی. همکند یجادا

د. شومقلد  حصولاتاز م یفیتدرآورد و موجب ادراك ک یشدر بازار به نما یرانیا یدکنندگاناز برند تولرا 

مطلوب و  یريکه تصو کندیمقلد را ارائه م یتیمقلد، هو ينام و ظاهر يریکارگبه گفت توانیم یجهدر نت

با ایجاد تمایل به خرید  تواندیهمراه خواهد داشت که ممقلد را در بازار با خود به یداتتول یفیتادراك از ک

 یمعرف يعنوان استراتژبه یابیترفند بازار ینشود که از ا یدکنندگانیفروش تول يموجب ارتقادر مشتریان، 

براي فروش بیشتر، که  یدکنندگانیآن دسته از تول شودیم یشنهادپ رونی. ازاکنندیستفاده مخود به بازار ا

تقلید از  یابیترفند بازار یه،رو ییربا تغ کنند،یمحصولات خود جعل م يرا بر رو یمطرح ورزش يبرندها

هرگز توسط  یجعل يان برندهایدکنندگتول یراز کنند،عمل نادرست جعل برند  یگزینرا جارهبران بازار 

رهبران بازار با  يتن کردن لباس تجار مقلد با بر يبرندها یدکنندگاناما تول شوند،یشناخته نم یانمشتر

 .دکننیم یمعرف به بازار تریعسر برند خود رااز شهرت آنها  يریگبهره
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Abstract 
The aim of this study was to provide a model of marketing tricks to promote 
the sale of Iranian sport manufacturers which was conducted in three steps. 
In the first step, effective factors were identified with Delphi method. In the 
second step, the interpretive structural model (ISM) defined a model. In the 
third step, partial least squares structural equation modeling was used to 
validate the model. The statistical population consisted of all customers of 
Tehran sporting goods stores. The sample size was determined by structural 
equation method and 214 questionnaires were collected. The face and 
content validity of the questionnaire was confirmed by the sport marketing 
professors and the construct validity and convergent validity were verified. 
Reliability was calculated by Cronbach's alpha and composite reliability. 
The findings mapped a model at four levels and the significance of its 
relationships was confirmed. As a result, it can be stated that use of imitation 
name and appearance is a trick that makes imitation identity, and provides a 
desired image and perception of the quality of imitation products for 
customers and can promote sale for Iranian sport manufacturers. 
 
Keywords 
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