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 چكيده

. هاي كارآفرين ورزشي بود كه در دو گام انجام پذيرفت هدف از تحقيق حاضر شناسايي راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در شركت
 بنابراين شش. شد مدلي براي آن تدوين مدلسازي ساختاري تفسيري با راهكارها شناسايي شد و سپسنخست توسط تكنيك دلفي 

در گام . يافت ادامه آنها ميان نظري توافق برقراري تا دلفي دورهاي و شدند انتخاب هدفمند روش به ورزشي مديريت استادان از خبره
 اختيار تدوين مدل در براي زوجي مقايسة پرسشنامة و شدند انتخاب هدفمند شيوة به برند بتا فروش نمايندگان از خبره نفر 15 دوم نيز

 MATLAB2014 افزار نرم با دوم گام محاسبات و گرفت انجام SPSS22 افزار نرم توسط اول گام در ها داده تحليل. گرفت قرار آنان
 پيشرو، برند تصوير تقليد پيشرو، برند هويت تقليد پيشرو، برند ظاهري شكل تقليد پيشرو، برند نام روش دلفي تقليد .پذيرفت صورت

عنوان  مقلد و موفقيت استراتژي تقليد را به برند كنندة عرضه فروشگاه ملي، توليد از ترويج حمايت برند مقلد، شدة درك ارتقاي ارزش
براساس نتايج، . شده ترسيم كرد اساييراهكارها شناسايي كرد و مدلسازي ساختاري تفسيري مدلي در چهار سطح براي راهكارهاي شن

شده از تقليد را ارتقا دهد و موجب موفقيت  تواند تصوير و ارزش درك استراتژي تقليد با ايجاد هويتي مشابه برندهاي پيشرو مي
  . كارآفرينان ورزشي در بازار شود

  
 

  هاي كليدي واژه

  .كارآفرين ورزشي، موفقيت در بازار هاي استراتژي تقليد، برند بتا، تقليد از برند پيشرو، شركت
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  مقدمه
 بيانگر يافته، توسعه كشورهاي در اقتصادي توسعة روند

قرار  كارآفريني تأثير تحت اقتصاد كه است واقعيت اين

 اقتصادي توسعة در كارآفرينان كه اي گونه دارد، به

كشورهاي  و دارند محوري نقش يافته توسعه كشورهاي

 ناديده اقتصادي توسعة در را آن اهميت نيافته توسعه

گسترده  ابعاد توجه به با ورزش صنعت ).2( اند گرفته

باشد  جديدي شغلي هاي وجودآورندهة فرصت به تواند مي

و خدمات ورزشي و  كالاها براي تقاضا ايجاد طريق كه از

 توسعة براي را زمينة لازم اجتماعات، براي جذابيت ايجاد

 كارآفرينانه رفتارهاي .)10(سازد  مي فراهم كارآفريني

 زماني مفيدند كه تنها پذيري ريسك و طلبي فرصت مانند

رو  ازاين). 12(منجر شوند  ثروت توليد و رشد به

هاي  گيري از استراتژي هاي كارآفرين نيازمند بهره شركت

 ثروت بازاريابي براي فروش محصولات خود و توليد

بي، استراتژي هاي شايع در بازاريا يكي از استراتژي. هستند

 انتخاب تقليد استراتژي كه يك معنا ؛ بدين)5(تقليد است 

كسب  دنبال به كه است هايي شركت براي تري عاقلانه

 اصلي همچون انديشه اين). 26( ندا رقابتي مزيت

گوناگون  هاي حوزه در كه طوري به است؛ شده پذيرفته

 بسيار پيشرو برند به كه شوند مي ديده زيادي برندهاي

 به نسبت كه است برندي پيشرو برند .)1(هستند  شبيه

 مشتريان و است تر شده شناخته بازار، در خود رقباي

 رو بسياري ازاين. اند كرده درك را آن برجستة هاي ويژگي

 براي نشاني و نام پيشرو، برندهاي از تقليد با ها شركت از

 امروزه برندها گونه اين. كنند مي فراهم بازار در خود

 مقلد برند). 15( شوند شناخته مي مقلد برندهاي عنوان به

 هاي ويژگي از الگو گرفتن با و پيشرو برند از پيروي با

 مشتريان پيشرو به عنوان برندي ظاهري، خود را به ممتاز

 لباس از مقلد برندهاي بنابراين ).25(كند  مي معرفي

 تبليغاتي، شخصيت نماد، نام، مانند اصلي برند يك تجاري

 از تا كنند مي تقليد آن متمايز بندي بسته طنين يا شعار،

. شوند منتفع آن گرفتة انجام بازاريابي هاي تلاش و شهرت

 ويژه به اين .شود مي مثبت مقلد برند از ارزيابي در نتيجه

 اي ماهرانه طور به كردن تقليد كه افتد مي اتفاق زماني

   .)22(نيست  آشكار و واضح تقليد و گيرد مي انجام

 كردن از ديتقلاغلب از دو روش  ديتقل ياستراتژ

 .دهد رخ مي كردن از مضمون ديتقل ي وظاهر يژگيو

 از تقليد .است پذير امكان صورت دو به ويژگي از تقليد

 يا اصلي برند نام از حروف تقليد طريق از تواند مي ويژگي

 طراحي، شكل متمايز ادراكي هاي ويژگي از تقليد طريق از

 تقليد از نام. )16(دهد  رخ اصلي برند بندي بسته ظاهري و

 يك از متشكل نام يك يا معنادار نام برند اصلي توسط يك

 نام از حرف چند يا يك جايگزيني با معنا بي حروف سري

 تقليد از آنجا كه. گيرد مي صورت آنها چينش تغيير با يا

 از تقليد است، اصلي برند به منحصر و ويژگي خاص

 و شود مي مرتبط اصلي برند به مستقيم طور به ويژگي

   ).24(  كند مي ايجاد اصلي برند از روشني بازنمايي بلافاصله

صورت  اصلي برند يك مضمون از تواند مي اساساً تقليد

 تقليد آن بصري هاي ويژگي از حتي اينكه بدون گيرد،

 برند و مقلد برند مضمون، از تقليد در بنابراين. باشد كرده

 از نه اما دهند، مي نشان را يكديگر با مشتركات اصلي

 معناي طريق از بلكه يكسان، هاي ويژگي نمايش طريق

 اين از آمده دست به رابطة يا مضمون، بالاتر، مرتبة

 مختلف هاي روش طريق از ها مضمون البته،. ها ويژگي

 كه بدين معنا دهند، مي نمايش ادراكي را هاي ويژگي

 هاي شباهت از برخي حداقل مستلزم مضمون، شباهت

 كردن كپي با تواند مي مضمون از تقليد. )16(است  ويژگي

 از تقليد برخلاف. گيرد قرار تأثير تحت برند نام مفهوم

 نيست، اصلي برند به منحصر مضمون از تقليد ويژگي،

 از يا بالاتر مرتبة معناي طريق از غيرمستقيم طور به بلكه
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 شود مي مرتبط اصلي برند به شده، استنباط ويژگي طريق

)24.(  

 هاي توانايي اي مقاله در) 2013( همكاران و 1گارسيا

 عنوان به را) بازاريابي( دست پايين و) فني( بالادست نقش

 نتايج. اند داده كارآفريني شرح اثربخشي بر اثرگذار عامل

 كه شرايطي در داد آنها نشان وتحليل تجزيه از حاصل

 به بازاريابي هاي قابليت باشد، داشته وجود تقليد خطر

 كمك آمده دست به كارآفريني هاي فرصت از برداري بهره

 مثبتي هاي كارآفرين تأثيرات عملكرد شركت كند و بر مي

استراتژي تقليد را ) 1996( 2همچنين اسكيو). 12(دارد 

ها معرفي  عنوان استراتژي جايگزين نوآوري براي شركت به

ها بايد آن را  دارد مديران شركت كند و بيان مي مي

 اين، بر علاوه. بگيرند عنوان استراتژي جايگزين در نظر به

 كه بود خواهد آميز موفقيت تقليد استراتژي زماني تنها

 محصول و نوآورانه محصول بين شباهت از درجة بالايي

 3كه ون هورن و پيترز درحالي). 19(مشاهده شود  تقليدي

 از درجة تقليدكنندگان ارزيابي كه دادند نشان) 2012(

 كننده مصرف ارزيابي حالت به شدت به برند، به شباهت

 تنها مقلد برند به تمايل و علاقه. )24(دارد  بستگي

 از بالايي درجة با باشد غير تطبيقي ارزيابي كه زماني

 ارزيابي كه زماني مقابل، در. كند مي پيدا افزايش شباهت

 شود، مقايسه اصلي برند با آشكارا تقليد و باشد تطبيقي

 با تقليدكنندگان به بالا، نسبت شباهت با تقليدكنندگان

شوند  مي ارزيابي مثبت طور به كمتر متوسط، شباهت

اند كه  همچنين برخي تحقيقات نشان داده .)23(

 نابخشودني را ظاهري ويژگي از تقليد كنندگان مصرف

شود  مي مقلد برندهاي به واكنش موجب كه كنند مي تلقي

دريافتند ) 2004( 4زتلمير و مورتون البته اسكات .)24(

 لحاظ ها از فروشگاه مطالعه در مورد برندهاي از نيمي كه
                                                           
1. García 
2. Schewe  
3. Van Horen & Pieters 
4. Scott-Morton & Zettelmeyer 

 از .)20(اند  شبيه ملي برند يك به شكل و سايز رنگ،

 يا علامت نوع هر يا بندي بسته ظاهري، شكل طرفي

 برند دهندة هويت تشكيل عناصر از فرد منحصربه اي نشانه

 و برند عناصر يكپارچگي مفهوم برند هويت .هستند

 نزد در برند ذهني تصوير و آگاهي بر آنها تأثيرگذاري

 بر برند هويت براساس نتايج تحقيقات). 6( است مشتريان

 اثر اصلي و مقلد برند در شده درك ارزش و برند تصوير

شده در هر دو  درك ارزش و برند تصوير و دارد معناداري

اند  خريد داشته قصد بر معناداري نيز اثر برند اصلي و مقلد

)5 .(  

دارند  بيان مي) 2012( 5همچنين كينوديا و همكاران

 آشنايي برايشان كه هايي برند نام به كنندگان كه مصرف

 آنها براي كه برندهايي از راحتي به و دارند اعتماد دارد،

 اي در مطالعه). 14( كنند مي پوشي چشم نيست، آشنا

 هاي ويژگي برند و نام )1394(ديگر ابراهيمي و همكاران 

 شناخت در تأثيرگذار عوامل بندي را از بسته خاص روي

 نام دربارة مشتريان ذهنيت كه يطور به دانند، مي محصول

 را آنها هاي ويژگي و  اند شناخته را آنها پيشتر كه برندهايي

 و نوظهور برندهاي تر از مثبت  اند، كرده تداعي ذهن در

   ).1( است اصلي برند پيرو

 و مقلد برند كنندة عرضه فروشگاه برخي تحقيقات

 قصد بر تأثيرگذاري عامل را آن به نسبت مشتري ذهنيت

 و استوس دي. )18(دانند  مي خريد محصولات مقلد

 از مشتري بيان داشتند تصور) 2001( 6گرگوري

 در مقلد در آن برندهاي و كند مي خريد كه فروشگاهي

 خريد بر مستقيم تأثير رسند، مي فروش به اصلي برند كنار

 تصوير هرچه كه شكلي به مشتريان از برندهاي مقلد دارد؛

 از مشتريان ارزيابي باشد، بهتر مشتري ذهن در فروشگاه

 نيز اند قرار گرفته اصلي برند كنار در كه مقلدي برندهاي

  . )11(شود  مي تر مثبت و بهتر
                                                           
5. Kinuthia, Mburugu, Muthoni & Mwihaki 
6. D’Astous & Gargouri 
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اي به بررسي  در مقاله) 1389(مرتضوي و همكاران 

نقش واسط عرق ملي و ادراك از كيفيت محصول بر قصد 

نتايج آنها نشان داد . خريد كالاهاي وارداتي پرداختند

ارتقاي عرق ملي و كيفيت محصول توليد داخل از نقش 

در مصرف كالاهاي داخلي توسط خريداران  اي كننده تعيين

برخوردار است و مانع از گرايش به مصرف كالاهاي مشابه 

 1جائو يينگ و ژائو همچنين ژين). 7(شود  خارجي مي

 كنندگان مصرف كه دادند پژوهشي نشان در) 2015(

 پوشاك برندهاي خريد به بيشتري تمايل چيني جوان

  .)13(دارند  يخارج برندهاي به نسبت داخلي ورزشي

ها و بسترهاي لازم براي  دليل نبود زمينه امروزه به

هاي كاري، كارآفريني به  ايجاد اشتغال افراد و خلق فرصت

يري گ شكلتواند از  مسئلة مهمي تبديل شده است و مي

كارآفرينان . هاي اجتماعي جلوگيري كند ها و آسيب بحران

شي هاي توليدكنندة محصولات ورز يس شركتتأسبا 

توانند با الگو گرفتن از برندهاي پيشرو بازار و با توليد  مي

برندهاي تقليدي، توليدكنندة محصولاتي باشند كه 

كنندگان را به الگوهاي مصرف متفاوت راهنمايي  مصرف

يدي از محصولات موجود با بازتولكنند، بلكه فقط  نمي

هاي  يكي از شركت). 5(اندكي تغيير و تبديل هستند 

 جايگزين گيري از استراتژي تقليد را ين كه بهرهكارآفر

كرده و ظرف مدت چند سال  هاي تبليغاتي هزينه

 هاي متعددي در بازار كسب كرده است، شركت موفقيت

 هاي توپ توليدكنندة ترين بزرگ سبلان پيك طنين

 كارآفرين اين شركت. است 2بتـا برند با ايران در ورزشي

با هدف توليد و خودكفايي محصولات  1386 سال در

 اولين و يستأسورزشي و توسعه و ارتقاي كيفيت محصول 

 توليد شامل 1390 سال در شركت اين هاي از كارخانه فاز

 در وقت جوانان و ورزش توسط وزير ورزشي هاي توپ كلية

رو با  ازاين .شد افتتاح اردبيل 2 صنعتي شمارة شهرك
                                                           
1. Jinzhao & Yingjiao  
2. BETA 

كارآفريني در تحقق اهداف اقتصاد توجه به اهميت مسئلة 

مقاومتي كه مقام معظم رهبري نقطة كليدي آن را توليد 

توان ضرورت پژوهش حاضر را كه به  و اشتغال ناميدند، مي

 در تقليد استراتژي موفقيت راهكارهاي شناسايي

هرچند . پردازد، تأييد كرد ورزشي مي كارآفرين هاي شركت

 موفقيت كارهايتحقيقات متعددي در زميينة راه

ورزشي صورت گرفته، اما پژوهشگر  كارآفرين هاي شركت

تحقيقي مشاهده نكرده كه استراتژي تقليد را براي 

 هاي كارآفرين ورزشي بررسي كرده باشد و موفقيت شركت

 اين نتايج. داند ورزش مشهود مي حوزة در را آن علميخلأ 

رهايي راهكا تا كند مي كمك كارآفرينان نوظهور به تحقيق

 شود، شناسايي كه به موفقيت استراتژي تقليد منجر مي را

را براي  مناسبي بازاريابي راهبردهاي آن بر تكيه با كنند و

    .دهند افزايش سهم بازار خود ارائه

 

  روش تحقيق
روش  به و است كاربردي هدف لحاظ از تحقيق اين

 استفاده با اول گام در .است گرفته در دو گام انجام كيفي

دلفي راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در  روش از

 سپس در .اند شده هاي كارآفرين ورزشي شناسايي شركت

 تفسيري ساختاري دوم با استفاده از مدلسازي گام
3ISM،  مدلي براي موفقيت استراتژي تقليد در

روش . هاي كارآفرين ورزشي ترسيم شده است شركت

 تشكيل دور چندين درآمد، ازاجرا  دلفي كه در گام اول به

 ميان نظري توافق برقراري دورها اتمام ملاك كه شود مي

 اعضاي نظري توافق بررسي براي. است كنندگان شركت

كه  شود مي استفاده كندال W توافق ضريب از گروه

 قوي نظري توافق عنوان به ضريب اين 7/0 از بالاتر مقادير

 پايايي و روايي تأييد براي شود و ملاكي پذيرفته مي

 هخبررو شش نفر  ازاين). 8،4( است داوران ميان موجود

                                                           
3. Interpretive structural modeling 



  41                                                     ...  هاي كارآفرين ورزشي شركت شناسايي راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در

 

 

كه همگي از استادان مديريت ورزشي بودند، به روش 

و تا دلفي  تكنيك استفاده ازهدفمند انتخاب شدند تا با 

محدودة توافق نظري به شناسايي راهكارهاي موفقيت 

يك براي اجراي گام اول تكن. استراتژي تقليد بپردازند

  :زير انجام پذيرفت صورت بهدلفي 

 در مرحلة اول تعدادي از افراد: خبرگان انتخاب .1

 موضوع دربارة صائب ارائة نظرهاي توانايي كه متخصص

. داشتند، توسط تيم تحقيق انتخاب شدند را مربوطه

آنان  به مطالعه منطق و سپس توضيحي در خصوص دليل

آمادگي خود را براي تا  شد از ايشان درخواست و ارائه شد

اعضاي عنوان  به ناشناس صورت به مطالعه در شركت

 . گروه اعلام كنند مستقل

عباراتي كه از : خبرگان به پرسشنامه اولين ارائة .2

مطالعة ادبيات مربوط به تحقيق استخراج شده بود، در 

همچنين شواهدي . قالب فهرستي به خبرگان ارائه شد

يري شركت طنين پيك سبلان گ ييد يا رد بهرهتأمنظور  به

از استراتژي تقليد و تعيين نوع تقليد به خبرگان ) برند بتا(

 .  ارائه شد

پس از : شده داده هاي پاسخ از دور اولين آناليز .3

وتحليل توسط  يهتجزهاي دور اول  ي پرسشنامهآور جمع

كننده صورت گرفت و پرسشنامة دور دوم براي  تيم بازبيني

 .اده شدارائه به خبرگان آم

پرسشنامة سري دوم : دوم سري پرسشنامة ارائة .4

همراه راهنماي مرحلة اول شامل ميانه، ميانگين، چارك  به

اول و سوم به خبرگان ارائه و از آنها خواسته شد با توجه 

 . به راهنما در مورد عبارات نظردهي كنند

 هاي مرحلة دوم و آناليز ي پرسشنامهآور جمع .5

  توافق به رسيدن تا 5 و 4 مراحل( دوم سري هاي پاسخ

پس از برقراري توافق : نهايي گزارش .)نظري تكرار شد

نظري ميان خبرگان، تيم بازديدكننده گزارش نهايي گام 

 .اول تحقيق را ارائه كرد

پس از شناسايي راهكارها از طريق روش دلفي، در گام 

از مدلسازي ساختاري تفسيري مدلي براي  استفاده دوم با

هاي كارآفرين ورزشي  قيت استراتژي تقليد در شركتموف

 تكنيكي تفسيري ساختاري مدلسازي. ترسيم شده است

است  عناصر ديگر بر عنصر يك يرتأث تحليل براي مناسب

 نشان را سيستم يك عوامل ميان روابط جهت و ترتيب كه

 نفر 15 دوم گام در تحقيق اجراي منظور به). 3( دهد مي

 هدفمند شيوة به بتا فروش برند نمايندگان از خبره

 مقايسة پرسشنامة دوم گام در تحقيق ابزار. شدند انتخاب

روابط متقابل هر يك از  آن يلةوس به كه بود زوجي

 در گام ISMروش . مشخص شد شده ييشناسا راهكارهاي

  :)17(پذيرفت  انجام زيرصورت  به تحقيق دوم

 براي هر: تشكيل ماتريس خودتعاملي ساختاري .1

 ،هايي كه در اختيار خبرگان قرار گرفت يك از پرسشنامه

، Vهاي آن با نمادهاي  يك ماتريس تشكيل شد كه خانه

A ،X  وO اي كه حاكي از اثرگذاري  خانه. نمايان شدندi 

را  iبر  jاي كه اثرگذاري  گرفت و خانه Vبود، نماد   jبر 

اي  خانه همچنين. دست آورد را به Aنماد  ،داد نشان مي

گرفت و  Xنماد  ،داشتj و  i ةثير دوطرفأكه نشان از ت

 Oنماد داد،  را نشان ميj و  iميان  ةعدم رابطكه اي  خانه

هاي  ماتريس ةبا تجميع كلي. اختصاص داد خودرا به 

د، ماتريس ها براساس م از هر يك از پرسشنامه  حاصل

واحدي با عنوان ماتريس خود تعاملي ساختاري شكل 

 . رفتگ

با جايگذاري : اوليه دستيابي تشكيل ماتريس .2

ماتريس  Oو  V ،A ،X ي نمادهايجا به 1 و 0 اعداد

در  Vبدين ترتيب نماد . آمد دست بهدستيابي اوليه 

گيرد و  مي 1ماتريس دستيابي اوليه در خانة مربوطه عدد 

همچنين نماد . شود قرار داده مي 0در خانة قرينة آن عدد 

A  0در ماتريس دستيابي اوليه در خانة مربوطه عدد 

 Xنماد . گيرد مي 1خواهد گرفت و خانة قرينة آن عدد 
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نيز در ماتريس دستيابي اوليه در هر دو خانة مربوطه و 

در هر دو خانه  Oشود و نماد  تبديل مي 1قرينه به عدد 

 . دهد مربوطه و قرينه جاي خود را به عدد صفر مي

 دست به از پس: دستيابي نهاييتشكيل ماتريس  .3

 بين ثانوية روابط بايست مي اوليه، دستيابي ماتريس آوردن

 با اوليه دستيابي ماتريس منظور بدين. شود كنترل عوامل

 توان به MATLAB2014 افزار نرم در دستور اجراي

)K+1( شود برقرار پايدار حالت تا رسدمي :Mk=Mk+1 

 نهايي دستيابي ماتريس در پايدار، حالت برقراري با). 9(

 1* صورت به كه شوند مي تبديل 1 به نيز 0 عناصر برخي

 .آيند يدرم نمايش به

ماتريس  براساس منظور بدين: تعيين سطح .4

 دستيابي، قابل سه مجموعة عامل هر دستيابي نهايي براي

 دستيابي در ماتريس. شود تشكيل مي مشترك و مقدم

اند،  را گرفته 1*يا  1هايي كه در يك سطر عدد  نهايي خانه

دهند و  مجموعة قابل دستيابي آن عامل را تشكيل مي

اند،  را كسب كرده 1*يا  1هايي كه در يك ستون عدد  خانه

از . آورند وجود مي مجموعة مقدم را براي آن عامل به

مقدم مجموعة  و دستيابي قابل مجموعة دو اشتراك

آن  مشترك مجموعة كه عاملي. شود مي صلحا مشترك

 به را اول سطح باشد، يكسان دستيابي قابل مجموعة با

 اين تكرار و عامل اين حذف با كه دهد مي اختصاص خود

 .گشود مي مشخص بعدي سطوح عوامل، ساير براي مرحله

 سطوح و روابط تعيين از پس: ترسيم مدل .5

روابط . شود مدل ساختاري تفسيري ترسيم مي عوامل،

ماتريس دستيابي اوليه رسم  براساسموجود در مدل 

  .  شوند مي
 

  تحقيق هاي نتايج و يافته
از آنجا كه اين تحقيق در دو گام صورت گرفته، 

  .  هاي هر گام جداگانه ارائه شده است يافته

  : هاي گام اول تحقيق يافته
گام اول تحقيق با استفاده از تكنيك دلفي به 

شناسايي راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در 

هاي كارآفرين ورزشي پرداخت كه پس از اجراي  شركت

هاي  يافته. سه دور توافق نظري ميان خبرگان حاصل شد

  . دورهاي دلفي نيز جداگانه ارائه شده است

  : هاي دور اول دلفي يافته
حقيق در دور اول دلفي نشان داد كه هاي ت يافته

 از از استراتژي تقليد) برند بتا(شركت طنين پيك سبلان 

از  تقليد طريق از BETA برند. گيرد بهره مي ويژگي

كه در حوزة توليد  TIBA1پيشرو  برند نام حروف

تري دارد،  هاي ورزشي در بازار داخلي قدمت طولاني توپ

و  BETAدو برند به شكلي كه حروف . كند تقليد مي

TIBA دارند و اين امر شباهت اشتراك حرف سه در 

دهد كه تمامي خبرگان  مي نشان را بالايي اللفظي تحت

همچنين  .كننده در تحقيق آن را تأييد كردند شركت

 ادراكي شامل هاي ويژگي از گيري از استراتژي تقليد بهره

طراحي، تركيب رنگ و هارموني اشكال روي محصولات 

بتا از برندهاي مطرح و پيشرو جهان در توليد  برند

. هاي ورزشي مورد تأييد تمامي خبرگان قرار گرفت توپ

هايي از تقليد اين برند از برندهاي پيشرو را  نمونه 1جدول 

 .دهد نمايش مي

                                                           
 ةاولين توليدكنند  TIBAشركت توليدي توپك ايران با برند .  1

هاي رويه چرم  توپ ةهاي رويه لاستيكي و معتبرترين توليدكنند توپ
صنعتي  كدر شهر 1375فعاليت خود را در سال  است كه در ايران

  .  آغاز كرده است رشت



       43  

 

 

 
 
 
 
 

  

  

 .)اهظرن د

شت عامل 

 شكل از د

 از تقليد و،

 مقلد، برند

برند  نندة

راهكارهاي 

برگان قرار 

 ارها از آن

 . ست

  د
  منابع

)5،24(  

)24(  

                   

دصرد 65شنهاد 

رت در قالب هش

تقليد پيشرو، رند

پيشرو برند يت

از ب شده درك 

كن عرضه روشگاه

عنوان ر ليد به

أييد تمامي خبر

منابعي كه راهكا

در آمده ا مايش

 استراتژي تقليد

  پ فوتسال

  

  

)

                       

شرو

ملاك پيش(دند 

عبار 37رات به 

بر نام از ل تقليد

هوي از تقليد رو،

ارتقاي ارزش ،

ملي، فر توليد 

 استراتژي تقل

 تقليد، مورد تأ

مانده و م ت باقي

به نم 2ر جدول 

ارهاي موفقيت 

توپ  كتبال

  

  

 .ست

  . است

  .زيده است

 .دكن  مي

 .كند ليد مي

  .دكن د مي

  .كند د مي

  .ا دارد

     ...  ن ورزشي

ا از برندهاي پيش

شد تركيب رات

ارتعداد عب نيرا

عوامل. ديل يافت

پيشر برند هري

پيشرو، برند وير

از يج حمايت

موفقيتو  د

فقيت استراتژي

عبارت 37. فتند

شدند، در تخراج

استخراج راهكا

توپ بسكت 

  

 . ده كرده است

تيبا برگزيده اسشرو 

  .گزيده است

  .كند يجاد مي

برگزيده مشابه آن 

 آن براي خود برگز

دهاي پيشرو تقليد

برندهاي پيشرو تقل

ندهاي پيشرو تقليد

 از ظاهر آنها تقليد

 .كند  مي

ظاهري آنها را  بيت

هاي كارآفرين ت

از تقليد برند بتا

عة 

ي 

ي 

د، 

ي 

ي 

و  

 و 

 ده

  ن

عبار

ربانب

تعد

ظاه

تصو

تروي

مقلد

موف

گرف

است

همراه منابع ا  به

  توپ واليبال

  

  عبارات
نام برند تيبا استفاد

ي شبيه به برند پيش

رند پيشرو تيبا برگ

اي اللفظي تحتهت 

ابي برند تيبا نامي 

رو تيبا نامي مشابه

ري محصولات برند

ظاهري محصولات ب

شكال محصولات برند

ي برندهاي پيشرو

ز ظاهر آنها تقليد 

 قصد تقليد از جذاب

شركت تقليد در

هايي ا نمونه. 1ل 

رت كه از مطالع

اي لب پرسشنامه

وفقيت استراتژي

كرد ي ارائه مي

آوري پس از جمع

، تيم بازبيني

4يكرت نمرة 

قي نگه داشتند

شد ارائه هاي رت

شنهاد خبرگان آ

يق انده در تحق

  پ فوتبال

  

  

ي، از حروف مشابه ن

شتريان بماند، نامي

 بازار نامي مشابه بر

شرو تيبا نوعي شبا

هاي بازاريا ز فعاليت

ز شهرت برند پيشر

 بازار از شكل ظاهر

مشتريان از شكل ظ

رنگ و هارموني اشك

هاي بازاريابي ز تلاش

ز برندهاي پيشرو ا

ي برندهاي پيشرو 

قيت استراتژي ت

جدول

عبا 54ل دلفي 

شده بود، در قا

 راهكارهاي مو

ارآفرين ورزشي

پ. گان ارائه شد

 نظر خبرگان

ارزشي لي م پنج

د، در تحقيق باق

عبار با ينوع ه

براساس پيش ي

ما و عبارات باقي

توپ  ها وپ

 ي

  د

دف ايجاد همنوايي

ي اينكه در خاطر مش

ي شناخته شدن در

 برند بتا با برند پيش

دف منتفع شدن از

دف سهم خواهي از

ي شناخته شدن در

مي ماندن در خاطر 

ي ايجاد شباهت از ر

دف منتفع شدن از

سهم خواهي ازدف 

ليد از شكل ظاهري

راهكارهاي موفق

ن در مرحلة اول

استخراج شجود 

عنوان لفه را به

هاي كا  شركت

ناسايي به خبرگ

ها و اعمال

 كه در سيستم

سب كرده بودند

  . ذف كردند

بهنيز   عبارات

مواردي ند كه در

عوامل و. 2دول 

انواع تو/ برند

برند اصلي

برند مقلد

 

م 
  و

برند بتا با هد

برند بتا براي

برند بتا براي

همنوايي نام

برند بتا با هد

برند بتا با هد

 
ي 
  و

برند بتا براي

برند بتا براي

برند بتا براي

برند بتا با هد

برند بتا با هد

برند بتا با تقل

شناسايي ر

 
  

 

 
 
 
 
 
 

همچنين

ادبيات موج

مؤل 10كه 

تقليد در 

منظور شن به

ه پرسشنامه

هايي عبارت

بيشتر را كس

مابقي را حذ

برخي 

يكسان بودن

  

جد
  عوامل

تقليد از نام
برند پيشرو

تقليد از 
شكل ظاهري
برند پيشرو



 1396، زمستان 19، شمارة 5ويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة نشرية ر                                                         44

 

  همراه منابع استخراج راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد مانده در تحقيق به عوامل و عبارات باقي. 2جدول ادامة 

  
  :هاي دورهاي دوم و سوم دلفي يافته

شده در مرحلة  عبارت استخراج 37در دور دوم دلفي 

اي كه در  اول در قالب هشت عامل به هر شش خبره

هر شش خبره در . مرحلة اول شركت كرده بودند، ارائه شد

با توجه به اينكه در پايان دور . دور دوم نيز پاسخگو بودند

دست آمد،  به 210/0كندال معادل  Wدوم ضريب توافق 

همراه راهنماي دور  رسشنامة دور سوم را بهتيم بازبين پ

دوم شامل ميانگين، ميانه، چارك اول و چارك سوم آماده 

همچنين در دور . كرد و در دور سوم به خبرگان ارائه شد

سوم دلفي از خبرگان درخواست شد تا اگر نظرشان خارج 

از محدودة ساير نظرهاست، با توجه به نظر سايرين اعلام 

و اگر باز هم رأي آنها خارج از محدودة  رأي جديد كنند

هر شش خبره در . ساير نظرهاست، دليل آن را قيد كنند

آوري و  پس از جمع. اين مرحله نيز به ارائة نظر پرداختند

  منابع  عبارات  عوامل

تقليد از 
هويت برند 
  پيشرو

 .برند بتا با تقليد از نام و ظاهر برندهاي پيشرو قصد ايجاد هويتي مشابه با آن برندها را دارد

)5(  

 .كند برندهاي پيشرو از هويت آنها تقليد مي فرد منحصربههاي  برند بتا با تقليد از ويژگي

 .گر آن برندها نزد مشتريان است پيشرو تداعيبرند بتا با تقليد از هويت برندهاي 

 .دهد برند بتا با تقليد از هويت برندهاي پيشرو ماهيت خود را از آن برندها نشان مي

 .دكن هويتي در مشتريان ايجاد مي برند بتا با تقليد از هويت برندهاي پيشرو احساس هم

 .دكنن بتا را براي مشتريان حائز اهميت ميهويتي موفقيت يا عدم موفقيت برند  ايجاد حس هم

تقليد از 
تصوير برند 

  پيشرو

 .ده استكر اي داراي اعتبار ويژه بازار استراتژي تقليد برند بتا را در

 .ده استكرمناسب و قابل قبول در بازار تبديل  را به برندي استراتژي تقليد برند بتا  )5،15(

  .ده استكر برخوردار خاص برندهاي پيشرو هاي ويژگي را از استراتژي تقليد برند بتا

  ارتقاي ارزش
شده از  درك

  برند مقلد

 .تبديل كرده است استراتژي تقليد برند بتا را به برندي ارزشمند در بازار 

)5،15(  

  .استراتژي تقليد انتخاب برند بتا را عاقلانه كرده است

  .صرف كردن هزينه، زمان و تلاش را داشته باشداستراتژي تقليد موجب شده برند بتا ارزش 

  .كرده است  استراتژي تقليد قيمت برند بتا را نسبت به برندهاي پيشرو منصفانه

 .استراتژي تقليد پرداخت هزينه و ارزش دريافتي از برند بتا را عادلانه كرده است

فروشگاه 
كنندة  عرضه

  برند مقلد

  .مقلد حائز اهميت است محصولات برندهايفروشگاه در پذيرش  فضا و جو

)11،15(  
  .شود ها موجب اعتماد به برند مقلد مي برند مقلد در كنار برندهاي پيشرو در فروشگاه ةعرض

 .كند ها تصوير بهتري از برند مقلد ايجاد مي برند مقلد در كنار برندهاي پيشرو در فروشگاه ةعرض

  .ها نشان از كيفيت مشابه آن برندها دارد برند مقلد در كنار برندهاي پيشرو در فروشگاه ةعرض

ترويج 
 حمايت از 
  توليد ملي

  .است حمايت از توليدات مليموفقيت برندهاي ايراني در گرو ترويج 

)7(  
  . صنعت ورزش كشور ضرورت دارد توسعةترويج حمايت از توليد ملي براي 

  . استهاي شغلي دليلي براي ترويج حمايت از توليدات ملي  حفظ فرصت

  .استاستفاده از كالاهاي ورزشي ايراني در مسابقات داخلي مروج حمايت از توليدات ملي 

موفقيت 
استراتژي 

  تقليد 

  .شودملي استفاده هاي ورزشي فرا در رقابتاستراتژي تقليد موجب شده برند بتا 

  .استراتژي تقليد سهم مناسبي از بازار داخل و صادرات را براي برند بتا فراهم كرده است  )21(

  . استراتژي تقليد ثبات مالي شركت را رقم زده و برند بتا را تبديل به كارآفريني نمونه كرده است
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كندال در سطح  Wها ضريب توافق  بازبيني پرسشنامه

بنابراين اتفاق نظر قوي  .گزارش شد 833/0معادل  001/0

سوم حاصل شد و دورهاي دلفي  ميان خبرگان در دور

دهندة  نشان 3جدول . پس از اجراي دور سوم خاتمه يافت

  .   نتايج دورهاي دوم و سوم دلفي است

  نتايج دورهاي دوم و سوم دلفي. 3جدول 

  

 ظاهري شكل از تقليد پيشرو، برند نام از عوامل تقليد

 تصوير از تقليد پيشرو، برند هويت از تقليد پيشرو، برند

ترويج  مقلد، برند شده از درك ارتقاي ارزش پيشرو، برند

و  برند مقلد كنندة عرضه ملي، فروشگاه توليد از حمايت

عنوان راهكارهاي موفقيت  موفقيت استراتژي تقليد به

هاي كارآفرين ورزشي شناسايي  استراتژي تقليد در شركت

  .  شدند

  :هاي گام دوم تحقيق يافته
 مقايسة پرسشنامة نتايج در گام دوم ابتدا براساس

 بتا برند فروش نمايندگان از نفر 15 زوجي كه توسط

ساختاري كه اولين  خودتعاملي ماتريس تكميل شده بود،

 دست به مرحله از روش مدلسازي ساختاري تفسيري است،

ساختاري عوامل را  تعاملي خود ماتريس 4 جدول. آمد

  . دهد نشان مي

  

  ساختاري عوامل خودتعاملي ماتريس .4 جدول

  8  7  6  5  4  3  2  1 عوامل
  X  X  V  O  O  O  O  V  تقليد از نام برند پيشرو. 1
  X  V  O  O  O  O  V    تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو. 2
  X  V  V  A  O  V      تقليد از هويت برند پيشرو. 3
  X  O  A  A  V        تقليد از تصوير برند پيشرو. 4
  X  O  A  V          برند مقلد ةشد ارتقاي ارزش درك. 5
  X  O  V            ترويج حمايت از توليد ملي. 6
  X  V              برند مقلد ةكنند فروشگاه عرضه. 7
  X                استراتژي تقليدموفقيت . 8

  

دست آمدن ماتريس خودتعاملي ساختاري، با  هس از بپ

 Oو  V ،A ،Xجاي نمادهاي  به 1و  0جايگزيني اعداد 

ماتريس  5جدول . دست آمد هماتريس دستيابي اوليه ب

  .دهد دستيابي اوليه عوامل را نشان مي

  دور سوم دلفي  دور دوم دلفي  شده عوامل شناسايي
  تقليد از نام برند پيشرو

  210/0: دبليو كندال

 819/8: مجذور كاي

  7: درجة آزادي

  266/0: داري معنا

  833/0 : دبليو كندال

  35 :مجذور كاي

  7: درجة آزادي

  000/0: داري معنا

  تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو
  تقليد از هويت برند پيشرو
  تقليد از تصوير برند پيشرو

  ارتقاي ارزش درك شده از برند مقلد
  توليد مليترويج حمايت از 

  كنندة برند مقلد فروشگاه عرضه
  موفقيت استراتژي تقليد
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   عوامل اولية دستيابي ماتريس. 5 جدول

  8  7  6  5  4  3  2  1 عوامل
  1  0  0  0  0  1  1  1  پيشرو برند نام از تقليد. 1
  1  0  0  0  0  1  1  1  تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو. 2
  1  0  0  1  1  1  0  0  پيشرو برند هويت از تقليد. 3
  1  0  0  0  1  0  0  0  پيشرو برند تصوير از تقليد. 4
  1  0  0  1  0  0  0  0  مقلد برند شده درك ارزش ارتقاي. 5
  1  0  1  0  1  1  0  0  ملي توليد از حمايت ترويج. 6
  1  1  0  1  1  0  0  0  مقلد برند كنندة عرضه فروشگاه. 7
  1  0  0  0  0  0  0  0  استراتژي تقليدموفقيت . 8

  

 ماتريس دستيابي نهايي روابط آوردندست  به براي

 در. شد كنترل پايدار حالت برقراري تا عوامل بين ثانوية

 1* با كه تبديل شدند 1 به 0 عناصر برخي پايدار حالت

ماتريس دستيابي نهايي را نشان  6 جدول. نمايان شدند

  . دهد مي

  عوامل ماتريس دستيابي نهايي .6 جدول

  8  7  6  5  4  3  2  1 عوامل
  1  0  0  1*  1*  1  1  1  تقليد از نام برند پيشرو. 1
  1  0  0  1*  1*  1  1  1  تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو. 2
  1  0  0  1  1  1  0  0  تقليد از هويت برند پيشرو. 3
  1  0  0  0  1  0  0  0  تقليد از تصوير برند پيشرو. 4
  1  0  0  1  0  0  0  0  برند مقلد ةشد ارتقاي ارزش درك. 5
  1 0  1  1*  1  1  0  0  ترويج حمايت از توليد ملي. 6
  1  1 0  1  1  0  0  0  برند مقلد ةكنند فروشگاه عرضه. 7
  1  0  0  0  0  0  0  0  استراتژي تقليدموفقيت . 8

  

 قابل هاي مجموعه نهايي دستيابي ماتريسبراساس 

توجه به و با  تعيين عامل هر مشترك مقدم و دستيابي،

 هاي مجموعه 7 جدول. مشخص شد عوامل آنها سطوح

و سطوح عوامل را نشان  مشترك مقدم، دستيابي، قابل

  .دهد مي

  

  عوامل از هر يك سطوح و مشترك مجموعة مقدم، مجموعة دستيابي، قابل مجموعة. 7 جدول
  سطح  مشترك  مقدم  قابل دستيابي  عوامل

  سطح چهارم  2و1  2و1  8و5و4و 3و 2و1  پيشرو برند نام از تقليد. 1
  سطح چهارم  2و1  2و1  8و5و4و 3و 2و1  تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو. 2
  سطح سوم  3  6و3و2و1  8و5و4و3  پيشرو برند هويت از تقليد. 3
  سطح دوم  4  7و6و4و3و2و1  8و4  پيشرو برند تصوير از تقليد. 4
  سطح دوم  5  7و6و5و3و2و1  8و5  مقلد برند شدة درك ارزش ارتقاي. 5
  سطح چهارم  6  6  8و6و5و4و3  ملي توليد از حمايت ترويج. 6
  سطح سوم  7  7  8و7و5و4  مقلد برند كنندة عرضه فروشگاه. 7
  سطح اول  8  8و7و6و5و4و3و2و1  8  استراتژي تقليدموفقيت . 8
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دهد عامل موفقيت استراتژي تقليد  نشان مي 7جدول 

سطح اول مدل ساختاري تفسيري قرار گرفت كه با در 

مقلد و  برند شده از درك ارزش حذف آن عوامل ارتقاي

. پيشرو در سطح دوم جاي گرفتند برند تصوير از تقليد

همچنين با حذف عوامل سطح دوم، عوامل فروشگاه 

پيشرو در  برند هويت از كنندة برند مقلد و تقليد عرضه

سيري قرار گرفتند كه با سطح سوم مدل ساختاري تف

تقليد از شكل ظاهري پيشرو،  برند نام از حذف آنها تقليد

ملي در سطح چهارم  توليد از حمايت ترويجبرند پيشرو و 

  .مدل ساختاري تفسيري جاي گرفتند

 ساختاري مدل عوامل، سطوح و روابط تعيين از پس

 تفسيري ساختاري مدل 1شكل . شد ترسيم تفسيري

ورزشي  كارآفرين هاي شركت در تقليد استراتژي موفقيت

  .دهد را نشان مي
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ورزشي كارآفرين هاي شركت در تقليد استراتژي موفقيت تفسيري مدل ساختاري. 1شكل 

  
  گيري بحث و نتيجه

هدف از تحقيق شناسايي راهكارهاي موفقيت 

هاي كارآفرين ورزشي، مطالعة  استراتژي تقليد در شركت

. موردي شركت طنين پيك سبلان با برند بتا بود

وتحليل كيفي نشان داد كه شركت طنين پيك  يهتجز

هاي موفق كارآفرين در  كه از شركت) برند بتا(سبلان 

ست، از هر دو نوع حوزة ورزش در چند سال اخير بوده ا

استراتژي تقليد از ويژگي شامل استراتژي تقليد از نام برند 

رو  ازاين. گيرد و استراتژي تقليد از شكل ظاهري بهره مي

وسيلة تقليد از ويژگي  كند به برند بتا تلاش مي

كنندگان باشد  كنندة برندهاي پيشرو براي مصرف تداعي

كه بيان ) 2012(ز كه اين نتيجه با نتايج ون هورن و پيتر

 اصلي برند به منحصر و خاص داشتند تقليد از ويژگي

 و شود مي مرتبط اصلي برند به مستقيم طور به است و

كند،  مي ايجاد اصلي برند از روشني بازنمايي بلافاصله

  ). 24(همخواني دارد 

 هاي تحقيق در گام اول با استفاده از روش دلفي يافته

 شكل از تقليد پيشرو، برند نام از نشان داد كه عوامل تقليد

 از تقليد پيشرو، برند هويت از تقليد پيشرو، برند ظاهري

 مقلد، برند شده از درك ارتقاي ارزش پيشرو، برند تصوير

 برند ةكنند عرضه فروشگاه ملي، توليد از ترويج حمايت

 راهكارهاي عنوان بهمقلد و موفقيت استراتژي تقليد 

 هاي كارآفرين ورزشي تقليد در شركتموفقيت استراتژي 

 هاي تحقيق در گام دوم با همچنين يافته. شناسايي شدند
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 استفاده از مدلسازي ساختاري تفسيري نشان داد كه

 عامل موفقيت استراتژي تقليد در سطح اول، عوامل ارتقاي

 پيشرو برند تصوير از مقلد و تقليد برند شده از درك ارزش

كنندة برند مقلد و  وشگاه عرضهدر سطح دوم، عوامل فر

 از پيشرو در سطح سوم و عوامل تقليد برند هويت از تقليد

 ترويجتقليد از شكل ظاهري برند پيشرو و پيشرو،  برند نام

ملي در سطح چهارم مدل ساختاري  توليد از حمايت

  . اند تفسيري جاي گرفته

عنوان يكي از راهكارهاي  تقليد از نام برند پيشرو به

هاي كارآفرين ورزشي شناسايي شد و  موفقيت شركت

مدل ساختاري تفسيري اين عامل را در بالاترين سطح و 

اثرگذار بر عوامل تقليد از شكل ظاهري برند پيشرو، تقليد 

. از هويت برند پيشرو و موفقيت استراتژي تقليد نشان داد

توان گفت كه برندهاي مقلد، تقليد از نام  در نتيجه مي

اي پيشرو را با هدف ايجاد سردرگمي در مشتريان برنده

هاي  گيري از شباهت وسيلة بهره دهند تا به انجام مي

ايجادشده، نام برندهاي پيشرو را براي مشتريان تداعي 

رو برندهاي مقلد با تقليد از نام برندهاي پيشرو  ازاين. كنند

قصد دارند تا نامي را براي خود انتخاب كنند كه براي 

 كينوديا اين نتيجه با نتايج تحقيق. ان آشناتر باشدمشتري

 به كنندگان كه بيان داشتند مصرف )2012( همكاران و

 و دارند اعتماد دارد، آشنايي برايشان كه برندهايي نام

 يپوش چشم نيست آشنا آنها براي كه برندهايي از يراحت به

توان گفت كه  همچنين مي). 14(ست همراستاكنند،  مي

مقلد از شهرت نام برند پيشرو به نفع خود بهره  برندهاي

اين نتيجه با . خواهي كنند گيرند تا از اين شهرت سهم مي

كه تقليد از نام برند ) 2013(نتايج ون هورن و پيترز 

برندهاي پيشرو   پيشرو را جهت سوءاستفاده از شهرت

  ). 22(دانستند، همخواني دارد  مي

كي از راهكارهاي عنوان ي تقليد از شكل ظاهري به

هاي كارآفرين ورزشي  موفقيت استراتژي تقليد در شركت

شناسايي شد و مدل ساختاري تفسيري اين عامل را در 

بالاترين سطح و اثرگذار بر تقليد از نام برند پيشرو، تقليد 

. از هويت برند پيشرو و موفقيت استراتژي تقليد نشان داد

لد با تقليد از شكل توان گفت كه برندهاي مق در نتيجه مي

ظاهري برندهاي پيشرو، لباس تجاري آنها را بر تن 

هاي بازاريابي آن برندها سواري  كنند و از فعاليت مي

اين نتيجه با نتايج ون هورن و پيترز . گيرند مجاني مي

 تجاري لباس از مقلد برندهاي كه بيان داشتند) 2013(

 كنند مي تقليد آن متمايز بندي بسته ويژه اصلي به برند يك

 منتفع آن گرفتة انجام بازاريابي هاي تلاش و شهرت از تا

البته با نتايج ون هورن و پيترز . )22(شوند، همسوست 

 ظاهري ويژگي از تقليد كه بيان داشتند مشتريان) 2012(

   .)24(كنند، در تناقض است  مي تلقي نابخشودني را

ار براي عنوان يك راهك ترويج حمايت از توليد ملي به

هاي كارآفرين ورزشي شناسايي شد و  موفقيت شركت

مدل ساختاري تفسيري اين عامل را نيز در بالاترين سطح 

و اثرگذار بر تقليد از هويت برند پيشرو، تقليد از تصوير 

اين . برند پيشرو و موفقيت استراتژي تقليد نشان داد

و ) 1389(مرتضوي و همكاران نتيجه با نتيجة تحقيق 

كه نشان دادند مشتريان ) 2015( جائو يينگ و ژائو ژين

در كشورشان دارند،  شده ساختهتمايل به خريد برندهاي 

توانند با  برندهاي مقلد مي رو نيازا). 7،13(همخواني دارد 

ارتقاي ترويج حمايت از توليد ملي، مشتريان را به سمت 

  . مصرف كالاهايشان سوق دهند

يكي ديگر از  عنوان بهقلد ة برند مكنند عرضهفروشگاه 

هاي  راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در شركت

كارآفرين ورزشي شناسايي شد و مدل ساختاري تفسيري 

آن را در سطح سوم و اثرگذار بر تقليد از هويت برند 

شده از برند مقلد و موفقيت  پيشرو، ارتقاي ارزش درك

كه قرار  گفت توان  در نتيجه مي. استراتژي تقليد نشان داد

داشتن برندهاي مقلد در كنار برندهاي پيشرو در قفسة 
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ها ضمن تداعي كردن كيفيت مشابه آنها ارزش  فروشگاه

اين نتيجه با نتايج . برد شده از برند مقلد را بالا مي درك

 كه بيان داشتند تصور) 2001( گرگوري و استوس دي

 كنار مقلد را در برندهاي كه فروشگاهي از مشتري

 خريد بر مستقيم تأثير رساند، مي فروش به اصلي برندهاي

   . )11(همراستاست  مشتريان از برندهاي مقلد دارد،

عنوان يكي ديگر از  تقليد از هويت برند پيشرو به

هاي  راهكارهاي موفقيت استراتژي تقليد در شركت

كارآفرين ورزشي شناسايي شد و مدل ساختاري تفسيري 

سوم و اثرگذار بر عوامل تقليد از اين عامل را در سطح 

شده از برند مقلد و  تصوير برند پيشرو، ارتقاي ارزش درك

توان گفت  در نتيجه مي. موفقيت استراتژي تقليد نشان داد

شده از تقليد ضمن ارائة تصويري مشابه با  هويت ساخته

شده از برندهاي مقلد را نيز  برندهاي پيشرو، ارزش درك

) 1393(ن نتيجه با نتايج فقيه نصيري اي. دهد افزايش مي

 ارزش و برند تصوير بر برند كه بيان داشته است هويت

دارد،  معناداري اثر اصلي و مقلد برند در شده درك

  ). 5(همخواني دارد 

عوامل تقليد از تصوير برند پيشرو و ارتقاي ارزش 

عنوان ديگر راهكارهاي موفقيت  شده از برند مقلد به درك

هاي كارآفرين ورزشي شناسايي  تقليد در شركت استراتژي

شدند و مدل ساختاري تفسيري اين عوامل را در سطح 

اين . دوم و اثرگذار بر موفقيت استراتژي تقليد نشان داد

 و برند كه تصوير) 1393(نتيجه با نتيجة فقيه نصيري 

 داراي اثر شده در هر دو برند اصلي و مقلد را درك ارزش

  ). 5(گزارش كرده است، همسوست  خريد قصد بر معنادار

توانند با انتخاب نامي  هاي كارآفرين ورزشي مي شركت

مشابه برندهاي پيشرو كه براي مشتريان آشناتر است و با 

گر آن برندها  تقليد از شكل ظاهري محصولات آنها تداعي

هاي بازاريابي آنها  براي مشتريان باشند تا بتوانند از فعاليت

اين تداعيات به ساختن هويتي . ي بگيرندسواري مجان

تقليدي از برندهاي پيشرو براي برندهاي مقلد منجر 

 پيشرو، برندهاي هويت از تقليد با مقلد برندهاي. شود مي

 مشتريان توسط محصول از مثبت ذهني تصوير ايجاد قصد

 فروش به را خود كالاهاي بتوانند طريق اين از تا دارند را

 از سعي دارند، تقليد هاي تاكتيك آگاهي از با و برسانند

 آنچه از مشتري ادراك وسيلة به بازار در مشتري ديد

. ايجاد ارزش كنند كند، مي دريافت آنچه و پردازد مي

 پيشرو، برندهاي هويت از تقليد با مقلد برندهاي رو ازاين

 توسط محصول مقلد، از شده درك ارزش ارتقاي قصد

 خود كالاهاي نيز بتوانند طريق اين از تا را دارند مشتريان

مديران بازاريابي همچنين . برسانند فروش به را

هاي كارآفرين ورزشي كه از استراتژي تقليد بهره  شركت

هاي مطرح و محبوب  قفسة فروشگاهگيرند، بايد به  مي

ورزشي نفوذ كنند و برندهاي مقلد را در كنار برندهاي 

برندهاي  گر بتوانند تداعي اصلي به مشتريان عرضه كنند تا

شده از تقليد را  پيشرو براي مشتريان باشند و ارزش درك

البته ترويج حمايت از توليد ملي نيز در ايجاد . ارتقا دهند

تداعيات و ساخت هويت برندهاي مقلد نقش اساسي دارد 

تصويري مطلوب از محصولات تقليدي را در تواند  و مي

  . اذهان مشتريان بر جاي گذارد

 دربارة گرفته صورت مطالعات اذعان كرد كه بايد

 و محدود در ايران آن ابعاد و اهميت استراتژي تقليد،

 توجهي بي مورد بازاريابي از بعد است و اينشمار  انگشت

 در اين. است گرفته قرار بازاريابي مديران و پژوهشگران

 از گرفتن الگو با توانند مي برندهاي نوپا كه است حالي

 مقلد، برندهاي توليد با و بازار پيشرو برندهاي

 راهنمايي متفاوت مصرف الگوهاي به را كنندگان مصرف

 اندكي با محصولات موجود از يديبازتول فقط بلكه نكنند،

  ).5(باشند  تبديل و تغيير

 صرف يجا به كارآفرينان ورزشي بتوانند چنانچه

استراتژي تقليد استفاده و از  از تبليغات زمان و هزينه،
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 سريع پيشرفت شاهد كنند، يالگوبردار پيشرو برندهاي

در  )جعلي يا متقلب نه( كارآفرين ورزشي مقلد هاي شركت

محصولات  جايگزين ملي توليد و بود ايران خواهيم
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