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 چکیده

مبتنی  و کاربردي توصیفی، پژوهش پیرو بود. این ورزشی تجهیزات انتخاب در مشتریان سردرگمی مدل پژوهش حاضر، طراحیهدف از 

المللی ورزش و تجهیزات را کلیۀ بازدیدکنندگان پانزدهمین نمایشگاه بین اجرا شد. جامعۀ آماري پژوهش بر مدلسازي معادلات ساختاري

پرسشنامه از  98شد و مطابق آن  ساختاري تعیین معادلات گیريها با روش نمونهد و حجم نمونهدادنورزشی شهر تهران تشکیل می

آوري شد. پرسشنامۀ پژوهش از طریق تکنیک دلفی با اعمال نظر شش نفر از متخصصان بازاریابی ورزشی هاي در دسترس جمعنمونه

یی همگرا روا سازه از طریق روایی شد. تأیید استادان بازاریابی ورزشی چند تن از نیز توسط آن محتوایی و صوري کشور تهیه شد و روایی

هر دو  بیشتر گزارش شد و پایایی پرسشنامه از طریق آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی سنجیده شد که ضرایب 5/0براي تمامی عوامل از 

گرفت.  صورت SMARTPLSافزار نرم وسیلۀبه مدل برازش و فرضیات دست آمد. آزمونبه 7/0آزمون براي تمامی عوامل بیشتر از 

د ها حاکی از معناداري اثر تقلید از نام و ظاهر بر تقلید هویت و تصویر برندهاي پیشرو بود و اثر تقلید از ظاهر، هویت و تصویر برنیافته

درگمی معنادار گزارش نشد. همچنین سر پیشرو بر سردرگمی مشتریان معنادار گزارش شد. البته اثر تقلید از نام بر سردرگمی مشتریان

توان گفت برندهاي پیرو با هدف ایجاد رو میینازامشتریان، تقلید هویت و تصویر برند پیشرو اثر معناداري بر انتخاب برند پیرو داشتند. 

جاي اب برندهاي پیرو بههاي موجود مشتریان را به سمت انتخکنند تا با شباهتسردرگمی در مشتریان از برندهاي پیشرو تقلید می

 جایگزین کالاهاي خارجی کند.    تواند تولید ملی رابرندهاي پیشرو سوق دهند. این ترفند بازاریابی می

 

 يدیکل يهاواژه
 انتخاب برند، برند پیرو، برند پیشرو، تجهیزات ورزشی، سردرگمی مشتریان.
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 مقدمه

 صنعتی و اقتصادي هايبر بنگاه تکیه با ملی تولید رشد

 محقق خارجی و داخلی هايعرصه در پذیررقابت و قدرتمند

 تقاضا ایجاد طریق تواند ازمی ورزش . صنعت)1(شود می

براي  را زمینۀ لازم ورزشی کالاها و تجهیزات مات،خد براي

رشد تولید ملی کشورها فراهم سازد. کاشف و همکاران 

 ورزش، یک انجام نیاز دارند که اولین) بیان می1394(

است  رشته آن در فعالیت براي نیاز تجهیزات مورد و وسایل

داخلی  ورزشی تولیدکنندة تجهیزات و توجه به برندهاي

. )2(را توسعه بخشد  در زمینۀ ورزش ملی تولیدتواند می

ترین چالشی که تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی مهم

رو هستند، حفظ بازار رقابتی داخلی در داخلی با آن روبه

 رو. ازاین)1(خارجی است  تولیدکنندگان مقابله با

منظور توسعۀ تولید ملی به تولیدکنندگان ورزشی داخلی

 فروش براي بازاریابی هاياستراتژي از گیريبهره نیازمند

 استراتژي یک برند پیشرو، از پیروي .خود هستند محصولات

 منظوربه هاشباهت زا استفاده پایۀ بر سودآور بازاریابی

 است که کنندهمصرف وسیلۀبه برند پذیرش تسهیل

نوپایی  هايشرکت براي تريعاقلانه انتخاب گیري از آنبهره

. پیروي از برندهاي )3(اند رقابتی مزیت دنبالبه که است

 ،دولتی مؤسسات برخی دهد کهپیشرو در حالی رخ می

 این اما اند،داده گسترش و بسط را برند قانونی پوشش

 برندهاي مشخصات و هاویژگی از که است فراهم فرصت

برند، لوگو،  . نام)4(شود  استفاده اجازه بدون پیشرو،

 مشخصاتی است بندي ازشعارها، طنین و بسته کاراکترها،

. این )5(گیرند ندهاي پیرو مورد تقلید قرار میکه توسط بر

 سهم دارند سعی تقلید از گیريبهره با که دسته از برندها

 .نام دارند پیرو برندهاي کنند، کسب را بازار از بیشتري

 برندهاي ظاهري شکل و برند نام از تقلید با پیرو برندهاي

                                                           
1. Sproles & Kendall 
2. Kapferer  

 هستند کنندگانمصرف در سردرگمی ایجاد در پی پیشرو

 مجانی سواري اصلی برندهاي از بتوانند طریق این از تا

 مندبهره اصلی برندهاي تبلیغاتی هايفعالیت از و بگیرند

 تولیدکنندة پیرو، برندهاي عبارتیبه .)6(شوند 

 مصرف الگوهاي به را کنندگانمصرف که اندمحصولاتی

 از بازتولیدي فقط بلکه کنند،نمی راهنمایی متفاوت

. )5(هستند  تبدیل و تغییر اندکی با موجود محصولات

 و ویژگی از کردن تقلید روشِ دو از برندهاي پیرو اغلب

 ویژگی از تقلید .)7( گیرندبهره می مضمون از کردن تقلید

شکل  از تقلید یا پیشرو برند از نام لیدتق طریق از تواندمی

 کهدرحالی .)8(ظاهري برندهاي پیشرو صورت گیرد 

 یا اهداف منافع، بر مضمون از پیرو تقلیدکننده برندهاي

 .)9( دارند تأکید استفاده مورد محتواي

فراوان  هايانتخاب واسطۀبه کنندهمصرف سردرگمی

 ) مطرح شده است که به1986( 1کندال و توسط اسپرولز

 در هايتعداد گزینه مدیریت در اعتماديبی و ناتوانی میزان

 . در)10(اشاره دارد  کنندگانمصرف انتخاب براي دسترس

 2کپفرر برندهاي پیرو، در مواجهه با سردرگمی مورد

 را پیرو برند کنندگاندارد که مصرف)، بیان می1995(

 اشتباه پیشرو برند با را آن آنها زیرا کنند،می ارزیابی مثبت

) 2014و همکاران ( 3. با این حال آریبرگ)11( گیرندمی

در پژوهشی که بر روي چند طبقه از محصولات برندهاي 

پیشرو و پیرو مانند آب معدنی و مواد بهداشتی مصرفی به 

 معنوي مالکیت انجام رساندند، بیان داشتند که وکلاي

 احکام اند وشناخته رده از خارج را برند پیشرو از پیروي

 استوار سردرگمی احتمال پایۀ بر طور کلیها بهدادگاه نهایی

 تواندنمی سردرگمی که اندداده نشان تحقیقات و است

. از طرفی )12(باشد  پیشرو برندهاي براي بزرگی تهدید

 مشتریان تا شده در عصر حاضر موجب اطلاعات گستردگی

3. Aribarg  
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 براي متعددي هايگزینه و باشند روروبه فراوانی اطلاعات با

 است حالی در این باشد. داشته وجود آنها روي پیش انتخاب

 قسمت از فقط و دارند محدودي فرایندي ظرفیت آنها که

 استفاده برند انتخاب براي خود دسترس در اطلاعات از کمی

د این گستردگی اطلاعات و ظرفیت محدو .)13( کنندمی

آورد تا وجود میمشتریان، فرصتی را براي برندهاي پیرو به

 جاي برندهاي پیشرو توسط مشتریان انتخاب شوند.به

تحقیقات متعددي در مورد برندهاي پیرو صورت گرفته 

و  2013، 2017هاي در سال 1پیترز و هورن است. ون

در زمینۀ برندهاي پیرو  2012همچنین دو تحقیق در سال 

نظر محسوب نوعی در این زمینه صاحباند و بهدهارائه نکر

) در 2017. ون هورن و پیترز ()14،8،6-15(شوند می

تحقیقی بیان داشتند که تقلید برند خارج از رده به برندهاي 

کند و بیشتر از آنچه تاکنون درنظر گرفته پیرو کمک می

. )14(رساند ، به برندهاي ملی پیشرو آسیب میشده است

 عنوان در تحقیق دیگرشان با )2013( پیترز و هورن ون

 ایجاد تقلید به نسبت را خوبی احساس اطمینان عدم«

 کیفیت دربارة تردید کههنگامی دادند نشان ،»کندمی

 اما ندارند، دوست را پیرو برند مردم بیاید، پایین محصول

 ترجیح برعکس این رود،می بالا دتردی این کههنگامی

 ) نشان2012. همچنین ون هورن و پیترز ()6(شود می

 درجۀ طورهمین و از تقلیدکنندگان ارزیابی که دادند

 بستگی مشتري ارزیابی حالت به شدتبه برند، به شباهت

 ارزیابی کهزمانی تنها پیرو برند به تمایل و علاقه. دارد

 شباهت از بالایی درجۀ با همزمان طوربه باشد، غیرتطبیقی

 تطبیقی ارزیابی کهزمانی مقابل، در. کندمی پیدا افزایش

 شود، مقایسه پیشرو برند با آشکارا تقلید و باشد

 با تقلیدکنندگان به نسبت بیشتر، شباهت تقلیدکنندگان با

 .)15(شوند می ارزیابی مثبت طوربه کمتر متوسط، شباهت

                                                           
1. Van Horen & Pieters 
2. Le Roux  
3. Burt  

 برند پیشرو، از پیروي در خصوص گرفتهصورت مطالعات

. انددانسته لمحصو شناخت در تأثیرگذار عامل را برند نام

 که داشتند بیان) 1394( همکاران و ابراهیمی کهطوريبه

 را آنها پیشتر که برندهایی نام دربارة مشتریان ذهنیت

 اند،کرده تداعی ذهن در را آنها هايویژگی و اندشناخته

. )16(است  پیشرو برند پیرو و نوظهور برندهاي نام از بیشتر

) بیان داشتند که 2016و همکاران ( 2همچنین لی روکس

داري بر امعنثر پیروي از ظاهر و نام محصولات پیشرو ا

انتخاب شدن برندهاي پیرو توسط مشتریان دارد، اما این 

پیروي در نام است که شناختی قوي از برندهاي پیرو ایجاد 

تواند به بروز سردرگمی در مشتریان منجر شود یمکند و یم

) نیز بیان 2017و همکاران ( 3. در پژوهشی دیگر بورت)17(

داشتند تقلید از نام برندهاي پیشرو به شکلی که برند پیرو 

در سه حرف ابتدایی خود از برند پیشرو الگوبرداري کند، 

تواند سردرگمی مشتریان در انتخاب برند را افزایش دهد یم

همکاران  و 4کینودیا نیز ورزشی برندهاي مورد . در)18(

 که برندهایی نام به کنندگانمصرف که کردند بیان) 2012(

 ییبرندها از راحتیبه و دارند اعتماد دارد آشنایی برایشان

کنند می یپوشچشم نیست، آشنا آنها براينامشان  که

در ) 2015( همکاران و 5پیلاي که است حالی در این. )19(

پژوهشی که در آفریقاي جنوبی انجام دادند، اعلام داشتند 

برند  نام براي معناداري که مشتریان برندهاي ورزشی، ارزش

 .)20(اند نشده قائل ورزشی کالاهاي انتخاب در

 گرفته شباهت شکل ظاهريصورت تحقیقات برخی

برندهاي پیرو با برندهاي پیشرو را عاملی براي انتخاب 

 در این زمینه شو. اندبرندهاي پیرو توسط مشتریان دانسته

 ورزشی مشتریان که دارندمی بیان) 2009( 6سو و واي

 ظاهر به بلکه قیمت، بهتنها نه پیرو، برند خرید هنگام

. )21(کنند می توجه نیز پیشرو برند با شباهت و محصول

4. Kinuthia  
5. Pillai  
6. Shu Yi & Xu 
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 که دریافتند) 2012( پیترز و هورن ون در مقابل

 تلقی نابخشودنی را ظاهري ویژگی از تقلید کنندگانمصرف

این در  .)8(شود می پیرو برند به واکنش باعث که کنندمی

) بیان 2013( 1حالی است که استینکاپ و جیسکنس

 میان رایج کنند که پیروي از برند پیشرو استراتژيمی

درصد برندهاي  50از  بیش در آینده هاست وفروشیخرده

با  نوعیایجاد سردرگمی به براي هاموجود در فروشگاه

همچنین  .)22(شوند می پیروي از برندهاي پیشرو ظاهر

آورندة وجودبه) شباهت ظاهري را از عوامل 2017( 2شیو

د که با تجربه و آگاهی آنان دانیمسردرگمی در مشتریان 

در مورد برندها در ارتباط است و تغییر در تصمیم خرید یا 

به تعویق انداختن خرید را از عواقب سردرگمی در حین 

) 2014اران (و همک 3. ساتامورا)23(خرید برشمرده است 

ویژه تقلید از شکل نیز در پژوهش خود اثر تقلید از ویژگی به

ي را بر سردرگمی بندبستههاي بصري یژگیوظاهري و 

. در )24( انددهمشتریان در حین خرید مثبت گزارش کر

) این فرضیه 2017و همکاران ( 4پژوهشی دیگر هامفریس

رسد یمنظر ي متفاوت در برندها بعید بههانامرا که با وجود 

ي در مشتریان بندبستهشباهت شکل ظاهري و تقلید در 

سردرگمی ایجاد کند، بررسی کردند. نتایج نشان داد 

ي هانامحافظه  براساسگیري یمتصمن هنگام مشتریا

تواند با ایجاد یمگیرند و تقلید از ظاهر یممتفاوت را نادیده 

سردرگمی در مشتریان آنها را وادار به انتخاب برندهاي پیرو 

 .        )25(کند 

 هویت دهندةتشکیل عناصر و شکل ظاهري از نام برند

 و برند عناصر یکپارچگی مفهوم برند هویت. است برند

 نزد در برند ذهنی تصویر و آگاهی بر آنها تأثیرگذاري

). در این زمینه لی روکس و همکاران 21است ( مشتریان

) بر این باورند که پیروي از نام و ظاهر برندهاي 2016(

                                                           
1. Steenkamp & Geyskens  
2. Shiu  
3.  Satomura  

آورد که موجب وجود میهایی بهپیشرو در مشتریان محرك

ساختن هویتی مشابه با برندهاي پیشرو در اذهان مشتریان 

) 1396. همچنین غلامی قاجاري و همکاران ()17(شود می

هایی منجر به نشان دادند که استراتژي تقلید در شرکت

موفقیت خواهد شد که تقلید از نام و شکل ظاهري برندهاي 

ی تقلیدي از برندهاي پیشرو را براي برندهاي پیشرو، هویت

. در تحقیقی دیگر آریبرگ و )26(وجود آورد پیرو به

) اعلام کردند برندهایی که لباس تجاري 2014همکاران (

برندهاي پیشرو را بر تن کرده یا از نام تجاري آنها تقلید 

صویر برندهاي پیشرو کنند، در پی تقلید از هویت و تمی

هستند و تقلید از هویت را بر انتخاب مشتریان اثرگذار 

 و ادراکات برند تصویر از . منظور)12(اند گزارش کرده

 از طریق که است برند مورد در کنندهمصرف احساسات

. )27( یابدمی انعکاس حافظه، در شدهذخیره ذهنی تداعیات

نیز بیان داشته است که برندهاي پیرو ) 1393(نصیري  فقیه

با هدف تقلید از هویت و تصویر برندهاي پیشرو دست به 

زنند. خواه تقلید از نام، تقلید از ظاهر، هر نوع تقلید می

تقلید از شعار، کراکتر تبلیغاتی و طنین برند پیشرو صورت 

 برند هویت که است داده گرفته باشد. همچنین وي نشان

 پیرو و پیشرو برند دو در شدهدرك ارزش و دبرن تصویر بر

 اثر شدهدرك ارزش و برند تصویر و دارد معنادار اثر

اند داشته پیرو و پیشرو برند دو در خرید قصد بر معناداري

)5( .  

است که سردرگمی  داشتهبیان ) 2016( 5آنستینسون

در اثر اشتباه گرفتن هویت دو پدیده که در یک یا چند 

. همچنین )28(آید یم وجودبهعامل تشابه دارند، 

) در یک مطالعۀ توصیفی بر روي برندي 2011( 6سریواستاوا

بر ایجاد شباهت در ظاهر و نام از شخصیت که علاوه

ي کرده بود، نشان داد که الگوبردارتبلیغاتی یک برند پیشرو 

4.  Humphreys  
5.  Unnsteinsson 
6.  Srivastava 
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اختلالات شناختی از هویت و تصویر برندهاي پیرو موجب 

و سردرگمی هنگام شود یمبروز سردرگمی در مشتریان 

تواند تصمیم مشتریان را به سمت انتخاب برندهاي یمخرید 

پیرو سوق دهد. همچنین وي نشان داد که تقلید از هویت 

باشد  اثرگذارتواند بر انتخاب برندهاي پیرو یمو تصویر نیز 

)29( . 

جاي محصولات خارجی انتخاب محصولات داخلی به

شمار هاي اقتصاد مقاومتی بهیاستسترین یاصلاز یکی 

را  1397رود، به شکلی که مقام معظم رهبري سال یم

ي نامگذار» سال حمایت از کالاي ایرانی«تحت عنوان 

. اما وارد کردن محصولات داخلی در سبد مصرفی انددهکر

ایرانیان و جایگزینی آن با محصولات خارجی جداي از 

و رفع موانع تولید و توزیع توسط  هارسانهي سازفرهنگ

هاي بازاریابی توسط خود ياستراتژدولت، نیازمند اجراي 

رسد یمنظر . زیرا بهستتولیدکنندگان داخلی نیز ا

تجهیزات  کنندگانمصرفیژه وبهایرانی  کنندگانمصرف

ورزشی اعتماد لازم را به تولیدات داخلی ندارند و هنگام 

انتخاب تجهیزات ورزشی خارجی خرید تمایل بیشتري به 

دهند. این مسئله موجب شده است تا برخی از یمنشان 

تولیدکنندگان ورزشی داخلی براي جلب توجه مشتریان به 

جعل نام و نشان برندهاي پیشرو ورزشی بر روي محصولات 

خود اقدام کنند که این موضوع چالش بزرگی را براي 

آورد، زیرا آن دسته از یم وجودبهساختن برندهاي ملی 

تولیدکنندگانی که اقدام به جعل برندهاي پیشرو بر روي 

کنند، هرگز توسط مشتریان شناخته یممحصولات خود 

محقق را بر آن داشته تا با  بزرگشوند. این چالش ینم

معرفی استراتژي برندهاي پیرو، تولیدکنندگان داخلی را با 

برندهاي خود به  ترفندي آشنا کند که ضمن شناساندن

، تصمیم آنها را به سمت هاشباهتمشتریان ایرانی، با حفظ 

رو با ینازاانتخاب برندهاي ورزشی داخلی متمایل سازد. 

توجه به اهمیت مسئلۀ جایگزینی تولیدات داخلی با 

توان ضرورت محصولات خارجی در سبد مصرفی ایرانیان می

 مشتریان سردرگمی مدل پژوهش حاضر را که به طراحی

یید کرد. تأپردازد، می پیرو ورزشی تجهیزات انتخاب در

 زمان، هزینه، صرف جايبه بتوانند هاشرکت رو اگرینازا

 کنند، پیروي دنیا موفق يبرندها از عوامل، سایر و تبلیغات

بود که نه با جعل  خواهیم هاییشرکت سریع پیشرفت شاهد

 تولید اندو توانستهپیروي از برندهاي پیشر یا تقلب، بلکه با

 . هرچند)16( کنند خارجی کالاهاي را جایگزین ملی

تحقیقات محدودي در این زمینه در کشور صورت گرفته، 

مدل  یطراحپژوهشگر تحقیقی مشاهده نکرده است که به 

 رویپ یورزش زاتیدر انتخاب تجه انیمشتر یسردرگم

داند. ورزش مشهود می حوزة در را آن علمیخلأ  بپردازد و

بازاریابی تجهیزات ورزشی  مدیران به تحقیق این نتایج

 با راهبردهایی را تدوین کنند که تا کندمی کمک اخلید

هم فروش برند خود را در بازار افزایش دهند و  آن بر یهتک

هم موجب افزایش تولید ملی در زمینۀ صنعت ورزش شوند. 

  .دهدیمرا نشان  پژوهش مفهومی مدل 1 شکل
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  )30(. مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 
 روش پژوهش

 نتیجه نظر از توصیفی و هدف نظر از پژوهش این

معادلات ساختاري مبتنی بر  روش با کاربردي است و

جامعۀ آماري  .است گرفته صورت حداقل مربعات جزئی

تحقیق را کلیۀ بازدیدکنندگان پانزدهمین نمایشگاه 

لغایت  25المللی تجهیزات ورزشی تهران که در تاریخ بین

دهند. حجم برگزار شده است، تشکیل می 1395ماه دي 28

 گیرينمونه به روش پژوهش در کنندهشرکت هاينمونه

 1فیدل و ساختاري تعیین شده است. تاباچنیک معادلات

 معادلات مدلسازي روش در که کنندمی بیان) 2007(

 10 تا 5 مدل در شدهمشاهده متغیر هر ازايبه ساختاري

 تحقیق پرسشنامۀ از آنجا که .)31(شود  گردآوري داده مورد

استفاده با  پرسشنامۀ قابل 98 تعداد است، گویه 18 داراي

ابزار . شده است آوريجمع گیري در دسترسروش نمونه

شده با شده در پژوهش، پرسشنامۀ ساختهکارگرفتهبه

 يبرا یروشی لفد کیتکناستفاده از تکنیک دلفی است. 

 يمطالعات ساختار یۀو بر پا است ندهیمسائل آ بینیپیش

از متخصصان امر صورت  یبا نظرسنج اغلباستوار است و 

که ملاك اتمام  دشویم لیدور تشک نیاز چند و ردیپذیم

                                                           
1. Tabachnick & Fidell 

است  کنندگانشرکت انیم يرتوافق نظ يورها برقرارد

 بیگروه از ضر ياعضا انیم يتوافق نظر یبررس ي. برا)32(

 7/0بالاتر از  ریمقاد که شودیاستفاده م 2کندال Wتوافق 

گروه  ياعضا انیم يقو يعنوان توافق نظربه بیضر نیا

رو شش نفر از اساتید بازاریابی ازاین .)33( شودفته میریپذ

ورزشی کشور با استفاده از روش دلفی تا محدودة توافق 

نظري در طراحی پرسشنامه به اعمال نظر پرداختند. عوامل 

گویه)، تقلید از  3گویه)، تقلید از ظاهر ( 3تقلید از نام (

 3گویه)، تقلید از تصویر برند پیشرو ( 3هویت برند پیشرو (

 3گویه) و انتخاب برند پیرو ( 3)، سردرگمی مشتریان (گویه

گویه) با اجراي سه دور تکنیک دلفی و پس از حاصل شدن 

روایی صوري ، استخراج شدند. 8/0کندال  Wضریب توافق 

چند تن از استادان بازاریابی و محتوایی پرسشنامه توسط 

روایی همگرا و واگرا  توسطو روایی سازه شده  دییتأ ورزشی

وسیلۀ آلفاي کرونباخ و بررسی شده است. پایایی نیز به

هاي پژوهش به پایایی ترکیبی سنجیده شده که در یافته

 برازش و پژوهش هايفرضیه آنها اشاره شده است. آزمون

 حداقل بر ساختاري مبتنی معادلات مدلسازي مدل از طریق

برازش مدل  ن روشای گرفته است. در صورت جزئی مربعات

2. Kendall's W 
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 مدل برازش گیري،اندازه مدل برازش صورت سه به

 SMARTPLSافزار در نرم کلی مدل برازش و ساختاري

توان به افزار میهاي این نرمانجام گرفته است. از ویژگی

 حجم کوچک با هايو نمونه هاداده نبودن سازگاري با نرمال

 .)34(اشاره داشت 

 ها (نتایج)یافته

کننده در هاي شرکتنمونه شناختیجمعیت هايویژگی

تحقیق به تفکیک تحصیلات، سن، جنسیت و رشتۀ 

 ارائه شده است. 1تحصیلی در جدول 

 
 هانمونه شناختیجمعیت هاي. ویژگی1جدول 

 تحصیلات درصد سن درصد جنسیت درصد رشتۀ تحصیلی درصد

 مرد 1/57 تربیت بدنی 8/37
 کاردانی 2/9 سال 30تا  20 48

 کارشناسی 6/31 سال 40تا  31 6/28

 زن 9/42 غیرتربیت بدنی 2/62
 کارشناسی ارشد 9/46 سال 50تا  41 3/17

 دکتري 2/12 سال 51بالاي  1/6

در روش معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات 

. اولین دشویمجزئی برازش مدل از طریق سه معیار بررسی 

 شامل گیرياندازه مدل، برازش مدل برازش ارزیابی یارمع

 پایایی بررسی براي. شودمی مدل همگراي روایی و پایایی

 عاملی يبارها ضرایب ترکیبی و پایایی کرونباخ، آلفاي از

 تحقیق مدل همگراي روایی بررسی براي و شودمی استفاده

 .شودمی گرفته بهرهشده استخراج واریانس میانگین معیار از

هاي نتایج ضرایب بارهاي عاملی هریک از گویه 2جدول 

 دهد.  تحقیق را نشان می

 
 عاملی بارهاي ضرایب . نتایج2جدول 

 بار عاملی سؤالات عامل بار عاملی سؤالات عامل بار عاملی سؤالات عامل

 از تقلید

 ظاهر

Q1 760/0 
تقلید تصویر 

 پیشروبرند 

Q7 929/0 
سردرگمی 

 مشتریان

Q13 869/0 

Q2 742/0 Q8 964/0 Q14 959/0 

Q3 963/0 Q9 844/0 Q15 927/0 

 تقلید از نام

Q4 973/0 
تقلید هویت 

 برند پیشرو

Q10 914/0 
انتخاب برند 

 پیرو

Q16 845/0 

Q5 944/0 Q11 897/0 Q17 926/0 

Q6 916/0 Q12 860/0 Q18 817/0 

هاي تحقیق تمامی گویه عاملی بارهاي ضرایب 2جدول 

بودن  حاکی از مناسب کرده که گزارش 4/0 از را بیشتر

 . استمعیار ضرایب بارهاي عاملی 

 و ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفاي معیار نتایج 3جدول 

 دهد.پنهان پژوهش را نشان می متغیرهاي همگراي روایی
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 پنهان پژوهش متغیرهاي همگراي روایی و ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفاي معیار . نتایج3جدول 

 متغیرهاي مکنون
 مدل همگراي روایی پایایی مدل

 میانگین واریانس استخراجی  ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفاي کرونباخ

 685/0 866/0 760/0 تقلید از ظاهر

 892/0 961/0 940/0 تقلید از نام 

 834/0 938/0 899/0 تقلید تصویر برند پیشرو

 793/0 920/0 870/0 تقلید هویت برند پیشرو

 845/0 942/0 907/0 سردرگمی مشتریان

 747/0 898/0 907/0 انتخاب برند پیرو

 7/0 از بیشتر ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفاي مقدار

 وضعیت بودن مناسب توانمی بنابراین است، شده گزارش

 مقدار اینکه به توجه با و کرد تأیید را پژوهش پایایی

 شده گزارش 5/0 از بیشتر شدهاستخراج واریانس میانگین

رو ینازا .شودمی تأیید پژوهش همگراي روایی است،

گیري پژوهش اندازه مدل هاي تحقیق برازشیافته براساس

همگرا جهت بررسی روایی از  روایی برشود. علاوهمیتأیید 

واگرا نیز استفاده شده است. روایی واگرا با استفاده از  روایی

روایی تشخیصی سنجیده شده است. در روایی تشخیصی 

 عامل، هر براي شدهاستخراج واریانس میانگین دوم ریشۀ

با سایر عوامل  عامل آن همبستگی مقادیر ازتر بزرگباید 

قابل قبول بودن روایی تشخیصی  4جدول  .)35(باشد 

توان آن می براساسدهد که هریک از عوامل را نشان می

 روایی واگراي پژوهش را نیز تأیید کرد.

 
 . روایی تشخیصی4جدول 

سردرگمی 

 مشتریان

تقلید هویت 

 برند پیشرو

تقلید تصویر 

 برند پیشرو

تقلید از 

 نام

تقلید از 

 ظاهر

انتخاب 

 برند پیرو
 عامل

 انتخاب برند پیرو 864/0     

 تقلید از ظاهر 773/0 828/0    

 تقلید از نام  621/0 367/0 944/0   

 تقلید تصویر برند پیشرو 758/0 578/0 805/0 913/0  

 هویت برند پیشروتقلید  847/0 782/0 562/0 716/0 891/0 

 سردرگمی مشتریان 766/0 752/0 492/0 661/0 790/0 919/0

 مدل ساختاري برازش مدل، برازش بررسی معیار دومین

 مربوط 2R ضریب تعیین یا همان پژوهش است که با ارزیابی

سه  .است ریپذصورت مدل يزادرون پنهان متغیرهاي به

مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0مقدار 
2R 2مقادیر  5 . جدول)36(شود درنظر گرفته میR 

 دهد.مدل را نشان می يزادرون پنهانمتغیرهاي 

  



 93                                                                           ورزشی پیرو سردرگمی مشتریان در انتخاب تجهیزات مدل طراحی
 

 

 مدل يزادرون پنهانمتغیرهاي  2R. مقادیر 5جدول 
 2R مدل يزادرون پنهانمتغیرهاي 

 686/0 سردرگمی مشتریان 
 699/0 تقلید هویت برند پیشرو
 740/0 تقلید تصویر برند پیشرو

 778/0 انتخاب برند پیرو

 ساختاري قوي مدل برازش، 5نتایج جدول  براساس

 شود. می پژوهش نیز تأیید

برازش مدل، برازش مدل کلی است که با  معیار سومین

GOF 36/0و  25/0، 01/0شود. سه مقدار نشان داده می 

. )37(اند معرفی شده GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي 

 مقادیر میانگین ضرب جذر حاصل کهرابطۀ زیر این معیار از 

 6آید که جدول می دستبهاست،  2R میانگین در اشتراکی

 دهد. مقادیر هریک از آنها را نشان می

 
 

 GOF.  برازش مدل کلی 6جدول 

 2R مقادیر اشتراکی متغیرهاي مکنون
 000/0 362/0 تقلید از ظاهر
 000/0 661/0 تقلید از نام 

 740/0 576/0 تقلید تصویر برند پیشرو
 699/0 508/0 تقلید هویت برند پیشرو

 686/0 595/0 سردرگمی مشتریان
 778/0 445/0 انتخاب برند پیرو

 72575/0 5695/0 میانگین
GOF 64/0 

 ي، برازش قوGOF يآمده برادستبا توجه به مقدار به

 .شودیم دییپژوهش تأ یمدل کل

 ضرایب با همراه پژوهش را ساختاري مدل 2شکل 

  دهد.مسیر نشان می

 

 

 

 
 
 
 

 
 

 

 مسیر  ضرایب با همراه ساختاري . مدل2شکل 

2 R Communalities GOF × = 
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با  همراه پژوهش را ساختاري مدل 3همچنین شکل 

 است. درآوردهمعناداري به نمایش  ضرایب

 

 

 
 معناداري ضرایب با همراه ساختاري . مدل3شکل

 مدل فرضیات پژوهش با بررسی مسیرهاي ارزیابی

ی که هر مسیر شکلگیرد؛ به صورت می ساختاري

در هریک از مسیرهایی دهندة یکی از فرضیات است. نشان

 96/1قدر مطلق  محدودة از خارج معناداري که ضریب

 تأیید %95 اطمینان سطح در آن بودن شود، معنادار گزارش

معناداري و نتایج  مسیر، ضرایب ضرایب 7جدول  .شودمی

 دهد. فرضیات پژوهش را نشان می

 
 معناداري و نتایج فرضیات پژوهش مسیر، ضرایب . ضرایب7جدول 

 فرضیاتنتیجه  t ضریب معناداري β  ضریب مسیر مسیر فرضیات
 قبول 527/14 666/0 تقلید هویت برند پیشرو >---تقلید از ظاهر  1
 قبول 770/4 327/0 تقلید تصویر برند پیشرو >--- تقلید از ظاهر 2
 قبول 876/3 336/0 سردرگمی مشتریان >---تقلید از ظاهر  3
 قبول 685/4 318/0 تقلید هویت برند پیشرو >---تقلید از نام  4
 قبول 211/22 685/0 تقلید تصویر برند پیشرو >---تقلید از نام  5
 رد 045/0 -004/0 مشتریانسردرگمی  >---تقلید از نام  6
 قبول 791/3 395/0 سردرگمی مشتریان >---تقلید از هویت برند پیشرو  7
 قبول 507/6 502/0 انتخاب برند پیرو >---تقلید از هویت برند پیشرو  8
 قبول 037/2 186/0 سردرگمی مشتریان >---تقلید از تصویر برند پیشرو  9
 قبول 127/3 274/0 انتخاب برند پیرو >---تقلید از تصویر برند پیشرو  10
 قبول 188/3 189/0 انتخاب برند پیرو >---سردرگمی مشتریان  11
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 گیريبحث و نتیجه

 انیمشتر یمدل سردرگم یطراحهدف از این پژوهش 

. مدل معادلات بود رویپ یورزش زاتیدر انتخاب تجه

جزئی ارتباط معناداري ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات 

را میان متغیر تقلید از ظاهر و متغیر سردرگمی مشتریان 

که هرچه تقلید از ظاهر بیشتر باشد، طوريدهد. بهنشان می

یابد. این نتیجه با نتایج سردرگمی مشتریان نیز افزایش می

)، 2017)، هامفریس و همکاران (2017هاي شیو (پژوهش

) 2014ساتامورا و همکاران ( )،2016لی روکس و همکاران (

) همخوانی دارد، زیرا آنها 2013و استینکاپ و جیسکنس (

نیز بیان داشتند که تقلید از ظاهر سبب ایجاد سردرگمی 

رسد نظر میرو به. ازاین)22،17-25(شود در مشتریان می

برندهاي پیرو با ایجاد شباهت ظاهري قصد دارند مشتریان 

اشتباه را هنگام خرید دچار سردرگمی کنند تا آنها به

جاي برندهاي پیشرو انتخاب کنند. اما برندهاي پیرو را به

مدل معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی 

ارتباط معناداري را میان متغیر تقلید از نام و متغیر 

دهد. این نتیجه با نتیجۀ سردرگمی مشتریان نشان نمی

) همخوانی دارد، زیرا 2017پژوهش هامفریس و همکاران (

 براساسگیري یمتصمآنها بیان داشتند که مشتریان هنگام 

گیرند و تشابهات یمي متفاوت را نادیده هاامنحافظه 

دانستند ظاهري را در ایجاد سردرگمی مشتریان مؤثر می

هاي بورت . اما نتیجۀ این پژوهش با نتایج پژوهش)25(

) در تضاد است، 2016) و لی روکس و همکاران (2017(

زیرا آنها تقلید از نام را عامل مؤثري در ایجاد سردرگمی 

رسد نظر می. به)18،17(مشتریان گزارش کرده بودند 

تناقض موجود از اختلاف در نوع محصولات مورد بررسی 

نشأت بگیرد، زیرا آن تحقیقات بر روي مواد مصرفی صورت 

 گرفته، اما این پژوهش بر روي تجهیزات ورزشی بوده است. 

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار مدل

تقلید از ظاهر و متغیر تقلید  ریمتغ انیم ي راارتباط معنادار

از  دیتقلکه هرچه طوريدهد؛ بههویت برند پیشرو نشان می

بیشتر باشد، تقلید هویت برند پیشرو نیز افزایش  ظاهر

هاي لی روکس و یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشمی

ی )، غلام2014)، آریبرگ و همکاران (2016همکاران (

) 1393) و فقیه نصیري (1396قاجاري و همکاران (

همخوانی دارد، زیرا آنها نیز اثرگذاري تقلید از ظاهر را بر 

. )26،17،12،5(اند تقلید هویت برند پیشرو گزارش کرده

رندهاي پیرو با تقلید ظاهري از رسد که بنظر میرو بهازاین

اند تا هویت خود را مشابه برندهاي برندهاي پیشرو در تلاش

نحوي که ادراك مشتریان از ماهیت پیشرو نشان دهند، به

آنها همان ادراك از ماهیت برندهاي پیشرو باشد. همچنین 

مدل معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی 

ان متغیر تقلید از نام و متغیر تقلید ارتباط معناداري را می

که هرچه تقلید از طوريدهد. بههویت برند پیشرو نشان می

یابد. نام بیشتر باشد، تقلید هویت برند پیشرو نیز افزایش می

هاي لی روکس و همکاران این نتیجه با نتایج پژوهش

)، غلامی قاجاري و 2014)، آریبرگ و همکاران (2016(

) همخوانی دارد، 1393) و فقیه نصیري (1396همکاران (

زیرا آنها نیز اثرگذاري تقلید از نام را بر تقلید هویت برند 

نظر رو به. ازاین)26،17،12،5(اند پیشرو گزارش کرده

رسد برندهاي پیرو با تقلید از نام برندهاي پیشرو سعی می

هویت آنها را  دارند در مشتریان تداعیاتی ایجاد کنند که

 مشابه با برندهاي پیشرو نشان دهد.

بر حداقل مربعات  یمبتن يمعادلات ساختار مدل 

تقلید از ظاهر و متغیر  ریمتغ انیم ي راارتباط معنادار یجزئ

که هرچه طوريدهد. بهتقلید تصویر برند پیشرو را نشان می

بیشتر باشد، تقلید تصویر برند پیشرو نیز  از ظاهر دیتقل

هاي آریبرگ و یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشفزایش میا

) همخوانی دارد، 1393) و فقیه نصیري (2014همکاران (

زیرا آنها نیز بیان داشتند که برندهاي پیرو با هدف تقلید از 

. )12،5(کنند تصویر برندهاي پیشرو از ظاهر آنها تقلید می
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رسد که برندهاي پیرو با تقلید ظاهري از نظر میرو بهازاین

کوشند تا ادراك مشتریان از اعتبار خود پیشرو میبرندهاي 

را در بازار همسان برندهاي پیشرو نشان بدهند تا تصویر 

شده از آنها مشابه با برندهاي پیشرو باشد. همچنین ارائه

مدل معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی 

ارتباط معناداري را میان متغیر تقلید از نام و متغیر تقلید 

که هرچه تقلید طوريدهد. بهتصویر برند پیشرو را نشان می

از نام بیشتر باشد، تقلید تصویر برند پیشرو نیز افزایش 

هاي آریبرگ و همکاران یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشمی

) همخوانی دارد، زیرا آنها 1393) و فقیه نصیري (2014(

دنبال ز نام بهنیز اذعان کردند که برندهاي پیرو با تقلید ا

رو . ازاین)12،5(تقلید از تصویر برندهاي پیشرو هستند 

رسد انتخاب نامی تقلیدي که براي مشتریان نظر میبه

تواند بر اعتبار برندهاي پیرو نزد مشتریان آشناتر است، می

بیفزاید و تصویري مشابه میان آنها و برندهاي پیشرو خلق 

 کند. 

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار مدل

تقلید هویت برند پیشرو و  ریمتغ انیم ي رامعنادار ارتباط

که هرچه طوريدهد، بهمتغیر سردرگمی مشتریان نشان می

هویت برند پیشرو بیشتر باشد، سردرگمی مشتریان  دیتقل

هاي یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشنیز افزایش می

) همخوانی دارد، 2011) و سریواستاوا (2016آنستینسون (

ها سردرگمی را حاصل اختلالات شناختی هویت زیرا آن

رسد که برندهاي نظر میرو به. ازاین)28-29(دانستند یم

گیري از استراتژي تقلید از خود هویتی توانند با بهرهپیرو می

گر برندهاي وجود آورند و براي مشتریان تداعیدي بهتقلی

پیشرو باشند و با ایجاد هویت تقلیدي ماهیت خود را از 

برندهاي پیشرو نشان دهند و مشتریان را د هنگام انتخاب 

 يمعادلات ساختار دچار سردرگمی کنند. همچنین مدل

 انیم ي راارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن

قلید تصویر برند پیشرو و متغیر سردرگمی مشتریان ت ریمتغ

تصویر برند پیشرو  دیتقلکه هرچه طوريدهد، بهنشان می

یابد. این بیشتر باشد، سردرگمی مشتریان نیز افزایش می

) همخوانی دارد، 2011نتیجه با نتایج پژوهش سریواستاوا (

ساز ینهزمزیرا وي اختلالات شناختی از تصویر برند را 

نظر رو به. ازاین)29(دانست یمدرگمی در مشتریان سر

توانند با ایجاد اختلال در رسد که برندهاي پیرو میمی

شناخت مشتریان از خود تصویري داراي اعتبار در بازار 

همچون برندهاي پیشرو بر جاي گذارند که این برداشت 

 کند. دچار سردرگمی می اعتبار مشتریان را در هنگام خرید

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار مدل

تقلید هویت برند پیشرو و  ریمتغ انیم ي راارتباط معنادار

که هرچه طوريدهد، بهمتغیر انتخاب برند پیرو نشان می

هویت برند پیشرو بیشتر باشد، انتخاب برند پیرو نیز  دیتقل

هاي آریبرگ و یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشافزایش می

) همخوانی دارد، 2011) و سریواستاوا (2014همکاران (

زیرا آنها تقلید از هویت را بر انتخاب برندهاي پیرو اثرگذار 

رسد که برندهاي مینظر رو به. ازاین)29،12(گزارش کردند 

توانند با تقلید از هویت برندهاي پیشرو بر پیرو می

گیري مشتریان اثرگذار باشند و انتخاب آنها را به تصمیم

معادلات  سمت برندهاي پیرو سوق دهند. همچنین مدل

ي ارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يساختار

متغیر انتخاب برند تقلید تصویر برند پیشرو و  ریمتغ انیم را

تصویر برند  دیتقلکه هرچه طوريدهد. بهپیرو نشان می

یابد. پیشرو بیشتر باشد، انتخاب برند پیرو نیز افزایش می

) و فقیه 2011این نتیجه با نتایج پژوهش سریواستاوا (

) همخوانی دارد، زیرا آنها نیز تقلید تصویر 1393نصیري (

. )29،5( اندکردهپیرو گزارش برند پیشرو را بر انتخاب برند 

رسد که تقلید از تصویر برندهاي پیشرو نظر میرو بهازاین

گیري مشتریان براي خرید اثرگذار باشد تواند بر تصمیممی

و با ارائۀ تصویري معتبر انتخاب مشتریان را به سمت 

 برندهاي پیرو متمایل سازد.
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 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن يمعادلات ساختار مدل

سردرگمی مشتریان و متغیر  ریمتغ انیم ي راارتباط معنادار

که هرچه طوريدهد، بهانتخاب برند پیرو نشان می

سردرگمی مشتریان بیشتر باشد، انتخاب برند پیرو نیز 

هاي شیو یابد. این نتیجه با نتایج پژوهشافزایش می

) همخوانی دارد، 2017) و هامفریس و همکاران (2017(

کردن مشتریان به زیرا آنها سردرگمی را عاملی براي وادار 

نظر رو بهینازا. )25،23(دانستند یمانتخاب برندهاي پیرو 

رسد سردرگمی با ایجاد شک و تردید تصمیم مشتریان یم

 آمدهدستبهدهد. البته نتیجۀ یمبراي انتخاب را تغییر 

) است، 2014آریبرگ و همکاران (نتیجۀ  برخلافی نوعبه

 بزرگی تهدید تواندینم زیرا آنها بیان داشتند سردرگمی

. تناقض موجود در دو )12(براي برندهاي پیشرو باشد 

محصولات باشد، زیرا آنها تواند مربوط به نوع پژوهش می

سردرگمی را بر انتخاب محصولاتی مانند آب معدنی و مواد 

اند که انتخاب و خرید آنها بهداشتی مصرفی سنجیده

آورد، اما وجود میدرگیري ذهنی کمی براي مشتریان به

با درگیري ذهنی  انتخاب و خرید تجهیزات ورزشی معمولاً

 بالاتري همراه است. 

توان بیان داشت که برندهاي براساس نتایج پژوهش می

دنبال ایجاد هویت و تصویر پیرو با تقلید از نام و ظاهر به

کنندة وسیله تداعیمشابه برندهاي پیشرو در بازارند تا بدین

 ذهنی تداعیات آن برندها نزد مشتریان باشند، زیرا ایجـاد

براي انتخاب  مشتریان در را مثبتی احساسات ندقدرتم

هاي ایجادشده انگیزد. همچنین شباهتبرندهاي پیرو برمی

تواند مشتریان را در انتخاب میان برند پیرو و پیشرو می

دچار سردرگمی کند.، زیرا مشتریان ظرفیت فرایندي 

 قسمت از فقط شودمحدودي دارند و سردرگمی موجب می

 استفاده برند انتخاب براي خود دسترس در اطلاعات از کمی

کنند و مبادرت به انتخاب برندهاي پیرو بجاي برندهاي 

شود تولیدکنندگان رو پیشنهاد میپیشرو ورزند. ازاین

جاي تجهیزات ورزشی داخلی براي جذب مشتري بیشتر، به

جعل لوگوي برندهاي پیشرو بر روي تولیدات خود، به 

تواند اقدام کنند. این پیروي می پیروي از برندهاي پیشرو

انتخاب مشتریان را تحت تأثیر بگذارد و ضمن گنجاندن 

محصولات در سبد مصرفی آنها، سبب شناخته شدن 

برندهاي ورزشی داخلی توسط مشتریان شود. این استراتژي 

تواند موجب موفقیت برندهاي نوظهور بازاریابی می

ت شود و تولید مدتولیدکنندة تجهیزات ورزشی در کوتاه

کنندگان ایرانی جایگزین محصولات ملی را در سبد مصرف

 خارجی کند. 

 در خصوص گرفتهانجام هايپژوهش شودمی خاطرنشان

 ترفند این و است شمارانگشت بسیار ایران در پیرو برندهاي

 کشور در بازاریابی مدیران و پژوهشگران توسط بازاریابی

 تحقیقات از آنچه حال این با. است نشده گرفته جدي

برندهاي پیرو با هدف  که است این دانیممی گذشته محدود

تقلید از هویت و تصویر برندهاي پیشرو دست به هر نوع 

 .)5(زنند تقلید می

نتایج این تحقیق نشان داد که برندهاي پیرو با هدف 

ایجاد سردرگمی در مشتریان از برندهاي پیشرو تقلید 

یجادشده، مشتریان را به اهاي کنند تا بر اثر شباهتمی

جاي برندهاي پیشرو سوق سمت انتخاب برندهاي پیرو به

 دهند.  
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Abstract  
The aim of the present study was to design a customer confusion model over selecting 
follower sport equipment. This study was descriptive, applied and based on structural 
equation modeling. The statistical population consisted of all visitors of the 15th 
International Sport and Sport Equipment Exhibition in Tehran. The size of the sample 
was determined by structural equation sampling and 98 questionnaires were collected 
from available samples. The research questionnaire was developed by Delphi technique 
with the employment of the viewpoints of 6 sport marketing professors of Iran, and its 
face and content validities were confirmed by several sport marketing professors. 
Construct validity was reported higher than 0.5 for all factors by convergent validity 
and the reliability of the questionnaire was measured by Cronbach's alpha and combined 
reliability and the coefficients of both tests for all factors were greater than 0.7. The 
hypotheses testing and fitting model were performed by SMARTPLS software. The 
findings showed a significant effect of imitation of name and appearance on imitating 
the identity and image of leading brands, and the effect of imitation of the appearance, 
identity and image of the leading brand on customer confusion was reported as 
significant. The effect of imitation of the name on customer confusion was not reported 
as significant. Also, customer confusion, identity imitation and leading brand image had 
a significant effect on the selection of the follower brand. Hence, it can be said that 
follower brands mimic leading brands with the aim of creating confusion among 
customers in order to push them into selecting follower brands instead of leading 
brands. This marketing trick can replace national products with foreign goods. 
 
Keywords 

Brand selection, customer confusion, follower brand, leading brand, sport 
equipment.  
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