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 مقدمه

 در ایهشداردهنده صورت به که یجهان یروندها از یکی

مشابه اصل  یکالاها مصرف و عیتوز د،یتول بوده؛ رشد حال

 (9102)سون و مانینگ،  .است معتبر یبرندها

ی اهاین امر در کشور ما با توجه به شرایط اقتصادی، تحریم

ظالمانه و قاچاق کالا رشد بیشتری داشته است. فروش 

کالاهای مشابه اصل در بازارهای مصرفی عواقب و پیامدهایی 

دارند که در تحقیقات مختلف به آن پرداخته شده را به دنبال 

است. برای مثال، بسیاری از برندهای مشابه اصل که به عنوان 

 شوند، سطح کیفی و بسیاریبرندهای اصلی و معتبر ارائه می

توانند موجبات ی برندهای اصلی را ندارند و میهااز ویژگی

 تریانرنجش و نارضایتی مشتریان را فراهم آورده و دید مش

 .و در نهایت ارزش ویژه برند محصولات اصلی را تضعیف کنند

 (0620)ابراهیمی و همکاران، 

 ی تولیدکننده وهایی جدی به شرکتهاو به ترتیب، آسیب

 (9190)چند و فی،  .صاحب برند وارد آورند

در واقع محصولات مشابه اصل، فروش محصولات اصلی را 

. رسانندمی آسیبها آن برنددهند و به ارزش ویژه می کاهش

پول پرداخت شده توسط مشتریان برای خرید محصولات 

ی هامشابه اصل در واقع درآمدی است که از جیب شرکت

 (0620)ابراهیمی و همکاران،  .شودمی اصلی و مشروع منحرف

وجود محصولات مشابه اصل در بازار میل به خرید محصولات 

، چرا که نمونه مشابه اصل دهدمی اصلی تازه وارد را کاهش

 (9111)نیا و جودیث،  .آن به زودی ساخته خواهد شد

همچنین محصولات مشابه اصل نگرش مثبت مشتریان 

نسبت به برندهایی که برای آنان ارزشمند و دارای ارزش است 

؛ باکار و 0620)ابراهیمی و همکاران،  .دهدمی را تغییر

 (9190همکاران، 

ی ات منفتأثیربه دلایلی نظیر  هادولتاز سوی دیگر امروزه 

محصولات مشابه اصل بر نوآوری، مخاطرات مربوط به 

کنندگان و خطرات اقتصادی و توسط مصرفها آن استفاده از

کنند. مسائل مربوط به بازار می با آن مقابلهها آن قاچاق بودن

ی تولیدی، ارزش برند، شهرت محصولات هافروش و پروانه

 یهاسودآوری نیز از دلایل دیگری است که شرکتاصلی و 

ی بسیاری در این حوزه مواجه ساخته هاتجاری را با چالش

است. اما یکی از نکات کلیدی که در این خصوص مغفول 

مانده و وجه تمایز تحقیق حاضر از سایر تحقیقات یاد شده 

دهد آن است که تحقیق حاضر به بررسی این می را تشکیل

پردازد و به دلیل می ازارهای صنعتی و سازمانیپدیده در ب

ماهیت خریدهای صنعتی و سازمانی، خریداران سازمانی 

نسبت به برندهای اصلی و مشابه اصل و عواقب آن کاملاً 

آشنایی دارند و این امر بر خلاف برخی از خریدهایی که در 

پذیرد، کاملاً آگاهانه است و در می بازارهای مصرفی صورت

کنندگان بر خلاف بازارهای مصرفی که در آن، مصرفواقع 

ک صنعت خاص مضر ی یکنند که رفتارشان برایدرك نم

ز )مارتین .منجر شود یاجتماع هنیک هزیتواند به یا میاست 

(، در این حوزه 9118؛ لیسونسکی و دورواسولا، 9106و یاگر، 

ناشی از  یایخریداران آگاهانه و تنها به منظور کسب مزا

 ید محصولات مشابه اصل نسبت به خرید آن اقدامخر

اند توورزند. به عبارت دیگر باید توجه داشت که جعل میمی

دو حالت فریبنده یا غیرفریبنده داشته باشد. در حالت 

کنندگان از مشابه اصل بودن محصول آگاه فریبنده مصرف

نیستند اما در حالت غیر فریبنده )خریدهای سازمانی( از 

 (0228)تام و همکاران،  .اصل بودن آن آگاهندمشابه 

ات کنندگان از موضوعبنابراین علیرغم این حقیقت که مصرف

اخلاقی در ارتباط با خرید محصولات مشابه اصل آگاه 

نیستند، این امر در بازارهای صنعتی و سازمانی به ندرت 

افتد. در همین زمینه تحقیقات پیشین نشان دادند می اتفاق

کنندگان آگاهانه اقدام به از یک سوم مصرف ترکمکه تنها 

)فائو و همکاران،  .نمایندخرید کالاهای مشابه اصل می

 (0228؛ تام و همکاران، 9110

بنابراین بر خلاف نتایج و پیشنهادات تحقیقات پیشین که 

 تأکیددر بازارهای مصرفی  همگی بر مبارزه با این پدیده

، در این تحقیق به بررسی عوامل مؤثر بر تداوم اندورزیده

خرید محصولات مشابه اصل در بازارهای سازمانی و صنعتی 

پژوهشی موجود در این حوزه لاء پرداخته خواهد شد و خ

صمیمات مورد بررسی و مداقه قرار خواهد گرفت، چرا که ت

مهم و حیاتی هستند و مبالغ  خرید سازمانی، اغلب تصمیمات

بلعند. اتخاذ چنین تصمیماتی زیادی از وجوه سازمان را می

تصمیمات خرید . باشدنیازمند دقت و اطلاعات بیشتری می

که  ای استهای پیچیدهسازمانی بیانگر یک سری از فعالیت

بسیاری از اعضای سازمان در آن مشارکت دارند و این اعضا 

ی و مشارکت همدیگر، کالاها و خدمات سعی دارند با همکار

کنندگان مناسب خریداری کنند. مورد نیاز سازمان را از عرضه
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ی اهکنند که سهم فروشمی بازاریابان سازمانی همواره تلاش

ی هاافزایش سهم فروش .سازمانی خود را افزایش دهند

سازمانی نه تنها مستلزم شناخت دقیق رفتار خرید سازمانی 

 بلکه نیازمند ،گیری خرید سازمانی استتصمیم فرآیندو 

ی بازاریابی مناسب هاطراحی، تدوین و بکارگیری استرتژی

است که خرید سازمانی  فرآینددر هر یک از مراحل مختلف 

 در این تحقیق به بررسی آن خواهیم پرداخت.

کننده نهایی و سازمانی هر چند در حوزه رفتار خرید مصرف

کشور تحقیقات زیادی صورت گرفته  در خارج و در داخل

سفانه در حوزه رفتار خرید سازمانی محصولات أاست، ولی مت

مشابه اصل، تحقیقی مشاهده نشد و جا دارد که به این حوزه 

 خریدهای سازمانی آنجاکه نیز پرداخته شود. در واقع از

داران یخر رفتار لذا هستند؛ خاصی اتیخصوص داراى

 به ن پژوهشیاست و ا دهیچیپ و حساس امرى سازمانى

 یگیرتصمیم در مؤثر یدیکل یهاتیحساس لیتحل و یبررس

پردازد می محصولات مشابه اصل دیخر در یسازمان دارانیخر

 دارانیخر یگیرتصمیم فرآیند یبرا یمدل به دنبال ارائه و

گوناگون  سازمانى است، به نحوی که بتواند شرایط و عوامل

 و دهد نشان یخوب به را یگیرتصمیم فرآینددر  مؤثر

د و بتواند با توجه به ینما میترس را مرحله هر یهاتیحساس

سازمانی در رابطه با خرید محصولات مشابه  فرآیندشناخت 

 اصل با علم به اینکه این امر به صورت آگاهانه صورت

 پذیرد، با رسمیت بخشیدن به آن پیشنهاداتی را ارائه دهد.می

دیگر در پژوهش حاضر به دنبال آن هستیم که به عبارت 

بگوییم فروش کالاهای مشابه اصل علیرغم تمام ضررهایی که 

دارد، در بازارهای سازمانی و صنعتی به دلیل ماهیت خرید 

بایستی به رسمیت شناخته شده و عوامل مؤثر بر ها آن در

چه از منظر عرضه و چه از منظر تقاضا ها آن تداوم خرید

ررسی و مداقه قرار گیرد. در همین خصوص بایستی مورد ب

اضافه نمود که در تحقیقات انجام شده بیشتر به تولید و 

عرضه این محصولات پرداخته شده و محققان استدلال 

اند که عرضه محصولات مشابه اصل بایستی متوقف کرده

 (9110؛ انگ و همکاران، 9116)جنتری و همکاران،  .شود

اما در این تحقیق به این موضوع خواهیم پرداخت که مشکل 

اصلی در زمینه جعل فقط معطوف به تولیدکنندگان کالاهای 

مشابه اصل نیست، بلکه در کنار آن تقاضای بالایی است که 

دگان برای انواع محصولات با برندهای مشابه اصلی کننمصرف

برای این نوع دارند که این عامل خود باعث بوجود آمدن بازار 

کالاها و تشویق تولیدکنندگان به تولید کالاها با برندهای مشابه 

 یبرا را یسودآور شیافزا تنها نه انیشود. این مشترمی اصل

ها آن بلکه دارند، همراه تولیدکنندگان محصولات مشابه اصل به

 کنند.می از این محصولات یاد یمثبت نگرش با شهیهم

صورت خاص در این پژوهش مورد  نکته کلیدی دیگر که به

گیرد، آن است که خریدهای سازمانی می بررسی قرار

 هامحصولات صوتی و تصویری مشابه اصل از طریق واسطه

پذیرد و در واقع از آنجایی که تولیدکنندگان این می صورت

نوع محصولات خارج از کشور و اغلب در کشور چین و شهر 

سترسی خریداران سازمانی شنزن مشغول به فعالیت هستند، د

بسیار  هاپذیر بوده و نقش واسطهامکان ترکمبه تولیدکنندگان 

دگان پل ارتباط میان کننتوزیعپررنگ است و در این بازار، 

( و به 9110شوند )مریت و نول، می تولید و مصرف محسوب

نیازمند به برقراری ارتباطات میان شخصی و ای طور فزاینده

تولیدکنندگان، مشتریان و سایر اعضای  تکنولوژیکی با

 (9116)مودامبی و آگاروال،  .کانال توزیع هستندای واسطه

تولیدکنندگان تا حد زیادی برای توزیع محصولات و سایر 

)مریت  .دگان متکی هستندکننتوزیعی بازاریابی به هافعالیت

 (9110و نول، 

ا مشتریان تدگان برای تولیدکنندگان و کننتوزیعاهمیت 

یعنی عامل  -« دست بازاریابی»لقب ها آن حدی است که به

 -به تولیدکنندگان« نیازهای مشتریان و بازار»انتقال دانش 

 (9116)مودامبی و آگاروال،  .اندداده

ای دگان برکننتوزیعبا توجه به اهمیتی که کانال توزیع و 

اب خی تولیدکننده و مشتریان سازمانی دارند، انتهاشرکت

مناسب امری بسیار حیاتی و پیش نیاز عملکرد  کنندهتوزیع

 به مشتریان سازمانی اثربخش برای فروش این نوع محصولات

 (9111)کالافیتس،  .شودمی محسوب

بر این اساس، تولیدکنندگان و مشتریان شرکتی معمولاً از طریق 

دگان موجود، اقدام به انتخاب و کننتوزیعارزیابی عملکرد 

کنند. در واقع بخشی از موفقیت و می کنندهتوزیعبکارگیری 

تدوام خرید این نوع محصولات در گروی اعتبارسنجی 

توسط تولیدکنندگان و حتی  هادگان و واسطهکننتوزیع

ان برای بررسی میزای مشتریان است. بنابراین هر تولیدکننده

یا برای کنترل عملیات خود نیاز به  دستیابی به اهداف خود

ی مختلف هادگان و واسطهکننتوزیعمعیارهایی برای سنجش 
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برای انتخاب بهترین گزینه دارد، تا بتواند خود را با استانداردهای 

موجود تطبیق دهد. بازار خرید و فروش سازمانی محصولات 

صوتی و تصویری مشابه اصل نیز از این قاعده مستثنی نیست. 

، منابع مالی و انسانی، هادر هر بازاری دارای توانمندی هاواسطه

ها و تهدیداتی ها، نقاط قوت و ضعف، فرصتاهداف و استراتژی

 هاهستند. اما معیارهای مشخصی برای اعتبارسنجی این واسطه

وجود ندارد. بر این اساس، از یک طرف تولیدکنندگان و 

چار د کنندهتوزیعنتخاب حیاتی ا فرآیندمشتریان سازمانی در 

دگان برای تعیین کننتوزیعمشکل هستند و از طرف دیگر 

و نقاط  هاو اهداف و همچنین شناخت توانمندی هااستراتژی

قوت و ضعف خود و متمایز نمودن خود از رقبا دچار نوعی 

تواند با شناسایی می سردرگمی هستند. از این رو این پژوهش

کنندگان محصولات صوتی و یعمعیارهای اعتبارسنجی توز

تصویری مشابه اصل از منظر عرضه نیز گامی مؤثر در تداوم 

 خرید این نوع محصولات بردارد.
 

 ادبیات و پیشینه تحقیق

بازار سازمانی شامل تمام  :بازارهای سازمانی )صنعتی(

شود که کالا و خدمات را به یکی از می ییهاافراد و سازمان

 کنند:می سه دلیل زیر خریداری

برای تولید کالا و خدمات دیگر مثل خرید چوب برای  -0

 تولید مبل.

دگان کننمصرفو  هاجهت فروش مجدد به سایر سازمان -9

مانند خرید فروشگاه شهروند که محصولات را مجدداً به 

 فروشد.می مشتریان نهایی

مثل خرید  - و یا عملیات سازمان هابرای انجام فعالیت -6

 ندلی و کامپیوتر در دانشگاه.میز و ص

توان به سه گروه می را 0همچنین بازار سازمانی و یا صنعتی

 .ی دولتی و مؤسسات تقسیم کردها، سازمانهاشرکت

 (.9191بل و همکاران، ها ؛0622پور، )اسماعیل

بازارهای سازمانی از جهتی  :ی بازارهای سازمانیهاویژگی

شبیه بازارهای مصرفی هستند. این شباهت از این نظر است 

که در هر دو بازار این افرادند که با ایفای نقش خرید و 

سازند. می ی درباره آن، نیازهای خود را برآوردهگیرتصمیم

ولی بازارهای سازمانی از بسیار جهات دیگر با بازارهای 

موارد اختلافی اساسی بین این دو بازار مصرفی تفاوت دارند. 

                                                           
1. Industrial Market 

در ساختار بازار و تقاضا، ماهیت واحد خرید و نوع تصمیم و 

 ی است.گیرتصمیم فرآیند

بازاریاب سازمانی، نسبت به بازاریاب محصولات مصرفی، با 

تری روبروست. در تعداد اندکی خریدار اما خریدهای بزرگ

ی سازمانی را تعداد موارد بسیاری، با وجود این که بازارها

از ای دهد، اما بخش عمدهمی معدودی مشتری تشکیل

شود. بازارهای سازمانی از نظر می فروش محصولات را شامل

جغرافیایی بسیار متمرکزند. علاوه بر این، تقاضای سازمانی از 

انواع تقاضای مشتق است، بدین معنا که این تقاضا نهایتاً از 

گیرد. همچنین می ی سرچشمهتقاضا برای کالاهای مصرف

تقاضا در بسیاری از بازارهای سازمانی فاقد کشش است. بدین 

معنا که تقاضای کل برای بسیاری از کالاهای صنعتی به ویژه 

. گیردتغییرات قیمت قرار نمی تأثیرمدت تحت در کوتاه

نهایت اینکه در بازارهای سازمانی تقاضا دارای نوسانات 

 (9191و همکاران، )وانگ  .بیشتری است

بدین معنا که تقاضا برای بسیاری از کالاها و خدمات صنعتی 

تر از تقاضا برای کالاها و خدمات به مراتب بیشتر و سریع

 کند.می مصرفی تغییر

ده با تعداد کننمصرفخرید سازمانی در مقایسه با خرید 

 تربیشتری افراد درگیر در امر خرید و خریدهای تخصصی

 شود.می دارد و غالباً توسط افراد آموزش دیده انجامسرو کار 

هر چه سازمانی پیچیدگی بیشتری داشته باشد، تعداد افراد 

 .ی بیشتر خواهد بودگیرتصمیم فرآیندکننده در شرکت

 (9100و همکاران،  )اوردهارتز

ی هاییرگتصمیمدگان، خریداران سازمانی با کننمصرفنسبت به 

هستند. خریدهای سازمانی غالباً مستلزم تری روبه رو پیچیده

مبالغ مالی زیادی است. این خریدها معمولاً ملاحظات فنی و 

طلبند و در کلیه سطوح سازمان می راای اقتصادی پیچیده

 دفرآینخریدار، به روابط متقابل با افراد زیادی نیاز خواهد بود. 

از  هدکننمصرفخرید  فرآیندخرید سازمانی معمولاً نسبت به 

 رآیندفتشریفات اداری بیشتری برخوردار است. نهایت اینکه در 

خرید سازمانی، خریدار و فروشنده غالباً به یکدیگر وابستگی زیادی 

دارند. در بازارهای مصرفی بازاریابان معمولاً با مشتریان خود فاصله 

ا خرید ب فرآینددارند، اما بازاریابان سازمانی باید در تمام مراحل 

ریان خود همکاری نزدیک داشته باشند. این همکاری از مشت

شود و تا می حل مناسب شروعمرحله تعریف مشکل و ارائه راه



 1 یمحصولات مشابه اصل در سطح سازمان دیمدل تداوم خر نییو تب یطراح

 

 ی پس از فروش ادامه خواهد داشت.هاحمایت

 ،لای و زاچوسکی) :جعل و محصولات مشابه برند اصلی

( محصولات جعلی را به عنوان محصولاتی مشابه 0222

که  ترکممحصول اصلی اما با کیفیت، قابلیت اطمینان و دوام 

د اند. شایاند، تعریف کردهبه صورت غیرقانونی ساخته شده

سازی در زمینه جعل فرآیندترین ترین و گستردهابتدایی

سال  9۲گردش پول باشد. سابقه جعل محصولات لوکس به 

 گردد که یک بازرگاناز میلاد مسیح یعنی زمانی باز میقبل 

فرانسوی نام تجاری یک نوع نوشیدنی را جعل کرد و 

نوشیدنی محلی ارزان قیمت را به عنوان نوشیدنی گران 

 (9190)بریانت،  .قیمت فرانسوی به فروش رساند

در طی قرن سیزدهم نیز جعل کردن به صورت کپی کردن 

 گیری قوانینارزش مرسوم شد و منجر به شکل های تجاری بامارك

 تنبیهی نظیر شکنجه و حتی اعدام در کشورهای اروپایی شد.

کننده به مطالعات مختلفی برای درك تقاضای مصرف

ه تحقیقی ب ترکم، اما در اندشدهمحصولات مشابه اصل انجام 

بررسی خرید سازمانی محصولات مشابه اصل اشاره شده است 

ترین به بررسی مهم 0 شماره و در قالب جدول که در ادامه

 تحقیقات انجام شده در این حوزه پرداخته شده است.
 

 : مطالعات صورت گرفته پیرامون محصولات مشابه اصل و رفتار خرید سازمانی1 شماره جدول

 گروه تحقیق هایافته محقق و سال

 ،پنز و استوتینگر)

9111) 

سازی و همانندی )هویت شخصی( اثر مثبتی بر نگرش نسبت به جعلدهد که می ی تحقیق نشانهایافته

صیتی بر نگرش نسبت به خهای شویژگید. همچنین قصد خرید خصوصاً در سطوح قیمتی پایین دار

 .دارداثر آگاهی از قیمت )ارزش( بر قصد خرید و  گذار بودهمحصولات تقلبی و هنجارهای ذهنی اثر

 طرف تقاضا

تریاندیویی و )

 (9106، تجیپتونو

های شخصیتی به طور مثبتی بر قصد خرید نتایج این تحقیق نشان داد که تجربه خرید گذشته و ویژگی

ه با جویاندگان نسبت به مزایای لذتکننمصرفمحصولات جعلی نقش داشتند؛ در حالیکه رابطه نگرش 

لات جعلی و وها نشان داد که قصد خرید محصدار نبود. همچنین یافتهقصد خرید محصولات جعلی معنی

 قصد خرید محصولات اصلی رابطه معکوسی با هم دارند.

 طرف تقاضا

، رادا و همکاران)

9101) 

ینی بریزی ریاضی صفر و یک را برای پیشاین محققین در مطالعه خود یک مدل ریاضی مبتنی بر برنامه

های شخصی افراد در کشور جمهوی چک طراحی و تبیین جعلی مبتنی بر ویژگیاحتمال خرید محصولات 

 ای که افراد در آن زندگیکردند. نتایج این تحقیق نشان داد که معیارهای سن، درآمد خانواده، اندازه جامعه

 دهند.می قرار تأثیرکنند و آگاهی از مضرات بازار کالاهای جعلی احتمال خرید محصولات جعلی را تحت می

 طرف تقاضا

و  پوریحسنقل)

 (068۲، همکاران

ها در خرید محصولات که سازمان ، تجزیه و تحلیل رفتار خرید سازمانی است و آنهدف اصلی این تحقیق

ا هآن گیری خریدتصمیم فرآیندکنند و چه عوامل و متغیرهایی بر روی ی را طی میفرآیندای چه رایانه

سسات مالی و اعتباری ؤها و م)بانک دهد که خریداران سازمانیگذارند. نتایج تحقیق نشان میمی تأثیر

پنج دسته از  تأثیرتحت  کرده وای را طی هشت مرحله فرآیندای یک کشور( در خرید محصولات رایانه

ن، عوامل کنندگاهای بازاریابی عرضه، عوامل محركعوامل اصلی و مهم تحت عنوان عوامل محیطی

 گیرند.سازمانی، عوامل گروهی و عوامل فردی قرار می

 طرف تقاضا

اورهارتز و )

 (9100، همکاران

و  هیو تجز ییرا شناسا یمشتر یهاشرکت دیکنندگان باتأمینپردازد که می به بررسی این نکته مهم

 قرار دهند. نتایج نشان لیو تحل هیتجز مورد قیبه طور دق راها آن و منابع موجود هاتیقابل ورده ک لیتحل

 اهحلدر انتخاب راه یاساس یهافرآیندبررسی و  انیمشتر تیریمد وهیو منابع، ش هاتیقابلدهد که می

 .زیادی بر وضعیت خرید مشتریان صنعتی دارد تأثیر

 طرف عرضه

، زوی و همکاران)

9100) 

ره مدیریت زنجی فرآینددر  کنندهتوزیعیک رویکرد همه جانبه به انتخاب »محققان در تحقیقی با عنوان 

کننده در انتخاب ترین عوامل و معیارهای تعیینبندی مهمبه بررسی، شناسایی و اولویت« عرضه

ی هاتوانایی»، «یتسهیلات فیزیک»، «قدرت مالی»پرداختند. این محققین در مجموع نه عامل  کنندهتوزیع

و  «شدت رابطه»، «تجربه بازاریابی»، «پوشش بازار»، «خط محصول»، «هزینه از دست رفته»، «لجستیکی

 دگان معرفی کردند.کننتوزیعی اعتبار سنجی هاترین شاخصرا به عنوان مهم« توانایی مدیریت»

 طرف عرضه
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توان ابراز می بندی نقادانه پیشینه پژوهشدر چارچوب جمع

داشت که تمرکز تحقیقات مرتبط با محصولات مشابه اصل تنها 

بر مسایل و معیارهای طرف تقاضا بوده و این موضوع از منظر 

 بر اساس یکی از ملاحظات ده نهایی وکننمصرفخرید 

شناختی و در مجموع رفتار فردی شخصیتی، نگرشی، جمعیت

بررسی شده است. در حالیکه در این پژوهش از  دهکننمصرف

معیارهای خرید فردی عبور کرده و رفتار محصولات صوتی و 

تصویری مشابه اصل از منظر سازمانی بررسی شده است و 

ن و تولیدکنندگان ای هاعلیرغم بررسی طرف تقاضا، نقش واسطه

نوع محصولات نیز مورد بررسی و مداقه قرار گرفته است. 

اصلی  گویی به این پرسشین، تحقیق حاضر به دنبال پاسخبنابرا

است که: مدل تداوم خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری 

 مشابه اصل چگونه است؟

 

 روش پژوهش

و از نظر روش تحقیق ای پژوهش جاری از حیث هدف، توسعه

شدن مدل  یی، یک پژوهش کمی است. بعد از نهاهاو نوع داده

ه از است کیآن ن هایهیا رد فرضی تأییدبررسی  یمفهومی، برا

قابل سنجش )در  یرهایموجود در آن به صورت متغ یهامؤلفه

نظور ن میا ی( استخراج گردد. برانامهپرسشق سؤالات ین تحقیا

، جانسون)(، 9191، هابل و همکاران)قات یتحق نامهپرسشاز 

( برای سنجش متغیر 9100، اورهاتز و همکاران)( و 9108

 ،فائو و همکاران)عوامل مبتنی بر سازمان خرید؛ از تحقیقات 

( برای سنجش متغیر عوامل 9111، وانگ و همکاران)(، 9112

( برای 9119، کویله و همکاران)مبتنی بر محیط؛ از تحقیقات 

زو و )تحقیق  نامهپرسشسنجش متغیر واکنش خریداران؛ از 

و  دگانکننتوزیعسنجش متغیر اعتبار  ( برای9100، همکاران

( برای سنجش متغیر تداوم 9101، نیاسدا)در نهایت از تحقیق 

ده یخرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی استفاده گرد

مورد استفاده در این مطالعه که مبتنی  نامهپرسشاست. سؤالات 

ای لیکرت طراحی شده است، به همراه بر طیف پنج گزینه

آلفای کرونباخ برای سنجش پایایی و بارهای عاملی جهت ضریب 

 آورده شده است. 9 شماره در جدول نامهپرسشسنجش روایی 
 

 نامهپرسش: بار عاملی، آلفای کرونباخ و سؤالات 2 شماره جدول

 آلفای کرونباخ بار عاملی (هاسؤالات )گویه شاخص متغیر

 عوامل

مبتنی بر 

سازمان 

 خرید

 مرکز خرید

ی خوبی را برای هاتواند فرصتمی شناسایی مراکز فروش محصولات مشابه اصل

 اعضای مرکز خرید ایجاد کند.
**۲6/1 

26/1 

خرید سازمانی محصولات مشابه اصل نقش دارند، دارای  فرآیندافرادی که در 

 اهداف نسبتاً مشترکی هستند.
**۲۲/1 

شان در خصوص خرید تمرکز خرید در مخاطرات ناشی از اتخاذ تصمیمااعضای 

 محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل سهیم هستند.
**80/1 

 فرآیند

تصمیم 

 خرید

معمولاً زمان از پیش تعیین شده و مشخصی برای خرید محصولات صوتی و 

 شود.می تصویری مشابه اصل در شرکت اختصاص داده
**۲1/1 

خوب یک فروشگاه ممکن است مرا به خرید محصولات صوتی و تصویری ظاهر 

 مشابه اصل برای سازمان ترغیب کند.
**21/1 

محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل اطلاعات کافی  قبل از خرید سازمانی

 کنم.می درباره محصول مورد نظرم کسب
**80/1 

ات تأثیر

شخصی و 

تعاملی 

 افراد

ندگان در خصوص خرید محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل گیرتصمیمجایگاه 

 در شرکت مشخص است.
**۲6/1 

در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل از نظرات افرادی که 

 برم.نظرم تخصص یا تجربه دارند، بهره می درباره محصول مورد
**۲6/1 



 ۲ یمحصولات مشابه اصل در سطح سازمان دیمدل تداوم خر نییو تب یطراح

 

محصولات صوتی و تصویری مشابه ندگان خرید گیرتصمیمروحیه همدلی در بین 

 اصل در شرکت وجود دارد.
**۲6/1 

در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل نظرات خانواده و اجتماع 

 نقشی کلیدی دارند.
**۲6/1 

ندگان در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه گیرتصمیماختیارات 

 اصل کاملاً مشخص است.
**81/1 

عوامل 

مبتنی بر 

 محیط

ی هامحرك

 بازاریابی

محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل، بخش اعظم سبد خرید این سازمان را 

 دهد.می شکل
**۲6/1 

8۲/1 

تبلیغات و تخفیفات در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل 

 گذار است.تأثیر
**۲8/1 

خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل قیمت یک مؤلفه مهم در 

 است.
**89/1 

کشور تولیدکننده و چگونگی توزیع محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل، 

 کلیدی در خریدهای سازمانی است.ای مؤلفه
**8۲/1 

سایر 

 هامحرك

خریدهای سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل متأثر از خواست جامعه 

 و فرهنگ غالب است.
**80/1 

 تأثیرخریداران سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل شدیداً تحت 

 گیرند.می محیط اقتصادی و فضای رقابتی در بازار قرار
**۲۲/1 

شرایط تکنولوژی، میزان خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل را 

 کند.می مشخص
**۲9/1 

قوانین و مقررات در حوزه خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل 

 به خوبی تدوین شده است.
**۲1/1 

ی هاواکنش

 خریدار

 انتخاب کالا

ها آن نوع و مدل محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل در خرید سازمانی

 گذار است.تأثیر
**۲6/1 

۲8/1 

ر ی ههاصوتی تصویری مشابه اصل، ویژگی و خرید سازمانی محصولات در انتخاب

 کنیم.می محصول را به دقت بررسی
**۲8/1 

مقادیر 

 سفارش

کلیدی در سفارش سازمانی محصولات صوتی تصویری مشابه ای میزان خرید، نکته

 اصل است.
**26/1 

تنوع و تعداد دفعات سفارش بر خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه 

 گذار است.تأثیراصل 
**۲۲/1 

شرایط 

تحویل و 

 زمان آن

ی اصلی سازمان هاشرایط تحویل محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل از ملاك

 برای خرید این نوع محصولات است.
**80/1 

ی اساسی در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه هایکی از مؤلفه

 ست.هااصل، زمان دریافت آن
**60/1 

شرایط 

 پرداخت

در خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل با فروشندگانی مراواده 

 داریم که شرایط فروش بهتری دارند.
**69/1 

محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل سازمان خود را معمولاً از فروشندگانی 

 کنیم که دارای شرایط پرداخت اقساطی هستند.می خریداری
**۲6/1 

انتخاب 

 هکنندتوزیع

ی مشخصی در انتخاب فروشندگان محصولات محصولات صوتی تصویری هاملاك

 در سازمان وجود دارد.ها آن مشابه اصل برای خرید از
**۲6/1 

در انتخاب فروشندگان محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل در سازمان رویه و 

 پروتکل مشخصی وجود دارد.
**۲1/1 
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اعتبار 

 هکنندتوزیع

توانایی 

 مدیریتی

توانایی مدیریتی خریداران عاملی کلیدی برای فروش محصولات صوتی تصویری 

 مشابه اصل به آنان است.
**۲8/1 

20/1 

فروشیم که قادر می معمولاً محصولات صوتی تصویری مشابه اصل را به خریدارانی

 به کنترل و هدایت بازار باشند.
**60/1 

 توان

بازاریابی و 

 فروش

توانایی خریداران در دسترسی، جذب و حفظ مشتریان بالقوه و بالفعل را در فروش 

 دهیم.می محصولات صوتی تصویری مشابه اصل را مدنظر قرار
**۲2/1 

ی بازاریابی هامعمولاً در فروش محصولات صوتی تصویری مشابه اصل، استراتژی

 کنیم.می خریداران را کنترل و بررسی
**۲8/1 

قدرت مالی 

 هکنندتوزیع

خریداران با توان مالی بالاتر در اولویت فروش محصولات صوتی تصویری مشابه 

 اصل هستند.
**۲2/1 

معمولاً در فروش محصولات صوتی تصویری مشابه اصل با خریدارانی مراوده داریم 

 که توانایی پرداخت بالاتری داشته باشند.
**68/1 

پوشش 

 بازار

تسهیلات فیزیکی خریداران را در فروش محصولات صوتی تصویری مشابه اصل 

 دهیم.می مدنظر قرار
**۲1/1 

سهم بازاری خریداران در کشورشان را در فروش محصولات صوتی تصویری مشابه 

 دهیم.می اصل مورد ارزیابی قرار
**81/1 

خط 

 محصول

درخواستی توسط خریداران، عاملی طیف محصولات صوتی تصویری مشابه اصل 

 هاست.کلیدی در فروش این نوع محصولات به آن
**۲9/1 

کنیم که به خرید محصولات صوتی تصویری مشابه اصل می بیشتر با خریدارانی کار

 در طیفی متنوع و گوناگون تمایل دارند.
**62/1 

تداوم خرید محصولات 

مشابه اصل در سطح 

 سازمانی

 ۲۲/1** کنم.یم نسبت به خرید سازمانی محصولات صوتی تصویری مشابه اصل اقدام من در آینده

۲2/1 
حتی اگر سازمان پول کافی برای خرید محصولات صوتی تصویری اصلی را داشته 

 باشد، باز هم محصول مشابه اصل خواهم خرید.
**86/1 

مشابه اصل را احساس ناشی از مزایای خرید سازمانی محصولات صوتی و تصویری 

 گذارم.می با دیگران در میان
**88/1 

 

 ی پژوهشهایافته

ته، توسعه یاف هایهبا توجه به پیشینه، مبانی نظری و فرضی

توان به صورت زیر نمایش داد. در این مدل مدل تحقیق را می

مند برای ارزیابی مدل تداوم طراحی شده، چارچوبی روش

خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی است. به عبارت 

تر، عین شابلونی است که با استفاده از دستاوردهای ساده

حاصل از این الگو، عوامل مرتبط با خریداران و تولیدکنندگان 

 این صنعت میسر خواهد شد.
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 قیتحق یینها ی: مدل مفهومشمارهشکل 
 

ه میان متغیرهای هر فرضیه طود رابجبتدا به منظور بررسی وا

دار ه به معنیجبا تو .همبستگی استفاده شده است باز ضری

تحقیق به آزمون  هایهیه بین متغیرهای فرضطبودن راب

ای بر مبن ضآزمون فر جتحقیق پرداخته شد. نتای هاهفرضی

نشان  9 شماره و شکل 6 شماره دولجت ساختاری در لامعاد

 داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 خریدار سازمانی

 واسطه فروش

 

عوامل مبتنی بر  

 سازمان خرید:

 مرکز خرید

 تصمیم خرید فرآیند

ات شخصی و  تأثیر

 تعاملی افراد

 عوامل مبتنی بر محیط:

ی بازاریابی  هامحرك

 )شامل آمیخته(

)شامل   هاسایر محرك

شرایط اقتصادی،  

تکنولوژی، سیاسی و  

 فرهنگی(

 ی خریدار:هاواکنش

 انتخاب کالا

 مقادیر سفارش

 شرایط تحویل و زمان آن

 شرایط پرداخت

 کنندهتوزیعانتخاب 

تداوم خرید  

محصولات مشابه اصل  

 :در سطح سازمانی

 قصد خرید مجدد

 تبلیغات دهان به دهان

 رضایت مشتریان

 توانایی مدیریتی

توان بازاریابی و  

 فروش

قدرت مالی 

 کنندهتوزیع

 پوشش بازار

 خط محصول

 تولیدکننده
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 : نتایج آزمون فرضیات3 شماره جدول

 فرضیات تحقیق

ضریب 

 مسیر

(β) 

 tآماره 

ضریب 

 تعیین
R2 

نتیجه 

 فرضیه

 16/9* ۲6/1 بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابه اصل عوامل مبتنی بر سازمان خرید تأثیر( 0

۲62/1 

 تأیید

 تأیید 9۲/9* 016/1 مرکز خرید بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 0-0

 تأیید 62/6** 016/1 تصمیم خرید بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی فرآیند تأثیر( 0-9

 تأیید 16/9* 118/1 ات شخصی و تعاملی افراد بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانیتأثیر تأثیر( 0-6

 تأیید 22/0* 990/1 عوامل مبتنی بر محیط بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابه تأثیر( 9

 تأیید 00/9* 91۲/1 ی بازاریابی بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانیهامحرك تأثیر( 9-0

 تأیید 16/8** 066/1 بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی هاسایر محرك تأثیر( 9-9

 تأیید 91/9* 199/1 محصولات مشابه اصلی خریدار بر تداوم خرید سازمانی هاواکنش تأثیر( 6

 تأیید 80/9** 180/1 انتخاب کالا بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 6-0

 تأیید ۲2/9** 181/1 مقادیر سفارش بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 6-9

 تأیید 99/۲* 102/1 شرایط تحویل و زمان آن بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 6-6

 تأیید 0۲/9** 99۲/1 شرایط پرداخت بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 6-0

 رد 66/1 11۲/1 بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی کنندهتوزیعانتخاب  تأثیر( 6-1

 تأیید 00/2** 960/1 بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابه اصل کنندهتوزیعاعتبار  تأثیر( 0

 رد 09/1 198/1 توانایی مدیریتی بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 0-0

 تأیید 11/0** 018/1 توان بازاریابی و فروش بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 0-9

 تأیید 16/۲** 110/1 بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی کنندهتوزیعقدرت مالی  تأثیر( 0-6

 تأیید 01/9* 100/1 پوشش بازار بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 0-0

 تأیید 08/9* 0۲0/1 خط محصول بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تأثیر( 0-1

 باشند.درصد می 21معناداری در سطح اطمینان  *درصد. 22معناداری در سطح اطمینان  **
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 مدل در حالت اعداد معناداری :2 شماره شکل

 

گیری برازندگی مدل ساختاری نیز از شاخص برای اندازه

GOF (9118)لی و وو،  .استفاده شده است 

معیاری برای سنجش تمام مدل  PLSسازی مسیری در مدل

 وجود ندارد. با این وجود، یک معیار کلی برای نیکویی برازش

(GOF به وسیله )(پیشنهاد 9111، تننهاوس و همکاران )

گیری و ساختاری شده است. این شاخص هر دو مدل اندازه

بینی دهد و به عنوان معیاری برای پیشرا مدنظر قرار می

رود. این معیار به صورت میانگین می عملکرد کلی مدل به کار

 شود: و متوسط اشتراك محاسبه می R2هندسی 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

2GOF communality R 
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 متغیرهای مکنون 1میانگین اشتراک :4شماره  جدول

 میانگین اشتراکات متغیرهای مکنون

 18۲0/1 عوامل مبتنی بر سازمان خرید

 1200/1 عوامل مبتنی بر محیط

 1026/1 کنندهتوزیععوامل مرتبط با اعتبار 

 166/1 تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی

 GOF 16/1 مقدار

 

توان گفت آستانه قابل قبول بوده و می حددر  GOF مقادیر

ا ببینی بهتری در مقایسه که مدل مورد مطالعه قدرت پیش

، نیکویی 0/1سایر مقادیر آستانه )نیکویی برازش کوچک 

( دارد. 66/1و نیکویی برازش بزرگ  91/1برازش متوسط، 

 کند.می تأییدها اعتبار کلی مدل را بنابراین یافته

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

متغیرهایی شامل  تأثیردر مجموع مطابق با ادبیات موجود، 

)شامل متغیرهای مرکز خرید،  عوامل مبتنی بر سازمان خرید

ات شخصی و تعاملی افراد(؛ تأثیرتصمیم خرید و  فرآیند

ی هاعوامل مبتنی بر محیط )شامل متغیرهای محرك

(؛ واکنش خریدار )شامل متغیرهای هابازاریابی و سایر محرك

انتخاب کالا، مقادیر سفارش، شرایط تحویل و زمان آن، 

(؛ عوامل مرتبط با کنندهتوزیعشرایط پرداخت و انتخاب 

)شامل متغیرهای توانایی مدیریتی، توان  کنندهتوزیعاعتبار 

، پوشش بازار و کنندهتوزیعبازاریابی و فروش، قدرت مالی 

خط محصول( بر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح 

ی مرتبط هامؤلفهسازمانی ترسیم شد. سه معیار اول از نوع 

انی هستند، و ابعاد مدل تداوم خرید با خریدار سازم

دهد و محصولات مشابه اصل از منظر تقاضا را پوشش می

 ، عوامل مؤثر ازکنندهتوزیعمعیارهای عوامل مرتبط با اعتبار 

ج حاصل از ینتا یکند. در بررسمنظر عرضه را بررسی می

، نتایج حاصل از هال دادهیه و تحلیق با توجه به تجزیتحق

 هایهدهد که تمامی فرضیمی تحقیق نشان هاهآزمون فرضی

فرعی دهم و یازدهم  هایهاصلی و فرعی به استثنای فرضی

های متغیر تأثیرپذیرفته شدند. ضریب تعیین مربوط به 

؛ "عوامل مبتنی بر محیط"؛ "عوامل مبتنی بر سازمان خرید"

                                                           
1. Communality 

بر  "کنندهتوزیععوامل مرتبط با اعتبار "؛ "واکنش خریدار"

 ۲6/1خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی تداوم 

توان نتیجه گرفت که متغیرهای است. بر این اساس می

عوامل مبتنی "؛ "متغیرهای عوامل مبتنی بر سازمان خرید

عوامل مرتبط با اعتبار "؛ "واکنش خریدار"؛ "بر محیط

درصد از تغییرات متغیر  ۲6اند با هم توانسته "کنندهتوزیع

د سازمانی محصولات مشابه اصل را توضیح دهند. تداوم خری

د و باشبینی میدرصد باقیمانده مربوط به خطای پیش 9۲

گذار بر تداوم خرید تأثیرتواند شامل مابقی متغیرهای می

 سازمانی محصولات مشابه اصل باشد.

 ،بل و همکارانها) نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات

(؛ و 9108، جانسون)(؛ 9106، ایمونن و همکاران) (؛9191

 تأثیر( که همگی در تحقیقات خود بر 910۲، شارما و جان)

عوامل مرتبط با خریدار سازمانی شامل عوامل مبتنی بر 

ی خریدار هاسازمان خرید، عوامل مبتنی بر محیط و واکنش

 کیدتأبر تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی 

داشتند، همراستاست و کاملاً همخوانی و مطابقت دارد. در 

بر تداوم خرید  کنندهتوزیعانتخاب  تأثیرهمین راستا 

محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی در پژوهش حاضر 

معنادار نبود. همچنین نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات 

سن اول)( و 9191، وانگ و همکاران)(؛ 9106، جیانگ و شان)

( مطابقت دارد با این تفاوت که در این 0226، و گرانزین

متغیرهای توان لجستیکی و شدت روابط بر  تأثیرتحقیق 

تداوم خرید محصولات مشابه اصل در سطح سازمانی معنادار 

توانایی مدیریتی بر تداوم خرید  تأثیرنبود. همچنین 

. رسیدن تأییدمحصولات مشابه اصل در سطح سازمانی نیز به 

بر  عوامل مبتنی تأثیرفرضیه اصلی اول و  تأییدبا توجه به 
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بر تداوم خرید سازمانی محصولات مشابه اصل  سازمان خرید

دنبال ایجاد، ه کنندگانی که بگردد؛ عرضهمی پیشنهاد

مدیریت و حفظ روابط با اعضای کانال توزیع هستند، باید به 

فیمابین  های هماهنگ کننده و پیوند دهنده روابطفرآیند

ی خریدار محصولات هاتوجه داشته باشند و کلیه شرکت

مشابه اصل بایستی به عواقب خرید این نوع محصولات برای 

سازمان متبوع خود و کشور توجه داشته و با نگاهی بلندمدت 

به ارزیابی اثرات تصمیمات خود در خرید این نوع محصولات 

وامل ع تأثیرم و فرضیه اصلی دو تأییدبپردازند. با توجه به 

مبتنی بر محیط بر تداوم خرید سازمانی محصولات بایستی 

امل عو تأثیربه شدت تحت  یداران سازمانیخر ابراز داشت که

. عوامل اقتصادی، رامون خود قرار دارندیط پیمح یو آت یکنون

سیاسی، فرهنگی، اجتماعی، تکنولوژی، وضعیت صنعت از 

از کنترل خریداران و جمله عوامل کلان اقتصادی و خارج 

فروشندگان و آمیخته بازاریابی از جمله عوامل داخلی و 

محیطی هستند که بر تداوم خرید محصولات صوتی و 

امروز،  یرقابت یایدر دنگذارند. تأثیر میتصویری مشابه اصل 

از به استفاده از فنون یخود ن یبه منظور بقا هاسازمان

 هایررسب. دارند یابیبازار یقات تخصصیز تحقینو  یابیبازار

در بحث خرید و  هانشان داده است که ناموفق بودن شرکت

 أتنش یابیاز فنون بازار یریگدر بهرهها آن یاز ناتوان فروش

صرف م یرات الگوییتغر و تحولات بازا هان شرکتیا .ردیگمی

 یابیآوردن به بازار یرو یبه جایرند و گمی دهیان را نادیمشتر

ت یر رضارا ببیشتر کسب سود ه و شرفته، به فروش پرداختیپ

 کارگیری تحقیقاته دهند. بنابراین بمی حیان ترجیمشتر

ابی ی بازاریهاو استراتژی هابازاریابی و تدوین و اجرای تکنیک

 أثیرتفرضیه اصلی سوم و  تأییدگردد. با توجه به می پیشنهاد

سازمانی محصولات مشابه ی خریدار بر تداوم خرید هاواکنش

و ایجاد  هازنی واسطهقدرت و میزان چانه اصل، توجه به

ه گردد. با توجه بمی انگیزه خرید در آنان توصیه و پیشنهاد

ر تداوم ب کنندهتوزیعاعتبار  تأثیرفرضیه اصلی چهارم و  تأیید

ان گردد، تومی خرید سازمانی محصولات مشابه اصل پیشنهاد

افزایش یابد. در واقع توان مالی  کنندهتوزیعی هامالی شرکت

ن مالی، به عنوان نوعی تضمی تأمینو قابلیت شرکت توزیع در 

برای تولیدکنندگان در اجرای تعهداتشان نسبت به مشتریان 

تر تولیدکنندگان به کند و منجر به اعتماد سهلمی عمل

د توانمی گردد. این امر همچنینمی کنندهتوزیعی هاشرکت

در پرداخت اقساطی و تسهیل شرایط خرید برای مشتریان 

گشا باشد. پیشنهاد کاربردی دیگر در این سازمانی نیز راه

کارگیری مدیران و متخصصان بازاریابی در ه حوزه ب

 و کنندهتوزیعی های توزیع است. همچنین شرکتهاشرکت

فروشندگان محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل، برای 

تمامی مشتریان بالقوه دسترسی داشته باشند، باید  این که به

از پوشش بازار مناسبی برخوردار باشند. با توجه به این که 

مشتریان سازمانی محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل 

، پوشش بازار به عنوان عامل مهمی برای دستیابی اندپراکنده

به بسیاری از مشتریان سازمانی و موفقیت در تداوم خرید و 

 فروش محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل است. 

 مطالعه نیز نیا راستای در آتی هایپژوهش انجام منظور به

کیفی و  پژوهشی راهبرد از استفاده شود که بامی پیشنهاد

آماری  جوامع در آن، اجزای انیم روابط و مدل ته،خیآم یا

 با آمده دست به جینتا و نییبازآفر گریید )صنایع دیگر(

شود. تنها محدودیت پژوهش  سهیپژوهش مقا نیا جینتا

حاضر دسترسی به تولیدکنندگان کالاهای مشابه اصل به 

بود. به عبارتی از آنجایی که هیچ ها آن دلیل ماهیت فعالیت

تولیدکننده محصولات صوتی و تصویری مشابه اصل در داخل 

در شهر شنزن چین ها آن کشور وجود نداشت و تمامی

به ها آن با نامهپرسشمشغول به فعالیت بودند، امکان نوزیع 

عنوان طرف عرضه محصولات مشابه اصل به سختی فراهم 

 گردید.
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Abstract 
 

The present study examines and analyzes the key sensitivities effective factors in repeated 

patronage of Counterfeit products at the organizational level and seeks to provide a model that 

can improve the various conditions and factors affecting the process of repeated patronage of 

Counterfeit audio and video products. The method of the present research is applied-development 

type and in terms of implementation method is quantitative type. The data collection tool is a 

questionnaire. For this purpose, in order to collect data, after reviewing the literature and research 

background, the statistical sample of research consists of 386 corporate buyers and producers of 

counterfeit audio and video products in the country and abroad. Partial least squares (PLS) were 

applied to analyze the data. Analysis of data factors based on the and repeated patronage of 

counterfeit products at the organizational level. The findings of the research indicate the effective 

role of two groups of factors related to the buyer (including purchasing organization; 

Environmental factors; Buyer reaction and Factors related to distributor credit including variables 

of managerial ability, marketing and sales ability, distributor financial strength, market coverage 

and product line on the repeated patronage of purchasing Counterfeit products at the 

organizational level. 

 
Key Words: Repeated Patronage, Counterfeit Products, Industrial Purchasing, Audio and 

Video Products Industry. 
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